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MASCENA. Ana Paula Rodrigues. Andlise de Mercado para elaboracdo de um plano de
negocio: um estudo sobre o turismo na terceira idade em Campina Grande — PB. 68f.
Relatério de Pesquisa (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2010.

RESUMO

O empreendedorismo tem por funcdo principal gerar riquezas através da exploracdo das
oportunidades percebidas. Nos Gltimos anos, o setor de turismo vem atraindo investimentos
crescentes, tornando-se um mercado bastante competitivo, onde novas oportunidades estdo
surgindo, a exemplo do turismo voltado para a terceira idade. Aos novos empreendedores que
pretendem investir nesse segmento, é fundamental realizar uma analise de mercado criteriosa
como primeiro e mais importante passo para a elaboracdo de um bom plano de negécios. Este
trabalho é resultado de uma pesquisa sobre o turismo na terceira idade na cidade de Campina
Grande-PB, tendo como objetivo analisar esse mercado com base nos elementos de
caracterizacdo do setor de turismo local, na descricdo do segmento formado por clientes da
terceira idade, na analise SWOT dos servigos oferecidos e no perfil da concorréncia. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa exploratoria e descritiva, a partir de uma revisdo
bibliografica sobre o tema e de uma pesquisa de campo. A amostra foi do tipo ndo-
probabilistica intencional e por acessibilidade composta por sete empresas de turismo
instaladas em Campina Grande-PB. Os dados foram coletados mediante entrevistas realizadas
com os gerentes das empresas pesquisadas e 0s depoimentos dos entrevistados foram
analisados qualitativamente. Os resultados evidenciaram que essas empresas, embora estejam
conscientes da tendéncia crescente do mercado turistico para a terceira idade, ainda nao
consideram as demandas desse publico como uma oportunidade de investimento, limitando-se
a oferecer pacotes turisticos genéricos, sem as devidas adequacdes as necessidades
particulares dos clientes da terceira idade.

Palavras chaves: Analise de Mercado, Turismo e Terceira Idade.



MASCENA. Ana Paula Rodrigues. Market Analysis to prepare a business plan: a study
on tourism in the third age in Campina Grande - PB. 68f. Research Report (Bachelor in
Business Administration) — University of Campina Grande, Paraiba, 2010.

ABSTRACT

Entrepreneurship has the task of generating wealth through the exploitation of perceived
opportunities. In recent years, the tourism sector is attracting increased investment, becoming
a very competitive market, where new opportunities are emerging, such as the tourism aimed
at the elderly. New entrepreneurs wishing to invest in this segment, it is essential to conduct a
thorough market as the first and most important step for developing a good business plan.
This work is the result of research on tourism in the elderly in the city of Campina Grande-
PB, with the aim of analyzing the market on the basis of characterization of the tourism
sector, in describing the group formed by customers of the third age, SWOT analysis of the
services offered and profiles. To this end, we conducted an exploratory and descriptive, from
a literature review on the subject and a field survey. The sample was non-probabilistic
intentional and accessibility composed of seven tourism companies located in Campina
Grande-PB. Data were collected through interviews with managers of the companies surveyed
and the interviewees' statements were analyzed qualitatively. The results showed that these
companies, although they are aware of the growing trend of the tourism market for the
elderly, still do not consider the demands of the public as an investment opportunity, but
merely to offer tour packages generic, without appropriate adjustments to the particular needs
customers for the elderly.

Keywords: Market Analysis. Tourism. Seniors.



LISTA DE QUADROS E FIGURAS

Quadro 1 - Pablico prioritario das agéncias pesquiSadas. ..........ccuoereeerereeiniesieineseeee e 44

Figura 1 - Crescimento rel

Figura 2 — Analise SWOT

ativo da populacao idosa no Brasil..........cccccevvviviieicnnn i, 48



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABAYV - Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens
BNDES - Banco Nacional para o Desenvolvimento
EMBRATUR — Empresa Brasileira de Turismo

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
OMS - Organizacdo Mundial de Saude

OMT - Organiza¢do Mundial de Turismo

ONU - Organizacédo das Nagoes Unidas

OPS - Organizacao Pan-americana de Saude

PBTUR — Empresa Paraibana de Turismo S.A

PIB — Produto Interno Bruto

PRODETUR - Programa de Acéo para o Desenvolvimento do Turismo

WTO - Cddigo ético Mundial para o Turismo



SUMARIO

CAPITULO 1 = INTRODUGAOD ..ottt o 13
1.1 Tema e problema da PESQUISA..........couieiiiiiieiii et e 13
1.2 JUSTITICAtIVA O ESTUTO........e ettt et e sr e e e e e neenneas 14

1.3 ODJETIVOS 0 PESGUISA. ....c.veveieatiriietiit ettt se et se e sr bbbttt sr bbbt et e b e s 15
1.4 Estrutura do trabalno ..........oooiiiii A5
CAPITULO 2 - FUNDAMENTAGCAO TEORICA ... 18
2.1 Consideragdes gerais SODIe TUFISMO.........oiiiiiiie i 18
2.1.1 TUFISIMO NO BIaSil......ccoeiiiiie ettt e e enae st e e e e e 19
2.1.2 TUrISMO N Paraiba........ccviieiiiciei et et 21

2.2 Terceira idade: uma populagio em eXPaNSAD..........cocureririiirieiiee s 23
2.2.1 Reflexdes sobre 0 processo de envelnNecimento..........cccvviieriie e 24
2.2.2 ENVelhecimento € PreCONCEITO. .......couiieiieeiie ettt e 26
2.3 Turismo para a terceira idade: um empreendimento NECESSANIO..........cccvvveuereeriernenn. 27
2.3.1 Normatizacéo e instituicdes promotoras de turismo para a terceira idade...................... 29

2.3.2 Perfil comportamental do turista da terceira idade...........cccccvverieereiiieeie s 30
2.4 EMPIEENUEAOTISITION ..c.ueitiiietiii ettt ettt et bbbt b et eae et e s 33
2.5.P1aN0 08 NEBGOCIOS. ....c.veverieitiie sttt ettt ettt sttt ettt et bbbttt st enbe e 34
2.5.1 ANALISE 08 MEICAUOD........eiieiiiece ettt ettt et s e et e s e e beenaeereeneenns 34
CAPITULO 3 - ASPECTOS METODOLOGICOS.......cooomverereieeeineeeeessseses s 41

3.1 THPO 08 PESGUISA. .. .cuvreueerieerresieesteseeseesaesteessreesaeateesseeeesseesaeaseess e aseesseansesseenseeseessennsenneenes 41
3.2 UNIVEISO € BMOSTIA ...ccvviiiiie ettt sttt ettt st st et s e nn bbb st 41
3.3 Técnicas de Coleta de daT0S..........couiieiiiieiiie e e 42
3.4 ANALISE AOS HAUOS. ......eeveeiieieiie ettt e bbbt sb bbb nr e 42
CAPITULO 4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS........ccccccevevrrrenns 45
4.1 ANALISE B MEICAUD. ... ccuiiiiiieice e e sr et sr b e 45
4.1.1 ANALISE da INAUSTIIA/SEION .....c.viie ettt st et 45
4.1.2 Descricao do segmento de MErCAUO. ........ccveieieiieeie e etie st e et e sre e e e ee e sre s 49
4.1.3Analise SWOT d0 ProdULO/SEIVICO. .....ccueivieiiiieeieetiestee ettt erte st sre e enae s 52
4.1.4 ANALISE 0A CONCOITENCIA. .. .evviveeeirie ittt ettt ettt es st et se et e 58
CAPITULO 5 - CONSIDERAGOES FINAIS........oovevieeseereieseteee e isssns s 62
REFERENCIAS. .....coouit ittt sttt st 64

F N =T = N ] [l =TRSO 69



CAPITULO 1- INTRODUCAO




1.INTRODUCAO

1.1Tema e problema de pesquisa

O fendmeno do empreendedorismo tem por funcdo principal gerar riquezas através da
exploracdo das oportunidades percebidas, sendo uma area que merece um olhar atencioso,
pois exerce bastante influéncia nas relacdes de producdo e consumo da sociedade
contemporanea. Além disso, favorece a evolucdo social no contexto econémico, aumentando
o0 nivel de consumo, a geracdo de novos empregos e resultando na melhoria da qualidade de
vida das pessoas.

O empreendedorismo com foco na inovagdo surge com o intuito de aprimorar as
acOes empresariais, fazendo com que as organizagdes tenham uma atuacdo mais dinamica no
mercado e que deixem de lado as praticas administrativas obsoletas e busquem acdes
inovadoras continuas a partir da observacdo e descoberta das oportunidades que o mercado
oferece. Assim, na criagdo de um empreendimento se faz necessario um planejamento prévio
a partir de um estudo de viabilidade do negocio, pois o mercado oferece riscos, desafios e
obstaculos perante os quais 0 empreendedor deve se portar de forma pré-ativa.

O plano de negdcios é uma ferramenta fundamental para analisar a viabilidade de
qualquer tipo de empreendimento, pois através dessa ferramenta € possivel verificar as
variaveis mercadologicas envolvidas no negdcio que se pretende estabelecer, de modo a
minimizar os riscos na abertura, principalmente quando se trata de um empreendimento
inovador.

Partindo desse contexto, uma analise criteriosa do mercado constitui o primeiro e mais
importante passo para a elaboragdo de um plano de negdcios. E através da analise de mercado
que o empreendedor aprofunda seus conhecimentos acerca do mercado no qual pretende
atuar, identificando as caracteristicas que definem o perfil da sua clientela em potencial,
identificando as perspectivas de crescimento do setor, bem como os pontos fortes e fracos da
concorréncia, entre outras informacdes relevantes sobre o mercado, de modo a obter os
subsidios necessarios para estabelecer suas estratégias de mercado, aproveitar as melhores
oportunidades que se apresentam e se preparar para enfrentar as ameacas do ambiente
competitivo.

Diante do crescimento do setor de turismo, novos empreendimentos estdo surgindo
nesta area e muitas agéncias estdo ampliando sua atuacdo através da abertura de filiais em

varias cidades do interior do estado. No caso de Campina Grande- PB foram identificadas 18



agéncias instaladas. Considerando a tendéncia mundial, a expansdo do mercado turistico abre
perspectiva para a implantacdo de novos produtos e servigos turisticos para atender aos
diversos segmentos do mercado, dentre eles a terceira idade.

Neste sentido, o presente estudo buscou analisar 0 mercado de turismo na cidade de
Campina Grande - PB, focalizando especialmente os servi¢cos voltados para a terceira idade.
Para tanto, foi estabelecido o seguinte problema de pesquisa: Quais as caracteristicas e
perspectivas do mercado de turismo para a terceira idade na cidade de Campina
Grande — PB?

1.2Justificativa do estudo

O interesse em estudar o turismo voltado para a terceira idade surgiu a partir das
discussdes em sala de aula, ao analisar as possibilidades de empreendimentos por
segmentacédo de mercado, onde se percebia que o foco na terceira idade até pouco tempo atras
era considerado de interesse secundario. Dai a inquietacdo para conhecer melhor este
mercado, bem como os servicos relativos ao turismo focado neste publico.

As leituras e consultas bibliograficas realizadas acerca do tema também contribuiram
para identificar a sua relevancia, considerando as atuais tendéncias de mercado e o novo perfil
deste segmento que vem se ampliando continuamente, a ponto de despertar nos empresarios
do setor de turismo o interesse crescente em investir nesta area e, consequentemente,
possibilitar o desenvolvimento econdmico e social, que neste caso, poderd resultar na
melhoria da qualidade vida para os idosos.

O aumento da longevidade é um fendbmeno que vem ganhando cada vez mais
visibilidade no mundo. A Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU) e outras instituiches
importantes em nivel mundial, como a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), vém
demonstrando através de estudos e pesquisas que as projecdes demograficas para as proximas
décadas dao conta de que no minimo 1/5 da populacdo mundial sera constituido de pessoas
com mais de sessenta anos de idade.

Nessa perspectiva, o turismo da terceira idade vem evoluindo tanto qualitativamente
como em termos quantitativos, havendo uma progressiva segmentacdo na oferta e na procura,
diante de uma exigéncia de qualidade cada vez maior, que por sua vez, demanda por parte dos
investidores da area, maior capacidade de oferta de servicos inovadores e especializados que

satisfagcam as expectativas e necessidades desses clientes. Assim, 0s empreendimentos



turisticos voltados a essa faixa etaria ndo podem prescindir de conhecimentos especificos que
dizem respeito as particularidades deste mercado.

Diante da crescente importancia da tematica ora abordada, e considerando que a
producdo académica relacionada a esse tema ainda é restrita, a relevancia do presente estudo
consiste em proporcionar aos investidores potenciais, uma anélise do mercado do turismo para
a terceira idade na cidade de Campina Grande — PB, contribuindo com informagdes essenciais
para a elaboracdo de um plano de negdcio, além de estimular a realizacdo de mais pesquisas

sobre o tema.

1.3 Objetivos da Pesquisa

Diante do problema de pesquisa formulado no presente estudo, foi estabelecido o
seguinte objetivo geral: Analisar o mercado do turismo para a terceira idade na cidade de
Campina Grande — PB.

Para atender ao objetivo geral estabelecido, foram também formulados alguns
objetivos especificos, a saber:

=Caracterizar o setor de turismo local,

=Descrever 0 segmento formado por clientes da terceira idade;

=Elaborar anélise SWOT dos servigos;

=Analisar a concorréncia;

1.4 Estrutura do trabalho

Para melhor exposicdo e sistematizacdo do conteudo, este relatorio apresenta a
seguinte estrutura:

O Capitulo 1 apresenta a proposta de estudo com a definicdo do tema “turismo na
terceira idade” e sua problematizacdo enquanto segmento potencial de investimento nesta
area. Também expde 0s objetivos propostos, na perspectiva de melhor conhecer este mercado
e suas tendéncias, potencialidades e fragilidades. E ainda, neste capitulo, encontram-se alguns
argumentos, razdes e relevancias que justificam este estudo.

