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E o local, cidade, regido ou pais
para onde se movimentam 0S
fluxos turisticos. T 2007
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Para ter demanda € preciso haver

necessidade desejo de satisfazé-la : capacidade de compra -

HOTEL
-]




Demanda Oferta




OFERTA

ra

Comprar

&=

Dormir

\

. Deslocar

\







Conjunto de atrativos, eguipamentos
e servigcos turisticos acrescidos de

facilidades, _ofertado de forma

k."“‘ 4 r“' .
& 4 % S P

determinado







Equipamento

Pais, Regido ;
Destino Turistico

ou EStadO Roteiro




Poder
Publico




RECURSOS | PRODUTOS OFERTAS MERCADO

DESENVOLVIMENTO

ATRATIVOS ESTRATEGIA MERCADOS

INFRAESTRUTURA
SERVICOS ESTRATEGIA PRODUTOS

POSICIONAMENTO

ORGANIZACAO Fonte: adaptado de Chias, apud Marcia Godinho



DESENVOLVIMENTO

Gestao descentralizada do turismo

Planejamento e posicionamento de mercado

Qualificacao profissional, dos servicos e da
produc¢ao associada

Empreendedorismo, captacao e promoc¢ao de
investimentos

Infraestrutura turistica

Informacao ao turista

Promocao e apoio a comercializacao

Monitoramento
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Transporte

Hospedagem

Alimentacéo

Atrativos
Turisticos

Outros
Prestadores

Agéncias Online
Economia
Compartilhada

Agéncias
Receptivo

Agéncias
de Viagens

Operadoras
de Turismo




perfis
diferentes

consumidores

diferentes tém
demandas e

preferéncias
IEIERIES

O TURISTA E O MERCADO

produtos
adequados
a demanda

turistas exigem
produtos que se

adaptem as suas
preferéncias

concorréncia
existe

mercado é composto
de ofertas diversas
gue disputam
0S turistas




SEGMENTACAO

Quem entende e atende melhor o turista,
adquire vantagem no mercado.

SEGMENTAR

O MERCADO

Reduzir o esforco de marketing
' necessario para estimular a

demanda
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Quem fala com todo,rﬂ‘und

mon'a com n'nguem.




PARA SEGMENTAR...

1)
2)
3)

4)

Entender as caracteristicas da oferta

Definir os principais produtos existentes

Saber o perfil dos turistas gue ja visitam ou que
pretendem visitar a localidade

Entender o comportamento de compra e as motivacoes

que fazem os visitantes irem até seus concorrentes.



vocé conhece o seuturista?

© Y J

Negadcios e Eventos



SEGMENTACAO

Turista € Multi-Motivado

Ecoturista

Internacional

OUTRAS ATIVIDADES REALIZADAS NA VIAGEM

Ir a praia

57,7%

Compras
56,6%

Visita cultural

] 53,5%
City-tour

38,2%
Entretenimento
. 30.9%
Diversao noturna

Ir a praia

74,2%
Compras
Visita a area natural
I sesw
City-tour
| 44,8%
Diversao noturna
Visita a amigos e parentes

Turista Cultural

Internacional

Fonte: FIPE/MTur, 2017



Turismo Domeéstico

DESTINOS DEMANDADOS E INFORMACOES SOBRE CONSUMIDORES/CLIENTES DAS AGENCIAS [V]§

Ranking dos destinos demandados Composicao do Renda média mensal familiar
para os meses de junho/julho grupo de viagem dos consumidores/clientes

Destinos Macionais
19 Fortaleza-CE
20 Maceié-AL
4 Y Natal-RN
/" Gramado-RS
59 Rio de Janeiro-RJ
5" Porto Seguro-BA
/© Ipojuca-PE
~Y S3io Paulo-SP
9° salvador-BA
10" Campos do Jordao-SP

- 40,2% dos clientes/
consumidores das

Continentes

=

1 : Europa agencias sao casais
2 © América do Norte com filha(s).
39 América do Sul 23,2% viajam
com conjuge ou
D
4 Asia namorado(a). ”

% ..
5 © América Central e & 22,6% vijoram

Caribe com algum outro
5 parente ou
m Ate R 1.500,00

COm amigos.
111N ® De R$ 1.500,01 a RS 3.500,00
14_':'% procurou Q ® De R$ 3.500,01 a RS 9.000,00
dgencia pard viajar m De R$ 9.000,01 a RS 18.000,00
sozinho. m Acima de RS 18.000,00

Fonte: Pesquisa de Sondagem Empresarial — Agéncias de Viagens , Mtur/SIG, 2019




Agéncias de Minas Gerais

Ranking dos destinos
demandados
para os meses de
junho/julho

Destinos Nacionais

1° Porto Seguro-BA
29 Maceié-AL

39 Natal-RN

A° Gramado-RS

59 caldas Movas-GO

il

Turismo Doméstico

Compeosicao do grupo
de viagem

() o 43,7% dos clientes/

-4 consumidores das agéncias
sao casais com filho(s).

25,8% viajam com
conjuge ou namorado(a).

21,1% viajaram com
algum outro parente
OU COmM amigos.

9,4% procurou agéncia
para viajar sozinho.

2

{3‘ 63,0%
|

Sol e Praia

Principal Segmento demandado pelos clientes

2,2% q 3,0%