O Capitulo 2 trata da discussdo tedrica sobre o tema, constituindo-se no referencial
que da sustentacdo as analises decorrentes da pesquisa. Os contetdos tedricos ddo conta de

algumas consideragdes gerais sobre aspectos historicos e tedricos da tematica, bem como, sua



atual tendéncia de expansdo no mundo, traz também as particularidades do turismo no Brasil e
as potencialidades locais no &mbito do Estado da Paraiba.

O Capitulo 3 aborda os procedimentos metodoldgicos adotados nesta pesquisa.

O Capitulo 4 dispde sobre os resultados obtidos com base nos dados, 0s quais estdo
inseridos na analise de mercado.

E, por fim, o Capitulo 5 expde as consideracGes finais que contemplam as impressdes
e inferéncias construidas a partir das reflexfes deste estudo.



CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA




2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Consideracdes gerais sobre turismo

A realizacdo de atividades turisticas ndo é um fendbmeno tdo recente no mundo.
Segundo Leiper apoud Theobald (1998), a palavra turismo foi usada pela primeira vez na
Inglaterra, quando se relacionava aos jovens aristocratas britanicos que eram preparados para
uma carreira na politica, no governo e no servi¢o diploméatico. Ou seja, estes jovens para
complementar seus estudos, “empreendiam uma grande viagem pelo continente europeu, em
geral de trés anos de duracdo, regressando somente depois de completar sua educacéo
cultural” (ibidem, p.31).

Segundo Theobald (1998, p.27), “durante todo curso da historia as pessoas tém
viajado para realizar transacbes comerciais, por motivos religiosos, econdmicos, guerras,
migragdes e por outras razdes igualmente prementes”.

Outra referéncia que pode ser citada € a Grécia que se destacou pelo habito das
viagens organizadas para participar de jogos olimpicos. Na China, por exemplo, os adeptos de
Buda se deslocavam até a india por motivos religiosos. Em Roma, o grande marco foram as
visitas aos grandes templos. Dai, surgiram as primeiras viagens de lazer, as hospedarias e um
calendario com eventos culturais, religiosos e esportivos, 0s quais estavam ligados as viagens
turisticas.

A historia registra que na ldade Média, muitas peregrinacdes religiosas provocavam a
motivacdo de milhares de pessoas, onde cada qual por dever deveria visitar algum santuério.

Assim, desde a Antiguidade aos dias atuais as civilizacdes tém buscado intercambios
culturais motivados por varios interesses, desde as causas bélicas, econdmicas, etc, resultando
numa interligacao planetaria que hoje denominamos de globalizacéo.

Alguns autores constataram com pesquisas que o turismo é uma atividade que surgiu
desde centenas de anos atras, somente na contemporaneidade é que este tipo de atuacdo ganha
visibilidade com o turismo de massa, em nivel nacional e internacional, tornando-se fator de
desenvolvimento econdmico, social, cultural, etc.

Atualmente ha varias definicdes acerca do que venha a ser turismo, a depender da area
de conhecimento que a esta temética se dedica na producdo de conhecimentos, como na
economia, sociologia, antropologia, etc. Contudo hd um consenso de que, o turismo é: “O
estudo do homem que esta fora do seu habitat, do setor que atende as suas necessidades e dos
efeitos que ele e seu setor exercem sobre os ambientes sdcio-culturais, econdmicos e fisicos
para os quais se dirigem” (JAFARI apud TEOBALD, 1998, p.32)



A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) adota a seguinte compreensdo: “O
turismo compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e estadas em
lugares diferentes de seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, por
lazer, neg6cios ou outros.

Portanto, o turismo como um todo é uma combinacdo de bens e servicos, cuja
funcionalidade depende de uma série de conhecimentos operacionais e de dedicacdo para
atendimento dos requisitos da oferta e das exigéncias da demanda.

A conceituacdo do turismo ndo pode ficar limitada a uma simples definicéo, pois que
este fendmeno ocorre em distintos campos de estudo, em que é explicado conforme diferentes
correntes de pensamento, e verificado em contextos varios da realidade social.

O turismo é hoje uma realidade que vem ganhando uma importancia cada vez maior
no contexto socioecondmico mundial. Basta ver que alguns paises, que ha poucos anos ndo
figuravam no mapa mundial do turismo, hoje se constituem em fortes centros receptores.

Um dos responsaveis pelo sucesso do turismo sdo as agéncias de viagens. S&o
empresas comerciais de prestacdo de servicos com a finalidade de realizar viagens, seja
atraves de programas estabelecidos por elas mesmas, seja pela livre escolha dos clientes.

Integradas na infra-estrutura dos servigos turisticos, “as agéncias sdo 0s pontos de
planejamento, de organizacdo, de venda e de difusdo sistematica e técnica dos produtos
turisticos” ANDRADE (1998, p.189).

Existem agéncias dos tipos: grandes, médias e pequenas. Seja qual for o tipo de
agéncia, todas necessitam de capital, de pessoal especializado e de clientes, sem 0s quais elas
ndo existiriam, ANDRADE (1998, p.195).

2.1.1 Turismo no Brasil

E evidente a atual importancia do turismo em nivel mundial que em 1997 gerou
economicamente, segundo a OMT, um montante expressivo de US$ 443,77 bilhdes
correspondendo a um fluxo turistico mundial de 612,835 milhdes de pessoas e o fluxo
turistico para o Brasil representou aproximadamente, apenas 0,47% do fluxo turistico
mundial.

O segmento de turismo encontra-se inserido no setor terciario ou de servicos, que no
Brasil vem apresentando uma participacdo crescente face ao PIB do pais. Em 1980, o setor de
servicos era responsavel por 48,8% do PIB brasileiro, enquanto em 1995 essa participacéo ja

alcangava 55,7%, caracterizando uma evolugao expressiva



face ao desempenho declinante observado para o setor industrial.

Atualmente, o setor de turismo no Brasil vem apresentando certo incremento de
investimentos decorrentes dos diversos programas e modalidades de apoio crediticio, dentre
esses pode-se destacar, o Sistema BNDES que constitui um dos organismos de apoio
financeiro ao setor turistico, sendo a principal fonte de capital para o setor. Para se ter uma
idéia, em 1997, o desembolso para este setor foi de 175,2% a mais que no periodo de 1994 a
1995. Esse expressivo crescimento pode ser atribuido, principalmente, ao aumento do nimero
de projetos turisticos financiados nas regides Sudeste e Nordeste.

Pode-se observar, portanto, que o setor de turismo no Brasil vem atraindo, de forma
crescente, a atencdao dos governantes e demais autoridades responsaveis pelo planejamento de
politicas publicas, haja vista tratar-se de um setor que estd promovendo a geracdo de
empregos diretos e indiretos, repercutindo positivamente nas politicas macroecondmicas.

Diante do exposto, pode-se considerar que o setor de turismo é estratégico para o
Brasil, voltado para o alcance dos objetivos nacionais permanentes e contribuindo, em termos
de uma politica estratégica ativa orientada para o desenvolvimento econdmico e social do
pais, para a reducdo de desequilibrios regionais, a geracdo de empregos, a divulgacdo da
imagem externa do Brasil, o ingresso de divisas estrangeiras, a reducao do déficit do balanco
de servicos e a melhoria da infra-estrutura basica, notadamente no segmento de transportes.

Desse modo, faz-se necessario colocar em prética acfes que fortalecam e incentivem o
turismo a curto e longo prazos, direcionando de modo equilibrado o proprio alvo das metas de
planejamento turistico integrado.

Neste sentido, a OMT estuda mudancas demograficas no turismo. Ou seja, 0S
impactos do crescimento demogréafico no turismo sdo o tema do estudo desenvolvido pela
Comisséo Européia de Turismo, em parceria com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT).
Segundo a organizacdo, as mudancas demograficas terdo cada vez mais implicacBes no
turismo na proxima década, o que deve ser vislumbrando como oportunidade de negocios e
desenvolvimento.

Espera-se que tais estudos apontem as tendéncias da demografia no mundo
globalizado, com destaque para o crescimento populacional, 0 aumento na expectativa de
vida, a urbanizagdo, as migracdes e as mudancas nas estruturas familiares. “As mudangas
demogréficas vao impactar no perfil de turista que viajara, nos pontos de partida e destinos, na
escolha das acomodacdes e nas atividades procuradas”, alerta a OMT.

Para a OMT, o estudo analisa as tendéncias demogréaficas até 2030, quando a

populacdo mundial somard 8,3 bilhdes. Segundo as conclusdes do estudo, os perfis e



preferéncias dos turistas serdo cada vez mais fragmentados. O estudo foi apresentado em

Viena, na Austria, na Gltima sexta-feira, dia 05 de novembro de 2010.

2.1.2 Turismo na Paraiba

A Paraiba apesar de ser um Estado considerado economicamente pobre em relacéo a
outras regides do pais possui potencialidades turisticas que podem ser desenvolvidas em prol
do seu crescimento em varias areas.

E um lugar que surpreende por singularidades que encantam os seus visitantes. E aqui,
por exemplo, onde fica o ponto extremo oriental das Américas — a Ponta do Seixas, a poucos
metros do Cabo Branco.

A capital do Estado, Jodo Pessoa, € considerada uma das cidades mais arborizadas do
planeta e, por ter recebido distin¢do da coroa portuguesa ja na data da sua fundagédo, em 1585,
guarda o titulo de terceira cidade mais antiga do Brasil. Outras cidades importantes sao
Campina Grande, Santa Rita, Guarabira, Patos,Sousa, Cajazeiras e Cabedelo.

O Estado oferece aos seus visitantes uma infinidade de roteiros, que vao das belas
praias do litoral, passando pelos encantos das cidades histéricas e pelos canaviais e chegando
aos mistérios do sertdo. Além da diversidade de cenérios, a Paraiba oferece diverséo através
do Maior Séo Jodo do Mundo, realizado em Campina Grande, e das prévias carnavalescas em
Jodo Pessoa, que contam com ‘As Murigocas do Miramar’, segundo maior bloco de arraste do
mundo.

As paisagens paraibanas sdo singulares, com praias de aguas mornas e cristalinas.
Uma atracdo turistica que desperta a curiosidade do turista é a praia de Tambaba, onde a
pratica do naturismo é oficializada, o Extremo Oriental das Américas, na Ponta do Seixas, 0
Pér-do-Sol na Praia Fluvial do Jacaré ao som do Bolero de Ravel, além dos sitios e
monumentos historicos espalhados pelo estado. O litoral paraibano conta com falésias,
estuarios, restingas, manguezais, remanescentes de Mata Atlantica e belissimas praias. Ja o
interior oferece aos visitantes rupestres, rastros de dinossauros, cachoeiras e antigos engenhos
de cana-de-acUcar.

Como ja foi discutido ao longo deste trabalho, o turismo é uma atividade que contribui
para o desenvolvimento social, cultural, econémico de uma regido. O seu nivel de atuacdo e
abrangéncia ira depender dos recursos naturais, culturais e historicos disponiveis, bem como

da infra-estrutura arquitetada para este fim.



No Estado da Paraiba, as atividades turisticas vém sendo desenvolvidas no sentido de
explorar suas potencialidades, principalmente nos setores mais fortes e estratégicos, como 0s
Seus recursos naturais, através da diversidade de paisagens que varia desde as praias de aguas
mornas e areias brancas até as depressdes sertanejas.

Jodo Pessoa e a cidade de Campina Grande vém demonstrando maiores investimentos
nesta area, ampliando as suas estruturas viria, hoteleira e de lazer. Um monumento fisico que
veio marcar e impulsionar o turismo na Capital na década de 1970 foi a constru¢do do
tradicional Hotel Tambau, sede de hdspedes pioneiros na busca de conhecer e desfrutara a
orla maritima da capital paraibana.

Atualmente, o turismo paraibano também abrange algumas outras localidades. Em
alguns municipios, ha iniciativas e preocupacdes em desenvolver este ramo de atividade,
como exemplo, podemos citar: Cabaceiras, Areia, Monteiro, Sousa etc., cada qual, explorando
Seus recursos naturais, artisticos, historicos e arquitetonicos (MELO & RODRIGUEZ, 2003).

Uma das préticas de turismo na Paraiba que tem sido considerada de razoavel impacto
ambiental é o ecoturismo. Esta modalidade tem sido compatibilizada com o desenvolvimento
econébmico e conservacdo ambiental. A discussdo em torno desta atividade turistica tem
extrapolado as fronteiras do Estado e atingido todo o Brasil. A nivel estadual, foram criadas,
pela coordenadoria de estudos unidades Ambientais, nove dessas unidades com dois parques,
seis reservas ecoldgicas e um monumento natural.

Em termos de pontos turisticos mais conhecidos e visitados no Estado da Paraiba,
pode-se homear:

-Parque do Povo

- Praias

- Pedra do Cordeiro

- Area de Protecdo Ambiental das Oncas

- Estacdo Ecoldgica do Pau-Brasil

- Jardim Botanico Benjamim Maranhdo (Mata do Buraquinho)
- Monumento Natural Vale dos Dinossauros
- Parque Arruda Camara (Bica)

- Parque Estadual do Aratu (Mata do Aratu)
- Parque Estadual Pedra da Boca

- Reserva Bioldgica Guaribas

- Reserva Ecolédgica Mata do Rio Vermelho


http://www.suapesquisa.com/dinossauros

Todas estas atividades ligadas ao turismo sdo coordenadas pela Paraiba Turismo
(PBTUR) que tem como finalidade executar as atividades ligadas ao turismo, em obediéncia
as diretrizes bésicas tracadas pelo Governo do Estado, competindo-lhe: fomentar iniciativas,

divulgar atividades turisticas, estimular e promover a realizagdo de eventos.

2.2 Terceira idade: uma populagdo em expansao

Estudos vém apontando a tendéncia mundial de aumento da populagdo de pessoas
consideradas idosas ou da terceira idade. Pesquisas da Organizagdo das Nagdes Unidas - ONU
publicadas em 1999 indicam que em 2050, o percentual de pessoas com sessenta anos ou mais
atingird 23% da populacgdo total mundial, o que representa em termos absolutos a quantidade
de dois bilhGes de pessoas idosas, superando o atual indice de 9% que representa
aproximadamente seiscentos milhdes de pessoas pertencentes a esse segmento populacional.

Nesta projecdo, os numeros indicam que pela primeira vez, o nimero de idosos
superara a populaco infanto-juvenil (0-14) anos. E evidente que o percentual maior de idosos
ocorre em regifes mais desenvolvidas, as quais possibilitam melhor qualidade de vida através
de bens e servigos produzidos com os avangos tecnologicos, fazendo com que ocorra maior
longevidade dessa populagéo.

No Brasil, hd ainda no imaginario social a cultura de que o pais é caracterizado
eternamente pela juventude. Como afirma Paschoal (1999), a concepg¢édo ainda vigente para
muitos, € de que esse € um pais de jovens, sendo o envelhecimento populacional associado a
paises mais desenvolvidos da Europa e America do Norte, 0 que ndo corresponde por
completo a realidade.

O processo de envelhecimento € um processo evolutivo da humanidade. Em cada
contexto historico, esse fendmeno se apresentou com suas especificidades. Segundo

Rodrigues (1999), esse processo evoluiu da seguinte forma:

e Antigamente, era considerada apenas a velhice individual, porque poucas pessoas
conseguiam atingir uma idade avancada;

e A partir do século XVIII, comecou a ser observado, na Europa, um aumento no
namero de pessoas com mais de trinta e cinco anos (considerados velhos para a

época), como decorréncia da diminuicdo da morte de criancgas e jovens;



e No fim do século passado e inicio deste século, é observado um aumento significativo
no nimero de velhos nas sociedades ocidentais, especialmente européias, comegando
a ser considerado o envelhecimento demogréfico;

e A partir da segunda metade desse século, acentua-se essa tendéncia nos paises
desenvolvidos.

e A partir da década de setenta, 0 aumento do nimero de velhos passa a ser constatado
nos paises em desenvolvimento, em razdo da queda da taxa de mortalidade, decorrente
de progressos da medicina, tanto na terapéutica de varias enfermidades, como na

prevencdo e dominio de doengas em massa.

Alguns autores analisam que a longevidade implicou basicamente em dois processos:
transicdo demogréafica e transicdo epidemioldgica. O primeiro decorre basicamente da queda
da taxa de mortalidade e a reducdo da taxa de fecundidade. O segundo decorre da diminuicéo
das doencas infecto-contagiosas e das doencas de carater cronico degenerativo, desta forma,
acarretando no peso relativo dos idosos no total da populacéo (IBGE, 2000).

Outros fatores que favorecem a longevidade podem também ser apontados, tais como:
condicdes nutricionais, de trabalho, lazer, saneamento, moradia, tecnologia médica etc. Vale
ressaltar o quanto no Brasil a expectativa de vida aumentou desde meados do século XX e
inicio deste. Para se ter uma idéia, em cingiienta anos -1900 a 1950- a expectativa do
brasileiro cresceu menos de dez anos — de 33,7 para 43,2 anos. Na década de 1950 a 1960 o
aumento foi de 12,7 anos, e de 1960 para a segunda década deste século XXI as projecdes
indicam um ganho de 16,2 anos, passando para 72,1 anos. (PASCHOAL, 1999)

2.2.1 Reflexdes sobre o processo de envelhecimento

Uma questao inicial para se refletir refere-se ao processo inicial do envelhecimento, ou
seja: quando uma pessoa passa a ser considerada idosa?

Vale destacar que ao pesquisar as terminologias e conceituacfes que classificam as
faixas etarias dos idosos, encontram-se varias denominacdes, tais como: velhice, velho,
senilidade, senil, ancianidade, anciania, ancido, idoso, geronto, senescéncia, senectude,
senescente, decrepitude, terceira idade, melhor idade etc.

Varios autores, como por exemplo, Paschoal (1999) e Veras (1999), afirmam que ndo
hd como estabelecer definicBes, conceitos, terminologias universalmente aceitaveis,

considerando que os contextos histdricos e culturais variam e se modificam ao longo dos



tempos. Contudo, é importante de forma sucinta apresentar algumas abordagens no sentido
de demarcar o inicio do processo de envelhecimento.

Em 1982, em Viena, a Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU), realizou uma
Assembléia Mundial sobre Envelhecimento na qual ficou deliberado que a populagdo idosa
era constituida por pessoas com sessenta (60) anos ou mais. Desde entdo, este critério tem
sido adotado por outros organismos importantes, tais como: Organizacdo Mundial de Saude -
OMS e Organizagdo Pan-americana de Saude - OPS.

O IBGE também se refere aos seus resultados utilizando-se como parametro 0s
sessenta anos para designar uma pessoa idosa, assim como o atual Estatuto do 1doso na Lei n°
10.741, de 1° de outubro de 2003, no seu Art. 1° diz que: “ E instituido o Estatuto do ldoso,
destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com idade igual ou superior a 60
(sessenta anos)”.

O que chama a atencdo é, sem duvida, o critério que se considera para conceituar ou
definir uma idade-base para inicio do envelhecimento. Segundo Costa (1998), trés critérios
sdo fundamentais a serem considerados na definicdo da velhice, quais sejam: a idade
cronoldgica, a idade biologica (ou seja, os fatores biopsicossociais) e a idade pessoal (aquela
que a pessoa determina para ela mesma, que 0 seu espirito sente, onde a sensacéo de estar
com uma idade respectiva é mais forte que qualquer ruga na face).

E importante destacar que cada sociedade em momentos histéricos distintos apresenta
especificidades, papéis e significados com relagdo ao imaginario social sobre o idoso, a
depender de varias variaveis: classe social, cultura, ideologia, etc., que influenciam o ciclo de
vida e o percurso de cada individuo.

Portanto, pode-se afirmar que ha particularidades entre as pessoas de idade avancada e
que o processo de envelhecimento é baseado em defini¢cbes sociais construidas em cada
contexto historico, sendo assim, € preciso romper com o0s esteredtipos que limitam e impedem
que esse grupo significativo e em expansdo da sociedade possa participar da vida em
sociedade, em suas diversas dimensdes e necessidades.

Segundo Veit (1992):

Se na velhice homem souber aceitar o ciclo da vida, incorporando de forma
harménica o passado, o presente e o futuro, conseguird conquistar a integridade do

ego. Mas, se na sua vida ndo houver coesdo, nem sentido, sem acreditar mais em si e
nas pessoas, havera desespero. E como se tivesse passado pela vida sem vivé-la (...)

(VEIT, 1992, p.14)



E bem verdade que se homens e mulheres usufruem de uma vida equilibrada desde a
infancia, ndo serd a velhice que lhe tirard o desejo de novas conquistas e vivéncias. Estes

preconceitos que o idoso ja “passou pela vida” é uma falsa tese do senso comum, como afirma

Palma (1999):

As experiéncias vividas e o0s saberes acumulados sdo ganhos que oferecem
oportunidades para explorar novas identidades, realizar projetos abandonados em
outras etapas da vida, estabelecer relagdes mais proficuas com o mundo dos mais
jovens e dos mais velhos. (PALMA, 1999, p. 18)

Essa idéia ¢ reforgada por Ferrari (1999, p.98), quando diz que “a terceira idade ¢ uma
época que pode ser caracterizada como um periodo de aproveitamento para realizacdo pessoal

de investimento em si proprio”.

2.2.2 Envelhecimento e preconceito

A discriminagéo das pessoas idosas € uma cultura que ainda vigora em varios paises,
notadamente naqueles menos desenvolvidos, mas nem sempre foi assim. Nas sociedades
primitivas, por exemplo, havia uma verdadeira veneracao e respeito aos mais velhos, os quais
gozavam da maior confianca e eram responsaveis pelos principais negdcios econdmicos, além
de serem considerados os conselheiros dos jovens que sempre os buscavam nos momentos
mais dificeis.

Desde muito tempo (551-479 a.C), Confucio considerava que na familia, deveriam vir
dos mais velhos a tradi¢do, o exemplo e o ensino para as novas geracdes. (PAPALEO, 1999)

No mundo moderno, essa concepcdo tende a mudar, quando no contexto da revolucgéo
industrial e dos avancos tecnologicos dela decorrentes, mais a ideologia do
desenvolvimentismo, ganha prestigio a forca produtiva, e 0 homem passa a ser valorizado
segundo sua capacidade de producdo e, nessa ldgica, os jovens sdo supervalorizados em
detrimento dos idosos.

Segundo Lorda & Sanchez (1998, p. 14), “o mundo moderno estd dominado pela
conceptualizacdo da velhice como um processo inevitavel de decadéncia ou deterioracao,
onde se concebe a velhice como um processo desfavoravel e dificil de manejar”. Nesta mesma
linha de raciocinio, Salgado (1982) analisa que as pessoas de idade madura e 0s idosos
passaram a ser interpretados como um misto de improdutividade e decadéncia. Quem admite
tal concepcdo, considera a populacao da terceira idade como um peso morto da sociedade.

Outros fatores também vém contribuindo para a construcdo de concepcdes

desvalorativas dos idosos, como a questdo denominada de “conflitos de geragdes”, o qual é



caracterizado como um processo bilateral de rejei¢ao fundamentado no fato de que “os
valores que norteiam a vida das geragGes mais novas e 0 comportamento assumido pelos
mesmos, diferem frontalmente dos que norteiam as geracdes mais velhas, que teimam em
trazer para o presente, valores culturais do passado tentando impd-los aos demais”
(PAPALEO, 1999, p. 10).

E preciso, portanto, as duas geracdes entenderem cada qual 0 seu tempo e num
processo de respeito as diferencas culturais, conviverem de forma plural sem imposicdo de

modos de vida.

2.3 Turismo para a terceira idade: um empreendimento necessario

Como foi comentado anteriormente, a terceira idade é um periodo da vida que precisa
ser redimensionado e novos projetos elaborados para se dar sentido e dindmica a continuidade
da vida, pois é nesta fase que as pessoas sentem necessidades de socializar suas experiéncias e
se sentir Util consigo e com 0 proximo.

A apatia e a ociosidade ndo devem tomar conta do tempo livre das pessoas, como
afirma Baldessin (1999, p.495) “E importante evitar o isolamento social com promogcéo de
encontros e festas apropriados, permitindo a eles a participacdo ativa na vida e nos atos da
comunidade, sempre que tiverem condi¢des”. Ou seja, a convivéncia social e a interacdo em
grupos sdo necessidades humanas em qualquer idade, que na maturidade deve-se incentivar
para se prevenir da soliddo, do isolamento tdo comum no tempo em que as pessoas Se
aposentam e se afastam da rotina do trabalho.

Para Silvestre (1997), a solid&@o € algo perigoso para as pessoas, principalmente para a
terceira idade porque as deixam se sentindo inuteis, além do que, 0 ndo conversar com outras
pessoas possibilita que 0s pensamentos se concentrem nas perdas que tiveram ao longo da
vida, e muitas vezes chegam a entrar em depressao ou ficam vulneraveis a outras doencas
oportunistas de um corpo com a mente perturbada.

Sendo assim, varios sdo os cuidados e atividades necessarios a uma vida saudavel na
terceira idade. Curia Filho (1999) indica que, para uma velhice saudavel sdo fundamentais
aléem de noites bem dormidas, uma alimentacdo adequada, exercicios mentais para ativar o
cérebro, atividades fisicas regulares, suplementos vitaminicos e também novas aprendizagens.

As consideragdes acima apresentadas apontam a necessidade que tem essa populacdo

da terceira idade, em constante expansdo, de receber bens e servigos especificos e



diferenciados, os quais atendam as suas especificidades e que dentre esses VAarios servicos,
ganham relevancia aqueles voltados para o atendimento aos aspectos sociais e de lazer.

E neste contexto, que o turismo constitui uma opcao de lazer que deve ser conduzida,
estruturada e executada, como possibilidade de “dar sentido, uma qualidade a esta terceira
etapa da existéncia, revalorizar as pessoas da terceira idade ante seus proprios olhos e os da
comunidade, reintegra-las ao jogo das relagdes sociais” (LORDA & SANCHEZ, 1998, p.24).

Vale ressaltar que investir em turismo para a terceira idade requer um conhecimento
tedrico-pratico acerca deste empreendimento. Neste sentido, € importante refletir sobre os
principais aspectos que envolvem este ramo de atividade, e isso € o que sera demonstrado a
sequir.

Uma questdo inicial para ser discutida pode ser a conceituacdo do que seja lazer.
Segundo Dumazedier (1973), lazer no seu sentido amplo é entendido como:

Um conjunto de ocupacgdes as quais os individuos podem entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e intreter-se, ou ainda,
para sua informacdo, ou formacdo desinteressada, sua participacdo social voluntaria
ou sua livre capacidade criadora, apés livrar-se ou desembaracar-se das obrigacGes
profissionais, familiares e sociais. (Dumazedier,1973, p. 34)

Assim, o turismo constitui uma das mais variadas atividades de lazer que deve
propiciar o atendimento das necessidades humanas no que se refere as atividades de aventura,
de descoberta, de movimento, de apreciacdo da natureza, com zelo a cultura de cada pais.
(GAELZER, 1979)

Estas atividades turisticas ja sdo reconhecidas por organismos internacionais
importantes, tais como a ONU e a prépria Organizacdo Mundial de Turismo — OMT, que se
propde a:

Promocdo e desenvolvimento do turismo com o fim de contribuir para o crescimento
econdmico, para a compreensdo internacional, para a paz e a prosperidade dos
paises, assim como para 0 respeito universal e para a observancia dos direitos
humanos e das liberdades fundamentais, sem distin¢cdo de raca, sexo, lingua nem
religido.

Vale ressaltar que as atividades turisticas constituem um empreendimento complexo e,
portanto, ndo devem ser encaradas de forma simplista porque sdo produtos avaliados por parte
do turista, segundo suas percepcdes e expectativas. Por isso, diversos aspectos e cuidados
devem ser observados, como por exemplo, a segmentacdo do mercado, que possibilita melhor
conhecimento de determinados publicos e consequentemente a implantacdo de produtos

especificos conforme exigem as demandas particulares, como no caso do turismo para a



terceira idade, enquanto segmentacio possivel e com suas peculiaridades proprias. E o que se
chama de identidade de um determinado publico ou grupo que consiste “em um conjunto de
caracteristicas compartilhadas pelos membros de um grupo que permite a identificacdo e a
diferenciagdo das pessoas no interior desse grupo em relagdo a outros grupos” (
RUSCHMANN & FERRI, 2000)

2.3.1 Normatizacgéo e instituicdes promotoras de turismo para a terceira idade

Sabe-se que uma das conquistas sociais fundamentais no mundo contemporaneo
refere-se a base legal que da sustentacdo aos direitos humanos.

No que se refere ao direito do idoso de usufruir de atividades turisticas, esta
assegurado no Cadigo Etico Mundial para o Turismo — WTO, de 1999, que em seu artigo 2°
trata o turismo como instrumento de desenvolvimento pessoal e coletivo, além de estabelecer
que as atividades turisticas devem “promover os direitos humanos e, em particular, os direitos
especificos dos grupos de populacdo mais vulneraveis, especialmente as criangas, as pessoas
idosas e deficientes, as minorias étnicas”. Ainda no artigo 7° esta prescrito que “se fomentara
e facilitard o turismo das familias, dos jovens e dos estudantes, das pessoas idosas e das que
padecem de deficiéncias™.

A questdo do turismo na terceira idade em termos de legislacdo brasileira encontra-se
respaldada em algumas leis. A Lei 8842/94 trata da Politica Nacional para o Idoso, e em seu
artigo 1° trata do lazer juntamente com a cultura e o esporte. No artigo 10°, inciso VII, define

as seguintes competéncias para o setor publico e privado que trabalham nesta area:

e Garantir ao idoso a participacdo no processo de producdo, reelaboracdo e fruicdo dos
bens culturais;

e Propiciar ao idoso acesso aos locais e eventos culturais, mediante precos reduzidos,
em ambito nacional,

e Incentivar os movimentos de idosos a desenvolver atividades culturais;

e Valorizar o registro da memdria e a transmissdo de informacéo e habilidades do idoso
aos mais jovens, como meio de garantir a continuidade e identidade cultural; e

e Incentivar e criar programas de lazer, esporte e atividades fisicas que proporcionem a

melhoria da qualidade de vida do idoso e estimulem sua participacdo na comunidade.



Diante de tais competéncias, a Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR assumiu
a coordenagdo do Programa de Clubes da Melhor ldade, existentes em quase todos os
municipios, os quais procuram propiciar a melhoria da qualidade de vida pelo lazer e turismo,
tendo como objetivo geral: “melhorar o aproveitamento da oferta de equipamentos e servicos
turisticos nas baixas temporadas (mar¢o a junho e agosto a dezembro), atuando junto ao
publico denominado da melhor idade”.

Como se configuram esses espacos de lazer, segundo a EMBRATUR, estes clubes séo
sociedades civis, sem fins lucrativos, onde sdo programadas atividades socio-artistico-
culturais de lazer e recreagdo, bem como viagens preparadas pelas agéncias credenciadas pela
EMBRATUR, a custos reduzidos.

O que se pode constatar é que tanto o setor publico quanto o privado tem condicdes de
investir em servigos turisticos para esse segmento da populacéo de forma que os objetivos das
instituicbes promotoras de atividades turisticas se coadunem com as expectativas e
necessidades deste publico determinado.

Neste sentido, é imprescindivel o conhecimento sobre o perfil deste grupo, ou seja,
conhecer suas expectativas e necessidades bem com, quais 0s produtos e servigos que
desejam, como esperam ser tratados, e todo um conjunto de informag6es que contribuam para

a adocdo de estratégias que atendam as demandas apresentadas.

2.3.2 Perfil comportamental do turista da terceira idade

Conhecer bem as caracteristicas e identidade da terceira idade ndo é tarefa facil, pois,
muitas informacdes podem ser geradas no ambito do senso comum sem fundamentos
cientificos que déem sustentacdo, aléem do que, muitas destas permeadas por preconceitos e
estereotipos.

Um traco fundamental a ser considerado refere-se ao respeito as diferencas
individuais. E um equivoco imaginar que as pessoas da terceira idade formam um todo
homogéneo, julgando-se que o envelhecimento anula as particularidades individuais, pois a
idade na medida em que avanca ndo apaga tais tracos, pelo contrario, o envelhecimento faz
com que as pessoas acentuem suas caracteristicas proprias, em um processo denominado de
individualizacdo, o que torna a maturidade uma fase da vida em que as diferencas entre as
pessoas ganham maiores evidéncias (Maturidade, 2000).

O reconhecimento da existéncia das diferencas individuais entre as pessoas de

qualquer idade e na maturidade ndo é diferente, podendo apresentar dois aspectos a serem



considerados: primeiro, ndo é simples definir produtos e servigos compativeis com as
diversidades socio-culturais da terceira idade; segundo, a0 mesmo tempo em que estas
dificuldades se apresentam, ha um leque de oportunidades para 0os empreendedores da area no
sentido de desenvolverem um mercado especifico, composto por clientes que comungam de
habitos de consumo similares.

Neste sentido, atender a tais diferenciagdes significa ampliar um leque de opgdes de
produtos e servicos voltados para as necessidades e caracteristicas de cada grupo. Nos Estados
Unidos, por exemplo, dentre as varias op¢des para turismo na terceira idade, pode-se citar:

Study travel: como uma forma de educacdo baseado em programas de viagem, muitas
vezes patrocinadas por museus, jardins zooldgicos, universidades e organizacdes
profissionais;

e People-to-people programs: para aqueles que tém interesse em aprender através de
interacdes pessoais, sendo hospedados por familias, onde tém a oportunidade tanto de
conhecer o0s habitos e costumes, como a cultura do outro local;

e Soft adventure: propiciando aventura junto a natureza, mas com o necessario conforto,
como agua encanada e chuveiro com agua quente; e

e Grandparent-grandchild tour: as viagens de avds com netos propiciando um

aprofundamento da relacdo entre os mesmos, sendo bastante utilizadas para celebrar

eventos especiais.

E imprescindivel que as diversas instituices que tém como foco o turismo na terceira
idade, até mesmo por uma questdo €tica e de respeito ao consumidor, devem zelar pela
qualidade dos servigos prestados e, neste sentido, varias sdo as acbes e providéncias que
devem ser adotadas, dentre as quais podem ser nomeadas as seguintes, sugeridas por
Handszuh (1977):

e Seguranca: a reducdo da exposicdo ao risco propicia ao turista da terceira idade um
bem estar psicoldgico, tranquilizando-o para melhor aproveitar a viagem;

e Limpeza e salubridade: além de ser um fator imprescindivel a preservacdo da saude do
idoso, locais e alimentacdo em mau estado de limpeza e conservacgéo sao interpretados

como falta de respeito com 0s mesmos;



e Ambiente: como a apreciacdo da natureza e da cultura sdo aspectos de grande
importancia para as pessoas de mais idade, a promocao de atividades ao ar livre, desde
que devidamente consideradas suas limitacGes, e de atividades que possibilitem seu
envolvimento com a comunidade visitada elevam a qualidade das viagens realizadas;

e Acessibilidade: remocdo de barreiras arquitetdnicas, moveis ergonémicos, suficiente
iluminagdo nos hotéis e nas areas de acesso, folders, guias, menus, sinais e simbolos
faceis de ler e entender, comunicagdo oral igualmente compreensivel, sdo algumas
facilidades ao turista da terceira idade;

e Protecdo ao consumidor: as informagOes prestadas devem ser reais e completas, nao
criando falsas ilusbes e desconhecimento de fatos relevantes, o que necessariamente,
no minimo, trara frustracdo e comprometera o aproveitamento da viagem; e

e Educacéo e treinamento: sdo indispensaveis algumas atitudes das pessoas que prestam
qualquer tipo de atendimento ao turista de terceira idade, dentre as quais cabe destacar
a hospitalidade (demonstrar aos turistas que sao de fato bem aceitos e ndo apenas em
razdo de estarem pagando); a cortesia (trata-los com civilidade e respeito); a
intelectualidade (entender as necessidades e as expectativas dos turistas); a paciéncia
(ouvir e entender seus problemas, bem como aceitar suas limitag6es); a comunicacao

eficiente (ndo usar a linguagem profissional e técnica, utilizar uma linguagem normal).

Se as condigdes acima anunciadas forem asseguradas ao turista da terceira idade,
provavelmente, o nivel de satisfacdo sera elevado. Associadas a tais providéncias, outras
iniciativas sdo elencadas por Viant (1977), quando afirma que os turistas da terceira idade
em geral ndo gostam de movimentacdo intensa, como, por exemplo, troca constante de
hotéis, preferem permanecer em um local e realizar passeios, mantendo certo vinculo com o
seu entorno, evitando desgastes fisicos e cansaco desnecessarios.

O referido autor também anuncia que os turistas da melhor idade, ndo gostam de
carregar bagagens, sendo necessarios carregadores em aeroportos, estacOes, hoteéis, etc.
Além de gostarem de ser independentes, seguros e bem cuidados.

Outras atividades esportivas devem compor a agenda turistica dos grupos da terceira
idade. Para Moreno (1997), as atividades fisicas devem ser tratadas com relevancia e
prioridade, considerando que o turismo pode oferecer muitos momentos e circunstancias
ideais para a pratica de atividades como: ginastica suave e de manutencdo, jogos individuais

e grupais, bailes de saldo e folcloricos, sessdes de relaxamento, caminhadas, natacao, etc.



Enfim, desenvolver atividades de turismo para a terceira idade envolve um
empreendimento sécio-econdmico que deve comprometer-se com a qualidade de vida das

pessoas em todas as suas dimens@es: psicoldgicas, emocionais e de salde de uma forma geral.

2.4 Empreendedorismo

O ato de empreender vem crescendo em todo o mundo, e no Brasil essa realidade ndo
é diferente. O conceito de empreendedorismo traduz que: empreender é trabalhar com o que
se tem afinidade, e isto é essencial para incentivar as pessoas do mundo inteiro a buscar
empreender.

O surgimento do empreendedorismo € um marco para sociedade, as pessoas
trabalham com o que gostam e ao mesmo tempo atendem as necessidades dos consumidores,
geram riquezas e desenvolvimento econdmico e social. Desde 0 seu surgimento na Franca,
por volta do seculo XVII, até os dias atuais, 0 empreendedorismo tem levado as pessoas a
evoluir cada vez mais e atender as necessidades do mercado através de acOes
empreendedoras. (HISRICH, 2009)

Para Thimmons (1985), ”o empreendedorismo ¢ uma revolugdo silenciosa, que sera
para 0 século XXI mais do que a Revolugdo Industrial foi para o século XX”. Pois, 0
empreendedor € um individuo que acredita que pode modificar o0 meio no qual vive, e
transforma seu inconformismo em oportunidades positivas para si mesmo e para a sociedade.

Sendo assim, a figura do empreendedor torna-se de fundamental importancia nesse
processo. O empreendedor é entdo definido como aquele que possui iniciativa, autonomia,
otimismo e necessidade de realizacdo; € orientado para resultados, conhece bem o ramo em
que atua; cultiva a imaginacdo e aprende a definir visdes; traduz seu pensamento em agoes;
define 0 que aprender para realizar suas miss@es; cria um método proprio de aprendizagem;
tem capacidade de influenciar as pessoas e provocar mudancas; possui alto comprometimento;
assume riscos moderados; tem capacidade para detectar oportunidades de negdcios; €
inovador e criativo, entre outras qualidades presentes em seu perfil.

Mas ndo basta ser possuidor dessas caracteristicas para garantir o sucesso de um
negécio. E preciso planejar muito bem todos os passos para ter certeza de que eles conduzirdo
ao sucesso. Para isso, 0 empreendedor deve antes de tudo elaborar um plano de negécios, para

avaliar se 0 novo empreendimento sera ou ndo viavel.



2.5 Plano de Negdcios

O Plano de Negdcios ndo é apenas um documento de apresentacdo da organizagao
para investidores, mas principalmente deve ser um instrumento de gestdo para o
empreendedor, se tornando o roteiro para a implantagdo do neg6cio ou lancamento de um
novo produto.

Segundo Hisrich e Peters (2004, p.210) “o plano de negdcios ¢ um documento
preparado pelo empreendedor em que sdo descritos todos os elementos externos e internos
relevantes envolvidos no inicio de um novo empreendimento. E com frequéncia uma
integracdo de planos funcionais como os de marketing, finangcas, producdo e recursos
humanos”.

Para Chiavenato (2008) o plano de negdcios descreve a ideia de um novo
empreendimento e projeta 0s aspectos financeiros dos negocios propostos, geralmente para 0s
proximos trés ou cinco anos, onde seu preparo permite a analise da proposta e ajuda o futuro
empreendedor a evitar uma trajetoria decadente que levara do entusiasmo a desilusdo e ao
fracasso.

O primeiro interessado no Plano de Negdcios é o proprio empreendedor, na qual a
primeira coisa que ele deve identificar &€ onde esta a oportunidade de negdcio, para assim
desenvolver a ideia de como ira funcionar o seu negocio, desde o que vai sera comercializado
até ao modelo de seu funcionamento. A oportunidade de negdcio pode gerar diferentes
negocios, cabendo ao empreendedor buscar a melhor forma, que sera aquela que esta mais
proxima de realizar seus sonhos, e que Ihe ofereca maior prazer ao trabalhar.

Dentro da estrutura do Plano de Negdcios, o empreendedor deve estar atento a Analise
de Mercado, pois essa é a ferramenta essencial para o inicio do desenvolvimento do seu
empreendimento. Com os dados obtidos a partir do estudo de mercado sera possivel ter mais
clareza sobre diversos aspectos, como: situacdo do setor, o segmento de mercado, as
oportunidades do mercado, o perfil da clientela e da concorréncia, entre outros aspectos

importantes.

2.5.1. Analise de Mercado

A estrutura de um grande ou pequeno negocio requer de seus investidores a realizacao

de agBes sistematicas e do uso de ferramentas gerenciais que contribuem sobremaneira para



um planejamento estratégico e com probabilidades racionais de monitoramento eficaz e
resultados satisfatorios para a empresa.

A andlise de mercado é um dos componentes do plano de negdcios que permite um
conhecimento mais aproximado do setor no qual se pretende investir, dos clientes e
concorrentes reais e potenciais, bem como dos pontos forte e vulneraveis da empresa e de
Seus concorrentes.

Neste processo, 0s investidores apropriam-se de conhecimentos tedricos, estatisticos e
quantitativos que dardo suporte as tomadas de decis6es em favor do seu plano de negécios.

Segundo Cobra (1986, p. 99) uma empresa que ndo Sse prepara ou que ndo visualiza
com antecedéncia as mudancas ambientais podera pagar um preco alto pela inadequacdo dos
recursos estratégicos.

Nesta mesma linha de raciocinio, Andrews (2001, p. 62), afirma que: “o primeiro
passo para se validar a escolha experimental entre varias oportunidades € determinar se a
organizagdo tem a capacidade de leva-la adiante com sucesso”.

Sendo assim, a estratégia organizacional de maior eficiéncia é definida através da
analise, desenvolvimento e aperfeicoamento dos processos internos e externos, com o objetivo de
torna-la mais eficiente e eficaz.

Portanto, a analise de mercado intenciona prever possiveis riscos presentes, bem
como, a preparacdo e organizacdo para rumos futuros, sem temer a ousadia
empreendedoristica. Neste sentido, mostra como a organizacdo pode seguir em busca de seus
objetivos com base em suas reais possibilidades e condi¢cGes ambientais.

A Anélise de mercado, portanto, envolve o entendimento do setor onde a empresa atua
ou pretende atuar, seus clientes e seus concorrentes. Ou seja, esta analise permite se conhecer
de perto o ambiente onde o produto/servico se encontra. A analise de mercado deve levar em
conta 0s seguintes aspectos:

e Andlise da indUstria/setor

e Descricdo do eegmento de mercado
e Analise SWOT do produto/servico
e Andlise da concorréncia

A seqguir, faz-se uma discussao sucinta sobre tais componentes.

2.5.1.1 Analise da Industria/Setor



A anélise da industria envolve dados e informacgfes relativos ao investimento, seu
porte, tendéncias de crescimento e a estrutura do setor no qual esta inserido a empresa. Quem
pretende investir num determinado segmento de mercado, tem necessidade de conhecer essa
area para melhor identificar as oportunidades surgidas, num mercado em mudancas
constantes, que pode significar o aparecimento de oportunidades para novas empresas.

Oliveira (2002), observa que a cada ano, os executivos ficam mais conscientes da
necessidade e importancia do planejamento estratégico, sendo um dos principais instrumentos
do processo administrativo.

Por sua vez, Chiavenato (2003, p. 66) explica que “a estratégia estd mergulhada em
uma multiplicidade de fatores e de componentes internos e externos, muito deles situados
completamente fora do controle e da previsao da organizacao”.

Através da analise de mercado, engquanto primeira providéncia a ser tomada na
montagem de um plano de negdcios, a empresa procura 0 melhor encaminhamento do vigor e
dos recursos com o intuito de direcionar resultados capazes de alcancar seus objetivos

organizacionais

2.5.1.2 Descric¢do do Segmento de Mercado

No processo de analise do mercado estd implicito o procedimento de se conhecer o
segmento particular que sera o publico-alvo do empreendimento desejado. O segmento de
mercado é definido a partir das caracteristicas do produto, estilo de vida do consumidor
(idade, sexo, renda, profissdo, familia, personalidade, etc.) e outros fatores que afetam de uma
maneira direta 0 consumo do produto, como a localizacao geografica por exemplo.

Nem sempre o investidor terd o publico-alvo que gostaria, contudo, se busca atingir
aquele que pode consumir o seu produto. Las Casas (1993), faz uma analise interessante
quando compara a complexidade de satisfazer as necessidades de um individuo e de uma
massa populacional. Ou seja, para atender as expectativas de uma pessoa, o trabalho é mais
facil, pois o produto sera adaptado a algumas necessidades especificas. Ja para a producdo em
massa que atinge milhdes de consumidores, o trabalho é mais dificil.

Essa reflexdo contribui para se entender a importancia do estudo da segmentacdo de
mercado, que pode ajudar as organizacdes a desenvolver e comercializar produtos que se

aproximem da satisfacdo do mercado-alvo.



A empresa podera atender melhor uma fatia de mercado na qual possa oferecer um
produto mais especifico e que se assemelhe aquilo que o consumidor quer e deseja, ao
contrério da concorréncia que faz um produto para atender a todo o grupo.

Para Facape (2007), segmentar é dar enfoque, identificar e servir ao mercado
escolhido. E ese enfoque, segundo este autor, pode ser em varios aspectos:geografico,
demografica, psicogréfico, por conduta, por volume, por MIX, etc.

Segundo Dornelas (2007) uma eficiente analise de segmento de mercado responde a
trés perguntas: Quem estd Comprando? O que esta Comprando? e Por que estd Comprando?

Entende-se, portanto, que o processo de segmentacdo do mercado tem uma
preocupacao central que é conhecer as especifidades e expectativas particulares de cada grupo
que possui alguns pontos e interesses comuns, buscando respeitar e atender a estas

necessidades singulares.

2.5.1.3 Analise SWOT do produto/servico

Alguns autores vém discutindo a vantagem de se fazer a andlise SWOT do produto ou
servico. E uma das argumentacbes mas consistentes, refere-se ao fato de que a
competitividade de uma empresa esté relacionada a sua competéncia de selecionar e combinar
as solucdes necessarias e adaptadas as ameacas e oportunidades percebidas.

Assim, a analise SWOT segundo DORNELAS (2005), contribui para a empresa
identificar seus fatores criticos de sucesso, que deverdo ser o foco de atencdo de sua gestdo. A
matriz SWOT que tem como suporte aspectos do ambiente interno (forcas e frequezas) e do
externo (oportunidades e ameacas), deve ser feita e interpretada de forma unificada,
combinando os dados de forma que o diagndstico do perfil da empresa seja vidvel, e que
componha informacdes e base apropriadas as necessidades da organizacao.

Os fatores internos, relacionam-se com com as forcas e fraquezas que se manifestam
mediante o nivel de desempenho em relagdo a concorréncia, e grau de importancia.

Aliado a esta analise devem também surgir quais os Fatores Criticos de Sucesso
(FCSs), competéncias chave da empresa, forcas concorrenciais, e 0s resultados dos outros
instrumentos de analise estratégica, que fogem do ambito deste documento, mas que o
empreendedor deve conhecer para saber quais os que melhor se adequam a analise que

pretende fazer.



Por outro lado, os factores externos que influenciam a sua empresa podem ser de dois
tipos:

v/ as oportunidades mcroambientais, quais sejam: demograficas, econdmicas,
tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e culturais. Em segundo, os fatores
microambientais, ou seja, aqueles fatores que afetam apenas a empresa ou uma area
menor de influéncia, como sendo consumidores, concorrentes, canais de distribuicao
e fornecedores.

v’ as ameagcas do exterior representam aquelas condicdes impostas pelo ambiente, que, se
ndo forem tomadas precaucdes irdo resultar num decréscimo de vendas ou baixa de
valor para o cliente e empresa. Devem ser avaliadas em termos de importancia e

probabilidade de ocorréncia.

A visdo de um eficiente empreendor, ndo deve ser algo enddgeno, olhando somente para
si, pelo contrario, deve ter visdo do presente e do futuro de sua empresa, ou seja, “planejar o
gue € 0 nosso negdcio, planejar o que ele seré e planejar o que ele deveria ser, tem que ser um
todo integrado (DRUCKER, 1975, p. 132).

2.5.1.4 Analise da Concorréncia

Neste processo, a analise se da por uma metodologia comparativa entre 0 que a
empresa representa nos aspectos anteriormente referidos e seu peso frente aos
concorrentes, ou seja, esta analise possibilita visualizar quais as forcas e oportunidades
dos concorrentes que poderdo se tornar em ameacas para a empresa analisada, isto porque:

Os concorrentes mais préximos de uma empresa sao aqueles que buscam atender 0s
mesmos clientes e as mesmas necessidades e fazer ofertas semelhantes. Também se
deve prestar atencdo nos concorrentes latentes, os quais podem oferece outros
caminhos ou caminhos novos para atender as mesmas necessidades. Para identificar

0s concorrentes, a empresa deve utilizar analises baseadas tanto no setor como no
mercado.( Kotler, 2006, p. 361)

Assim, uma analise realista contempla algumas questdes relevantes frente a
concorréncia, tais como: informacdes sobre o produto ou servico; sobre 0 preco, praca,

promocdo, gerenciamneto, financas, etc.



A partir de todos esses dados, estudados e analisados, o investidor podera
finalmente elaborar um plano de negdcios, com maior seguranca de sua viabilidade e em
condi¢cdes de monitorar e redimensionar aspectos que julgar necessarios.

E pertinente frizar que analisar um empreendimento deve ser um exercicio
continuo, periédico e sistematico que deve compor a agenda administrativa dos

investidores eficientes.



CAPITULO 3 - ASPECTOS METODOLOGICOS




3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para desenvolver este estudo buscou-se através de uma revisdo bibliografica e de uma
pesquisa de campo diretamente com gerentes de agéncias de turismo localizadas em Campina
Grande - PB, coletar dados e obter informacOes que possibilitassem a construcdo de
conhecimentos, idéias e percep¢des acerca do mercado de turismo para a terceira idade,
apontando-se as suas caracteristicas e perspectivas. A seguir sdo apresentados 0S

procedimentos metodoldgicos que foram adotados.

3.1Tipo de Pesquisa

A natureza da pesquisa é exploratoria por buscar criar maior familiaridade com o
objeto pesquisado. Segundo Oliveira (1997, p.34), pesquisa exploratoria refere-se “a énfase
dada a descobertas de préaticas ou diretrizes que precisam modificar-se e na elaboragdo de
alternativas que possam ser substituidas”.

Em relacdo a pesquisa de campo, o referido autor cita que “consiste na observacao dos
fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de varaveis
presumivelmente para posteriores analises” (idem, p.127).

Também se langcou médo da pesquisa descritiva, na qual, segundo Barros e Lehfeld
(1986), o pesquisador observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos, sem
manipuld-los. E a pesquisa descritiva, utilizada neste trabalho, descreve as caracteristicas e
peculiaridades do turismo na terceira idade, segundo as agéncias que oferecem esse servico

em Campina Grande-PB.

3.2 Universo e Amostra

O universo da pesquisa € formado pelas 18 empresas de turismo localizadas na cidade
de Campina Grande - PB. Deste universo, foi utilizada uma amostra de 07 empresas,
representando 38,88% do total, as quais sdo identificadas neste trabalho através das letras A,
B, C, D, E, F e G que foram atribuidas visando preservar o seu anonimato.

A amostra utilizada foi do tipo ndo-probabilistica intencional por acessibilidade, a qual

Marconi e Lakatos (1992) conceituam como aquela onde o pesquisador somente obtém os



elementos aos quais tenha facilidade de acesso, admitindo que eles sejam adequadamente

representativos da populagdo ou universo.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Além da pesquisa bibliogréafica que possibilitou a coleta de dados sobre o tema da
pesquisa, foi utilizada também a entrevista que, segundo Martins (2008), consiste em uma
técnica de coleta de dados realizada em situacdes anteriormente ndo estruturadas que busca
entender e compreender a visdo dos entrevistados em relagdo a um determinado contexto,
com base nas suposic¢des do pesquisador. O tipo de entrevista realizada foi a semi-estruturada,
na qual, de acordo com Padua (2004, p.70):

O pesquisador organiza um conjunto de questdes sobre o tema que estd sendo
estudado, mas permite, e as vezes até incentiva, que o entrevistado fale livremente
sobre assuntos que véo surgindo como desdobramentos do tema principal. (PADUA,
2004, p.70)

Quanto ao instrumento de coleta de dados, para colher as informacGes de interesse
desta pesquisa, foi utilizado um roteiro de entrevista (Vide Apéndice) composto por 14
perguntas, incluindo aspectos referentes ao comportamento da empresa em relagdo ao
segmento de mercado formado pela terceira idade.

As perguntas do roteiro de entrevista foram elaboradas com o objetivo de identificar a
percepcdo das empresas em relacdo ao turismo na terceira idade, quais 0S servigcos que as
mesmas estdo oferecendo a esse publico, quais as dificuldades eventualmente enfrentadas ao
lidar com a terceira idade, qual o perfil do cliente e suas exigéncias, entre outras questdes
necessarias a caracterizacdo do mercado e suas perspectivas, bem como ao perfil do cliente

idoso.

3.4 Analise dos Dados

Para a analise dos dados foi utilizada a abordagem qualitativa, a qual, segundo Vianna
(2001) considera as situacBes a partir dos dados descritivos, procurando identificar as
relacBes, bem como as causas, efeitos, consequéncias, opinides, significados, entre outros

aspetos necessarios para compreender a realidade pesquisada.



Neste sentido, as informacdes contidas nos relatos dos entrevistados foram
interpretadas e analisadas, sendo também descritos alguns desses trechos relatados para
ilustrar a apresentacdo e analise dos resultados que compdem o contetido do capitulo a seguir.



CAPITULO 4 — APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS




4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1Anéalise de mercado

Uma das prerrogativas para quem tem algum tipo de empreendimento ou para quem
deseja ampliar ou implantar algum negdcio buscando-se minimizar os riscos refere-se a
analise de mercado que, nada mais é do que se aproximar e conhecer bem o ambiente onde
deseja fixar sua empresa; os clientes em potencial que consumirdo seus produtos; além de ter
clareza sobre suas principais forcas e fragilidades frente a concorréncia ao produto ou servigo
oferecido.

Para desenvolver uma andlise neste sentido, tendo-se como proposito a estruturacao de
uma agéncia de turismo com foco na terceira idade, na cidade de Campina Grande - Paraiba,
buscou-se pesquisar informacdes junto a uma amostra de empresas do ramo localizadas nesta

cidade. Os dados coletados embasaréo a analise dos aspectos de mercado a seguir.

4.1.1 Andlise da indUstria/setor

A analise da industria deve apresentar as informacOes a respeito do tamanho,
crescimento e estrutura da industria/setor em que a organizacao esta inserida. Inicia-se com a
coleta de informacgdes sobre o setor ao qual pertence o produto/servico que se pretende
oferecer. Essas informacGes podem ser usadas para monitorar mudancas no setor, bem como
para aproveitar as oportunidades decorrentes dessas mudancas em nichos especificos.

Conforme mencionado anteriormente na fundamentacéo teorica deste trabalho, o setor
de turismo vem crescendo a cada ano em todo o mundo. No Brasil, especialmente a regido
Nordeste vem despontando como grande receptor turistico com enorme potencial tendo em
vista seus diversos atrativos, tais como as diversidades artistica, cultural, folclorica,
gastrondmica, musical e religiosa, as extensas areas costeiras (praias), 0 vasto patrimdénio
historico (igrejas, fortes e fortalezas), as regides de dunas (como as localizadas em Natal, no
Rio Grande do Norte) e as suas festas e manifestacGes populares (carnaval, dancas populares e
festas juninas e religiosas), destacando-se a festa junina do “Maior S. Jodo do Mundo” em
Campina Grande-PB e Caruaru-PE.

Outro fator que deve ser levado em consideracdo na analise do setor de turismo em

determinada localidade refere-se aos conhecimentos sobre a infra-estrutura do lugar. Neste



aspecto, destaca-se o Programa de Acéo para o Desenvolvimento do Turismo - PRODETUR,
vinculado ao governo federal através da EMBRATUR e do Banco Nacional para o
Desenvolvimento - BNDES, através do qual, varios investimentos nesta area de infra-
estrutura vém sendo realizados nesta Gltima década.

Se por um lado, ha indicadores que demonstram o crescimento e consolidacdo do
mercado de turismo em varios paises, dentre eles, o Brasil; por outro lado, cabe analisar até
que ponto o segmento da terceira idade estd sendo considerado nesta dindmica atual do
mercado de turismo. Em outras palavras, qual esta sendo o impacto do turismo da terceira
idade neste mercado do turismo em geral e como os investidores estdo planejando e
executando estes servicos por segmentacdo de mercado? Considera-se este debate
fundamental para quem pretende investir nesta area e fazer seu plano de negécio.

Estudos mais recentes, a exemplo da pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira das
Agéncias de Viagens — ABAV indicam que o turismo da terceira idade, constitui uma opgéo
promissora de investimento econdmico e socio-cultural, que vem causando um impacto de
20% da receita gerada por esse tipo de turismo brasileiro, considerando que este segmento de
mercado configura-se atualmente como um grupo com maior disponibilidade para viajar nos
periodos considerados de baixa temporada com desconto de até 30% seguindo PADOVANI
(sem data).

Esse fendmeno de ascensdo do turismo voltado para a terceira idade vem despertando
0 interesse de segmentos empresariais do ramo, que perceberam a terceira idade como um dos
mais promissores segmentos na propulsdo do mercado turistico. Este segmento esta crescendo
a cada ano devido ao aumento do publico potencial e, principalmente, pela maior
conscientizacdo da populacdo da melhor idade sobre a importancia da atividade fisica e do
lazer para se ter uma vida melhor.

Vale salientar que este panorama mais geral e amplo que aponta o crescimento desse
segmento ndo rebate necessariamente nas agéncias de turismo em realidades locais de cidades
de pequeno e médio porte. Os dados coletados, por exemplo, junto as empresas de turismo de
Campina Grande-PB - cidade de médio porte com aproximadamente 400 mil habitantes - que
compuseram a amostragem desta pesquisa, demonstram que ha ainda certa timidez em
investimentos no segmento da terceira.

Uma das questdes do roteiro de entrevista respondida pelos entrevistados, solicitava a
enumeracdo de 1 a 3, por ordem de prioridade na oferta de servigos aos segmentos: adultos,

criangas/adolescentes e terceira idade. Os resultados sdo demonstrados no quadro a seguir:



Empresas | Publico 1 Publico 2 Publico 3

A ADULTOS CRIANCA/ADOLESCENTE TERCEIRA IDADE

B ADULTOS TERCEIRA IDADE CRIANCA/ADOLESCENTE
C ADULTOS TERCEIRA IDADE -

D ADULTOS CRIANCA/ADOLESCENTE TERCEIRA IDADE

E ADULTOS TERCEIRA IDADE CRIANCA/ADOLESCENTE
F ADULTOS - -

G ADULTOS CRIANCA/ADOLESCENTE TERCEIRA IDADE

Quadro 01: Pdblico Prioritario das Agéncias Pesquisadas
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

Como se pode observar neste quadro, as empresas pesquisadas neste trabalho néo
organizam seus servigos tendo como foco principal a terceira idade. Os clientes dessa faixa
etaria, por sua vez, participam das propostas gerais da empresa, que muitas vezes ndo dao
conta de suas especificidades e necessidades, principalmente num contexto em que fica
evidente que este publico esta cada vez mais consciente sobre a importancia de investir mais
em socializacao, viajar mais e praticar atividades fisicas.

Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) mostram que cada vez
mais, 0s idosos ocupam um papel de destaque na sociedade brasileira. Ainda, que nos
proximos vinte anos a populacao idosa podera ultrapassar os trinta milhdes representando 0s
13% do seu total.

Fromer e Vieira (2003, p.81) afirmam que ““(...) o turismo, seja enquanto atividade
inserida na economia de mercado seja como fendmeno sociocultural, ndo deixara de ser
afetado pelos reflexos dessa nova composi¢do etaria”. Ou seja, o expressivo aumento dos
idosos na sociedade € um dado importante que influenciara nas politicas publicas do setor e na
comercializac¢do dos produtos.

Sendo assim, é fundamental que os gestores do setor turistico, seja publico ou privado,
levem em consideracdo que o turismo voltado para a terceira idade requer processos de
comercializacdo e distribuicdo adaptados com criatividade as necessidades especificas desse
publico, respeitando suas caracteristicas, e que 0s produtos turisticos sejam reconhecidos por
satisfazer suas exigéncias e expectativas.

Considerando que este segmento da terceira idade assim como 0S outros grupos

especificos possui sua propria identidade, perfil, necessidades e expectativas particulares,



espera-se que 0s servigos prestados a este segmento sejam de qualidade e com base em
conhecimentos que tracem o seu perfil.

Neste estudo, foram coletadas informacgdes sobre como as empresas de turismo,
contempladas na amostra pesquisada, vém trabalhando com este segmento no sentido de
atender as suas necessidades. Como nenhuma delas prioriza o segmento da terceira idade na
organizagdo dos seus servigos, conforme demonstrado no quadro anteriormente apresentado,
estas empresas ndo oferecem servigos especializados. Alguns depoimentos coletados nas

entrevistas afirmam que:

Néo ha servico especifico para esse publico, pois nosso foco é no jovem, mas eles
procuram 0s pacotes genéricos da empresa. (Empresa A)

Néo ha trabalho especifico para essa clientela, mas eles vém a empresa em busca de
pacotes que oferecemos ao cliente adulto. (Empresa D)

Néo trabalhamos, pois é um pablico muito exigente, sempre ha necessidade de levar
um enfermeiro nas viagens, o que eleva o custo. Possuem restrices com sua
alimentacdo, hotel e transporte, que no geral tem que ser aéreo se a distancia for
longa. (Empresa G)

Mesmo que ndo oferegam prioritariamente servicos turisticos a terceira idade, algumas
empresas pesquisadas percebem algumas vantagens ao trabalhar com esse publico, como pode

ser demonstrado nas falas a seguir:

A vantagem de se trabalhar com esse publico é que eles possuem tempo disponivel
para viajar e tm boa renda salarial. (Empresa C)

(...) sdo clientes que tém interesse em viajar e o diferencial é que gostam de viajar
em grupo adulto/terceira idade e séo clientes agradaveis de trabalhar. (Empresa E)

Portanto, as andlises até aqui referidas, tanto tedricas quanto empiricas, ao setor de
turismo na terceira idade, apontam que este segmento de mercado ainda é pouco explorado,
principalmente no setor turistico campinense, muito embora constitua hoje um nicho
importante para este mercado. E para esse segmento ser atingido é necessario fundamentar-se
em dados sobre a sua realidade e as caracteristicas dos clientes que o compdem.

Quanto a melhor forma de se relacionar com essa clientela, Fromer e Vieira (2003)
indicam algumas alternativas em busca da qualidade no atendimento as suas expectativas,
quais sejam:

e A terceira idade deve ser vista como sem concessdes; cComo um segmento participante

atuante do mercado turistico.



e Promover palestras sobre os locais a serem visitados.

e Oferecer atividades fisicas durante a viagem, resguardando a disposicdo de
participacdo de cada um.

e Estimular a vivéncia de novas experiéncias: adquirir conhecimento e interagir com o
local visitado € motivacdo fundamental para o turista da terceira idade.

e Valorizar a individualidade, ainda que aprecie o convivio com outras pessoas, €
importante propiciar as pessoas desse segmento condi¢fes para preservar a sua
privacidade. (FROMER E VIEIRA, 2003, p.82-83).

Diante do exposto, percebe-se que o setor de turismo vem crescendo assim como 0
segmento da terceira idade, no mundo e no Brasil. E entre estas variaveis, ha algo em comum:
se de um lado o turismo enquanto setor se preocupa com a qualidade de vida das pessoas, por
outro, a terceira idade representa um momento da vida em que as pessoas pensam mais em si
e querem aproveitar o tempo livre para usufruir de experiéncias e oportunidades novas que
Ihes tragam sentido a vida e a felicidade de continuarem participando dela de forma plena.

Nessa perspectiva, a conjuntura atual aponta para a prosperidade dos investimentos no
setor de turismo em geral, e também no segmento da terceira idade especificamente, onde se
observa um grande potencial de mercado em franca expansao.

Para entender melhor as especificidades e necessidades do cliente da terceira idade, é
preciso identificar as caracteristicas que predominam em seu perfil, através da descricdo do
segmento de mercado que constitui o segundo passo da andlise de mercado, conforme

explicitado no tépico a seguir.

4.1.2 Descricdo do segmento de mercado

A determinacdo e o conhecimento de clientes reais e potenciais de uma empresa que se
pretende ampliar ou implantar sdo de fundamental importancia para que o negdcio tenha éxito
e minimize 0s riscos.

No plano de negdcio, a segmentacdo de mercado constitui um processo para agrupar
pessoas com desejos e necessidades semelhantes. Para tanto, se faz necessaria a realizacdo de
pesquisas em bancos de dados que retratem o publico-alvo da organizacdo. Neste sentido,
Melgar (2001) adverte que:

Vaérios fatores incidem nas preferéncias do mercado na hora de desenvolver
produtos. Dois dos mais importantes sdo o proprio desenho do produto e a
comunicacdo. A identificacdo plena das necessidades de um determinado grupo



especifico de possiveis clientes possibilita desenhar produtos com as caracteristicas
demandas pelos compradores. |Os meios de comunicagdo S&o rigorosamente
direcionados a segmentos especificos, assim conseguimos direcionar nossos
recursos de promogdo e distribuicdo, minimizando custos e riscos. (MELGAR,
2001, p.83)

O segmento da terceira idade constitui um grupo especifico que precisa ser conhecido
e reconhecido como potencial consumidor, tendo em vista as novas configuragdes e perfis
desta populacdo que se expande a cada ano. A figura 1 abaixo mostra esse crescimento nos
ultimos anos:

Figura 1 - Crescimento Relativo da Populacéo Idosa no Brasil

Crescimento relativo da populacéo total dos idosos (%),
por grupo de idade - Brasil - periodo 1997/2007

8888233

o v

Popula¢io Total 640 anos ou mais 65 anos ou mais 80 anos ou mais

Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio 1997/2007

Pesquisas vém demonstrando que as pessoas de terceira idade tém um perfil de
flexibilidade para a aquisicdo de novos conhecimentos e valorizam produtos que promovam
seu bem estar e satisfacam suas necessidades. Tolotti (2004) ressalta que diante desses novos
comportamentos da sociedade, diante das mudancas de comportamento dos individuos dentro
de suas familias, também os mais velhos tém assumido novos papeéis e, aos poucos, estdo
soltando as amarras do preconceito e do estigma.

Na verdade, o segmento da terceira idade, que estd cada vez mais conquistando sua
visibilidade no mercado de servigos, adquiriu novas praticas de vida, independéncia e
participa ativamente de novos projetos socio-culturais. Souza (2005) corrobora essa idéia e
afirma que o envelhecimento teve seu significado invertido, representando hoje a idade do
lazer. A aposentadoria, segundo a autora, ja teve significado de recolhimento e descanso, mas

transformou-se em tempo de viajar e desfrutar atividades de lazer.



Neste sentido, o mercado turistico foi um dos que despertaram para esse nicho de
consumidores no Brasil, respaldado, inclusive, pelo Governo Federal por meio do programa
do Ministério do Turismo “Viaja Mais Melhor Idade”, cujos objetivos sdo:

e Promover a inclusdo social das pessoas com mais de 60 anos;

e Ampliar os conhecimentos a respeito do pais;

o Fortalecer e desenvolver atividades de cunho regional,

e Além de ser uma forma de reduzir a sazonalidade enfrentada pelo mercado

turistico na baixa temporada.

O referido Programa possui um sistema de cadastro das empresas que desejam fazer
parte dele, tais como: agéncias de viagem, hotéis, transportadoras turisticas, parques,
pousadas, dentre outros.

Apesar de haver poucas pesquisas nesta area do turismo e caréncia de dados oficiais,
alguns estudos destacam que os turistas da terceira idade buscam preferencialmente os
seguintes destinos/modalidades: turismo de salde, turismo religioso e turismo cultural.

Com base nos estudos de Souza (2005), pode-se afirmar que os roteiros para a terceira
idade estdo restritos a algumas poucas opgdes e a autora enfatiza que os idosos estdo cada vez
mais bem informados, buscando cursos de informética e acessando a internet, de modo que
estdo se tornando um publico bem exigente e ciente das suas necessidades e expectativas, bem
como dos seus direitos enquanto consumidores.

O mercado turistico precisa ampliar a linha de produtos para essa camada da
populacdo. Souza (2005) sugere que as agéncias oferecam mais opcdes de interesse historico-
cultural e salienta que este publico possui algumas restricfes, as quais devem ser observadas.
Entretanto, € um publico disposto a reviver historias, a conhecer trajetorias e a valorizar o
passado.

Na amostra pesquisada no presente estudo, formada por sete agéncias de turismo que
atuam em Campina Grande — PB, foi observado que as mesmas ndo dispéem de dados
consistentes sobre os clientes da terceira idade que utilizam 0s seus servigos, mesmo porque,
estas empresas ndo oferecem pacotes exclusivos para este publico.

Os dados fornecidos apontaram que entre os clientes da terceira idade atendidos pelas
agéncias pesquisadas, a faixa etaria predominante situa-se entre 60 e 80 anos, sendo a maioria
do sexo feminino, com formacdo escolar de nivel superior e com renda mensal acima de

quatro salarios minimos.



Uma vez que as mulheres em geral vivem mais do que os homens e estdo cada vez
mais atuantes no mercado de trabalho, onde buscam qualificagdo e formagéo profissional
através de cursos de graduacdo e pds-graduacdo; e considerando também que em decorréncia
dessa qualificacdo muitas mulheres estdo conseguindo ocupar melhores cargos e ter acesso a
melhores salérios, as caracteristicas presentes no atual perfil indicam claramente uma
tendéncia de manutencédo e intensificacdo desse perfil para as proximas décadas, quando as
mulheres que hoje estdo na faixa dos trinta anos de idade estardo em vias de se aposentar e,
portanto, dispostas a aproveitar a sua melhor idade, por meio de atividades prazerosas, entre
elas a realizacdo de viagens e passeios.

Com relagdo as expectativas do cliente da terceira idade quanto aos servicos prestados
pelas empresas pesquisadas, ja que ndo foi possivel a realizacéo de entrevistas com os clientes
idosos atendidos por essas agéncias, recorreu-se a pesquisa em fontes secundarias, coletando-
se informacdes em trabalhos de pesquisa ja realizados no pais voltados para este segmento. Os
resultados encontrados em fontes secundarias revelaram que a terceira idade é uma fase de
maturidade onde as pessoas sdo mais exigentes quanto a qualidade dos servi¢os que contratam
e estas pessoas ndo abrem méao de certas condi¢cGes enquanto usuarios desses servicos, tais
como: seguranca, limpeza, salubridade, ambiente confortavel, acessibilidade, protecdo ao
direito do consumidor, competéncia dos profissionais, etc. (HANDSZUH, 1977)

Considerando tais condicbes e exigéncias, as empresas prestadoras de servicos
turisticos ainda precisam se adequar as demandas especificas deste segmento de mercado,
muito embora, na percepcdo da maioria das agéncias pesquisadas seus destinos podem ser

consumidos por essa faixa etaria de forma satisfatoria.

4.1.3 Analise SWOT do produto/servico

As teorias que fundamentam a administracdo das organizacoes, principalmente as de
natureza econdmica, vém se aperfeicoando continuamente notadamente a partir da segunda
metade do século XX aos dias atuais, cada vez mais novos estudos e orientacbes dao suporte
aos investidores na perspectiva de contribuir para o éxito empresarial.

Uma das ferramentas que vem sendo muito utilizada neste meio refere-se a analise de
SWOT que tem sua génese na década de 1950, cujo foco é a integracdo das atividades da
empresa. A problematica levantada inicialmente por Peter Drucker se baseia na questdo

central a ser refletida pelos investidores: “Em que negocio nos estamos?”. Ou seja, o referido



autor coloca que os empreendedores devem fazer a si mesmos algumas indagagdes
estratégicas como: “Qual o nosso negdcio?”’ ou ainda: “Qual poderia ser o nosso neg6cio?”’

A idéia central da andlise SWOT é avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, bem
como as oportunidades e as ameacas da organizagdo e do mercado no qual se encontra
inserida. A importancia dessa ferramenta no apoio a formulacéo de estratégias decorre da sua
capacidade de confrontar variaveis externas e internas, facilitando a geracdo de alternativas de
escolhas estratégicas e possiveis linhas de acdo. A analise de SWOT oferece este suporte, na
medida em que possibilita a organizacdo se auto-avaliar, identificando suas forgas e
fraquezas, bem como, ampliar este olhar avaliativo, analisando o seu contexto de
oportunidades e ameacas que direta ou indiretamente possam atingir o negdcio proposto.

O que de fato a literatura recomenda é que os investidores necessitam conhecer suas
empresas como um todo — o ambiente interno e externo — seguindo a l6gica demonstrada no

esquema ilustrado abaixo:

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna
(organizagao)

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Figura 2: Analise SWOT
Fonte: PMComunicacéo - 2009

Com base nas quatro variaveis ilustradas acima, a amostra pesquisada neste estudo
apontou, segundo a analise de SWOT, alguns pontos em comum entre as empresas, tanto no
que se refere ao ambiente interno (forcas e fraquezas) quanto em relacdo ao ambiente externo
(ameacas e oportunidades).

Vale ressaltar que a analise de SWOT aplicada neste trabalho tomou como referéncia
as informacGes prestadas pelas empresas pesquisadas e teve como objetivo identificar seus

pontos fortes e fracos em relacdo a concorréncia, especificamente no que se refere aos


http://spmcomunicacao.blogspot.com/2009/06/analise-swot.html

servicos turisticos voltados ao segmento da terceira idade, bem como identificar as ameacas e
oportunidades que se apresentam nesse mercado tanto para as empresas ja estabelecidas como
para novos empreendedores que venham a disputar com elas uma fatia desse mercado.

Com base no conhecimento desses pontos fortes e fracos das empresas pesquisadas,
um investidor em potencial que pretenda entrar nessa concorréncia, pode valer-se das
informacdes para transformar os pontos fracos de seus concorrentes em oportunidades de
negdcio, neutralizando ou eliminando as possiveis ameagas e 0s riscos envolvidos. Estes

aspectos serdo explicitados nos itens a seguir

4.1.3.1 Ambiente interno

Quanto a configuragdo do ambiente interno, foi possivel identificar que as empresas
pesquisadas apresentaram alguns pontos fortes (forcas) em comum. Um deles é a localizagéo
dos empreendimentos em pontos estratégicos da cidade. Quatro dessas empresas estdo
situadas no centro da cidade; duas no bairro da Prata, em um edificio onde também funcionam
varios servicos de saude particulares; e uma das agéncias esta localizada no shopping
Boulevard. Portanto, todas elas estdo situadas em locais onde diariamente ha uma
consideravel movimentacdo de pessoas, 0 que facilita 0 acesso destas empresas ao publico
potencialmente consumidor dos servicgos por elas oferecidos.

Outra forca identificada nessas empresas refere-se ao tempo de atuacdo no mercado,
sendo que trés das sete empresas pesquisadas estdo no mercado de turismo ha muitos anos -
uma delas tem 32 anos de existéncia e atua em nivel nacional — e as outras duas com mais
tempo de atuacdo tém 16 e 12 anos, porém atuam apenas em nivel local. O fato de estar a
mais tempo no mercado, confere a estas empresas uma posicao privilegiada, pois ja séo
reconhecidas pela clientela conquistada ao longo dos anos, bem como pelo publico em geral,
através da divulgacao dos seus servicos nos diversos canais da midia. A empresa B destacou,
além do tempo de servico, a forca da marca que ja esta consolidada no mercado, bem como a
sua forma de atendimento e as facilidades de pagamento que oferece, como pontos favoraveis
do seu ambiente interno.

A fim de identificar as principais fraquezas das empresas pesquisadas, foi solicitado
que estas indicassem quais as suas dificuldades ou limitac6es para trabalhar com o publico da
terceira idade, sendo questionado também se havia servicos que sdo solicitados por estes

clientes e que ainda nédo estéo sendo oferecidos pela empresa.



Com base nos depoimentos dos entrevistados, foi possivel identificar pontos comuns quanto a
percepcdo sobre as dificuldades na prestagdo de servigos turisticos voltados a terceira idade, com
poucas excegdes. Vale esclarecer que os entrevistados ao falarem destas lacunas ou limitagdes de suas
empresas referem-se apenas aos servigos turisticos prestados a terceira idade, ndo incluindo

obviamente os demais publicos. A seguir alguns destes depoimentos:

Temos limitagBes porque nosso foco é familia e jovens. (Empresa A)
Néo temos, nossa equipe é bem preparada para atender esse publico. (Empresa B)

Nenhuma dificuldade. Achamos melhor trabalhar com esse publico da terceira
idade, pois eles buscam aproveitar a0 maximo os momentos de lazer.
Diferentemente do publico adulto que no geral reclamam bastante e sdo muito
exigentes. (Empresa C)

Temos dificuldades porque a empresa estd com o foco no corporativo. (Empresa D)

Nossa maior dificuldade é que temos um padrao de qualidade e buscamos encontrar
fornecedores que oferecam a mesma qualidade que a nossa empresa. (Empresa E)

E possivel perceber que as empresas reconhecem a dificuldade em oferecer servicos
para um segmento de mercado sem o devido conhecimento de suas demandas e necessidades.
Trabalhando desta forma corre-se o risco de homogeneizar o padrdo de oferta nos servicos,
desconsiderando as especificidades de cada segmento.

Quanto a questdo do atendimento das necessidades dos clientes idosos, praticamente
todas as empresas destacaram sua capacidade de atender satisfatoriamente a todas as
necessidades de seus clientes. Nenhuma delas indicou a existéncia de servigos demandados
por este segmento que a empresa ndo esteja em condicdes de atender. Essa percepgdo é

demonstrada nos relatos dos entrevistados:

Nossos servigos atendem todas as necessidades. (Empresa B)
Atendemos todas as necessidades dos clientes. (Empresa C)
Nossa empresa atende todas as necessidades dos clientes. (Empresa D)

Atendemos as necessidades do mercado. (Empresa E)

O que chama a atencéo neste aspecto é a posi¢do das empresas de possuirem uma imagem da
auto-suficiéncia, imaginando-se que esta correspondendo a todas as expectativas do cliente da terceira
idade. O que se pode questionar é que tais empresas ndo argumentam com base em dados concretos,

mas na sua propria auto-imagem, o que pode significar uma fragilidade, em vez de forca, com algumas



afirmam. Além do mais denota também certa incapacidade ou falta de interesse em realizar uma
autocritica com o objetivo de aperfeicoar suas praticas, o que seria altamente recomendavel.

Nestas condicOes, segundo a analise de SWOT, é fundamental que as empresas fagam
a si mesmas 0s seguintes questionamentos: O que poderia melhorar? O que faz mal? O que
deve ser evitado? Nossos concorrentes estdo fazendo melhor do que nés? Quais as
necessidades dos nossos clientes que ainda ndo estamos atendendo?

Fazer esse tipo de pergunta para si mesma € uma postura que deveria ser adotada
naturalmente pelas empresas de qualquer ramo, pois leva a reflexdo sobre as proprias
limitacOes e fraquezas, e consequentemente a melhoria continua na qualidade do atendimento
aos clientes. Todavia, observou-se que as empresas pesquisadas ndo demonstraram
maturidade ao lidar com esse tipo de questdo, preferindo assumir uma postura onipotente ao
declarar que conseguem satisfazer todas as necessidades de seus clientes.

O realismo para enfrentar essas questdes, mesmo que ndo desejadas, contribui para

que a empresa redimensione seus rumos ainda em tempo habil.

4.1.3.2 Ambiente externo

Considerando que as oportunidades se encontram no ambiente externo a organizacéo,
torna-se importante que cada empresa mantenha-se atualizada com as tendéncias do mercado
e dos fatores que influenciam o setor de atuacdo, tais como mudancas nas politicas
governamentais, mudancas no perfil do segmento da populacdo focada, etc. Neste sentido, €
pertinente a cultura da pesquisa para dar suporte a avaliacdo periddica que cada empresa deve
proceder, a fim de identificar e aproveitar novas oportunidades para 0 seu negocio.

Tomando-se como referéncia o contexto atual, e fazendo-se uma analise das
oportunidades favoraveis para as empresas investirem em turismo voltado para a terceira
idade, é possivel destacar pelo menos trés aspectos que representam oportunidades:

O primeiro consiste no aumento da longevidade das pessoas nas ultimas décadas, em
decorréncia dos avancos tecnoldgicos e cientificos, o que favorece os investimentos no
segmento da terceira idade que ja representa uma fatia significativa em muitos mercados e
estd em continua expansdo, conforme relatam as Gltimas pesquisas realizadas pelo IBGE. O
segmento da terceira idade estad ganhando cada vez mais visibilidade no mercado como um
todo e se constitui em oportunidade de ampliacdo e diversificacdo dos negocios do setor

turistico.



Outro aspecto que representa oportunidade para o mercado de turismo na terceira
idade reside no fato de que algumas legislaces nos Gltimos anos vém dando suporte legal e
incentivo ao desenvolvimento de atividades de lazer, como por exemplo, a Lei 8842/94, que
regulamenta a Politica Nacional do Idoso, que em seu artigo 1° trata do lazer juntamente com
a cultura e o esporte, e no artigo 10, inciso VII, definindo as seguintes competéncias para o
setor publico e privado que trabalham nesta area: “Incentivar e criar programas de lazer,
esporte e atividades fisicas que proporcionem a melhoria da qualidade de vida do idoso e
estimulem sua participa¢dao na comunidade”.

O incentivo dado pela EMBRATUR é outro aspecto que potencializa a oportunidade
para o0 turismo na terceira idade, uma vez que essa instituicdo credencia todas as agéncias de
turismo vae também coordena os Clubes da Melhor Idade no Brasil, de modo que o referido
orgao tem condicdes institucionais para manter interlocucdo entre as empresas de servicos
turisticos e o publico—alvo da terceira idade, na perspectiva de incrementar este mercado.

Analisando essas oportunidades que o ambiente oferece, o presente estudo revelou que
as empresas da amostra pesquisada ndo estdo conseguindo visualizar, ou ndo estdo dando a
devida importancia ao segmento da terceira idade como oportunidade de investimento para
seus negdcios, ja que nenhuma das empresas pesquisadas possui pacotes exclusivos para a
terceira idade, mantendo seu foco em outros segmentos.

Além do mais, quando indagados se havia o interesse de inserir no futuro servigos
especializados para esse publico, as empresas afirmaram que ainda ndo ha um planejamento
definido neste sentido. Na verdade, percebeu-se que o cliente da terceira idade representa para
as empresas pesquisadas apenas mais um cliente. Ou seja, elas ndo desenvolvem estratégias
para chegar a esse publico, apenas o atendem quando sdo eventualmente procuradas.

Quanto as ameacas, estas podem ser expressas nos obstaculos externos que as
empresas enfrentam, independentemente da sua vontade e que também estdo fora do seu
controle. As ameacas presentes no ambiente onde atuam as empresas do setor de turismo sao
muitas e variam desde alteracGes climaticas ou ocorréncias relacionadas a catastrofes da
natureza, muitas vezes imprevisiveis, até complicacdes decorrentes de problemas com o
trafego aéreo e a administracdo dos aeroportos. O aumento da violéncia urbana e da
criminalidade aliados a crise na seguranca publica sdo também ameacas que o ambiente
impde ao setor turistico. Em funcdo destas ocorréncias, varios eventos esportivos, culturais,
sociais, académicos e corporativos sdo cancelados ou adiados resultando em prejuizo para as

empresas do setor turistico, causando instabilidade em seus negdcios. Sdo igualmente



ameacadoras as crises econbmicas e politicas que podem atingir um ou varios paises,
dificultando ou mesmo impedindo o bom desempenho das empresas do setor turistico.

Além dos tipos de ameacas acima relatados, a concorréncia no setor também pode
representar ameacas, uma vez que, ao entrar no mercado turistico, as empresas se deparam
com uma rede de concorrentes ja estabelecidos, com vantagens competitivas consolidadas
pela experiéncia de varios anos e por investimentos continuos em estratégias de marketing e
fidelizacdo de clientes. Portanto, entrar na disputa por uma fatia constitui um desafio que pode
ser vencido com garra e competéncia no estabelecimento de estratégias certeiras, mas também
pode representar um grande risco para as empresas entrantes.

Dentre as empresas investigadas, ha uma que estd no mercado ha mais de trinta anos,
em nivel nacional e menos tempo em ambito local. Essa experiéncia de mercado pode
representar uma ameacga para as demais, ou para outras empresas que pretendam entrar nesse
mercado. Caso esta empresa resolva ampliar seus negdcios inclusive com servicos especificos
para a terceira idade, as demais poderdo ficar em desvantagem na oferta dos mesmos servicos,
0 que as levardo a buscar estratégias de marketing compensatorias. Em outras palavras, a
ampliacdo da concorréncia se constitui numa ameaca que pressiona o investidor a analisar

melhor quais os pontos que lhe garantem o diferencial na preferéncia dos consumidores.

4.1.4Anélise da concorréncia

Em um cenario contemporaneo que mostra o turismo como uma das atividades
econbmicas de maior crescimento no mundo, bem como a tendéncia de ampliacdo da
segmentacdo de mercado focada na terceira idade, torna-se necessario que todas as
organizacdes, por menores que sejam, passem a realizar um eficiente gerenciamento
mercadologico de suas atividades para se manterem competitivas e eficientes para atenderem
aos usuarios que sao cada vez mais exigentes e bem informados.

O empreendedor que almeja ingressar no mercado do turismo com foco no segmento
da terceira idade deve analisar a concorréncia que ira enfrentar, procurando identificar suas
caracteristicas e como estes concorrentes lidam com esse publico-alvo, como estdo sendo
oferecidos os produtos e servicgos turisticos, além de procurar identificar se existe algum
diferencial entre os seus concorrentes, se entre eles hd lideres de mercado, entre outras
questdes que indiqguem o perfil geral da concorréncia.

Analisar a concorréncia ajuda a identificar como os pontos fracos dos concorrentes

podem ser convertidos em oportunidades para a empresa entrante, além de ajudar no



estabelecimento de estratégias que possam minimizar ou neutralizar as ameacas decorrentes
dos pontos fortes apresentados pelos concorrentes.

Tomando-se como referéncia as empresas que participaram desta pesquisa, em termos
de perfil de concorréncia entre elas, foi identificado que todas oferecem servigos turisticos
com perfis muito semelhantes. Especialmente com relagdo ao turismo voltado para a terceira
idade, nenhuma delas se destaca por oferecer esse servigo de forma diferenciada.

Outro aspecto demonstrado na pesquisa que aponta para um nivelamento na
concorréncia refere-se ao posicionamento estratégico em termos de localizagdo geografica, ou
seja, todas as concorrentes pesquisadas estdo situadas em pontos muito visitados pelos
potencias e reais clientes dos seus servigos.

Segundo os depoimentos dos entrevistados, alguns elementos podem ser considerados
como fatores de diferenciag&o na concorréncia entre estas organizagoes.

O tempo de atuagdo no mercado da empresa B (32 anos), a forca da sua marca
reconhecida e consolidada, a experiéncia e visibilidade se destacam, podendo representar uma
supremacia que coloca esta empresa na posicdo de lider de mercado em relagdo as demais
concorrentes. O entrevistado da empresa B ressalta no seu depoimento: “(...) nossa equipe é
bem preparada para atender esse pUblico”.

A empresa A destaca como seu diferencial em relacdo a concorréncia o fato de
oferecer melhores acordos financeiros, pois a empresa trabalha direto com o fornecedor.

Para atrair a preferéncia dos seus clientes, a empresa E aposta em pacotes
diferenciados e facilidades de pagamento. No entanto estes “pacotes diferenciados” nao
incluem a terceira idade.

A empresa G, tentando consolidar sua fatia de mercado, afirma: “oferecemos bons
pacotes de turismo internacional, em especial EUA e Terra Santa, com precos e pacotes
diferenciados”. Nesse caso também, o que a empresa chama de “diferenciagdao” nao inclui o
atendimento as especificidades do publico da terceira idade.

Um dos aspectos identificados na postura de todos os entrevistados durante a coleta de
dados refere-se as suas preocupacdes em demonstrar que oferecerem os melhores produtos e
servicos e que se destacam da concorréncia. Ha visivelmente uma dificuldade destas empresas
em enxergar seu negécio de forma estratégica. Todos afirmam serem os melhores. Néo
reconhecem a necessidade de mudanca. Para a maioria procura de diferenciar da concorréncia
em termos de prec¢o e condicBes de pagamento.

Diante do exposto, verifica-se que as empresas pesquisadas apresentam um

comportamento muito similar, o que revela uma tendéncia a reproduzir as praticas das demais



concorrentes do setor, ndo havendo entre elas o interesse por inovagdes que consideram
arriscadas, limitando-se a copiar aquilo que d& certo em outras empresas do ramo.

Apesar de reconhecerem o segmento da terceira idade como sendo importante, ndo o
reconhecem como uma oportunidade de neg6cio no momento e ndo dispdem de planos para
investimentos no futuro junto a essa clientela. Tais considera¢des apontam favoravelmente a
entrada de novos empreendimentos na cidade que se disponham a oferecer tratamento

realmente diferenciado aos clientes da terceira idade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho foi possivel pontuar algumas reflexdes e discussdes acerca da
temética turismo, enquanto fenémeno econdmico e cultural que vem se consolidando no
contexto mundial, bem como a sua especificidade na terceira idade.

De fato, 0 mercado de turismo tanto no &mbito nacional como internacional tem diante
de si um importante segmento ainda pouco explorado: a populacdo da terceira idade. Com o
aumento na expectativa de vida decorrente principalmente dos avangos tecnoldgicos da
medicina, a populacdo na faixa etaria de 60 anos acima passou a desfrutar de uma melhor
qualidade de vida.

A chamada terceira idade é formada hoje por pessoas com perfil bem diferente daquele
apresentado por geracGes anteriores. Mais preocupados com a manutengdo de habitos
saudaveis, essas pessoas procuram cuidar melhor da sadde, muitos continuam
profissionalmente ativos e cada vez mais procuram aproveitar a vida da melhor forma
possivel, incluindo em sua rotina atividades dinamicas voltadas para a pratica de esportes,
entretimento, socializacéo e lazer.

Essas mudancas no perfil dos idosos sinalizam que essa faixa etaria representa um
segmento de mercado em continua expansao, que demanda uma série de produtos e servicos
especificos, despontando como nicho de mercado atrativo para diversos tipos de empresas, em
especial para aquelas que atuam no setor de turismo.

Conforme enfatizado no referencial apresentado neste estudo, o turismo no Brasil
gradativamente vem se fortalecendo. Algumas politicas publicas para incremento do setor
estdo sendo implementadas principalmente pelo BNDES, enquanto a EMBRATUR se coloca
como articuladora de alguns programas de lazer voltados para a terceira idade, como é o caso
dos Clubes da Terceira ldade. O interesse do Ministério do Turismo em incentivar acdes
voltadas a esse publico confirma o potencial que esses milhdes de consumidores representam.

A Paraiba ndo fica imune a esse contexto. Em que pese ainda seu atraso em termos de
localidade receptora de turistas, ndo se pode negar suas potencialidades principalmente nos
setores mais fortes e estratégicos, como 0s Seus recursos naturais, através da diversidade de
paisagens que varia desde as praias de aguas mornas e areias brancas até as depressdes
sertanejas.

O presente estudo teve como objetivo analisar o mercado de turismo em Campina

Grande-PB, tendo-se como foco o segmento da terceira idade. Com base nos resultados



obtidos, foi possivel constatar que, embora o setor de turismo venha demonstrando uma
crescente prosperidade em todo o mundo, contribuindo com no minimo 20% do PIB relativo
ao turismo mundial, no que tange as especificidades da terceira idade, as agéncias pesquisadas
que prestam servicos turisticos em Campina Grande ndo focam este segmento na organizacdo
dos seus servigos. Ou seja, 0s pacotes turisticos sdo montados tendo como prioridade a
populacdo adulta em geral. As criancas, 0s adolescentes e a terceira idade se inserem nos
pacotes de servicos formatados para o publico geral de adultos.

Tal comportamento empresarial leva a conclusdo de que as especificidades e
necessidades particulares da terceira idade ficam secundarizadas, com possibilidade da nédo
satisfacdo plena destes clientes e consequentemente abrindo lacunas na qualidade dos servicos
prestados por essas agéncias. Conhecer bem a segmentacdo de mercado é de suma
importancia para se identificar interesses e culturas similares, além de necessidades
especificas e demandas particulares de um determinado grupo de pessoas.

Conforme demonstrado no presente estudo, a escassez de dados sobre a clientela da
terceira idade atendida pelas agéncias de turismo pesquisadas em Campina Grande - PB
mostra que essas empresas ndo procuram se aprofundar no conhecimento das necessidades e
expectativas desse publico, ja que o segmento de mercado prioritario delas € outro. Isso
dificulta a adequacéo dos servicos as exigéncias do cliente idoso.

Apesar de reconhecerem a importancia da clientela da terceira idade, as empresas
pesquisadas ndo demonstraram interesse em desenvolver pacotes especificos para este
segmento. Na verdade, elas somente oferecem pacotes exclusivos para a essa faixa etaria
quando sdo procuradas por grupos de idosos que se articulam por iniciativa propria e
procuram as agéncias para “‘encomendar” o servigo. Ou seja, as agéncias nao vao até os
clientes da terceira idade, eles é que véo ateé elas.

Essa atitude das empresas pesquisadas em relacdo a clientela da terceira idade sinaliza
que existe um espaco a ser explorado no mercado de turismo da cidade, abrindo boas
perspectivas para empreendedores inovadores que estejam dispostos a investir nesse
segmento, de modo a oferecer ao publico idoso um servico diferenciado que atenda de forma
satisfatoria as suas necessidades e exigéncias de qualidade, constituindo, assim, uma

excelente oportunidade de negdcio com boas chances de sucesso.
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Apéndice
Roteiro de Entrevista

1.Nome da Empresa:
2.Localizacéo:
3.Ha quanto tempo atua no mercado? Nacional: Local:
3.Quantidade de funcionarios:
4. Clientela predominante na empresa (enumerar por ordem, comegando pelo
grupo mais significativo):
() Criancas e Adolescentes
( ) Adultos
( ) Terceira ldade
() Outros. Especificar:

5. Sobre o0s servicos turisticos oferecidos a Terceira Idade:

5.1 Quantos clientes da terceira idade a empresa atende por més
aproximadamente?

5.2 Quais os motivos que levaram a empresa a oferecer servigcos para a terceira
idade? Caso ndo trabalhe com esse publico, por que? (Nesse caso segue direto
para as duas Ultimas questfes).

5.3 Qual o perfil do cliente da terceira idade atendido pela empresa? (sexo,
escolaridade, renda, etc.)

5.4 Quais servigcos a empresa estd oferecendo atualmente para este publico?
(turismo de eventos, turismo religioso, internacional, etc.)

5.5 Ha servicos que séo procurados pelo cliente da terceira idade, mas ainda ndo
estdo sendo oferecidos pela empresa? Quais?

5.6 Quais as principais necessidades e/ou exigéncias apresentadas pelos clientes
da terceira idade?

5.7 Quais as maiores dificuldades ou limitacdes da empresa para trabalhar com
este publico?

5.8 Quais os pontos fortes da empresa com relagdo aos seus concorrentes?

5.9 Caso a empresa ainda nédo trabalhe com o publico da terceira idade,
pretende incluir servigos voltados a este segmento no futuro?



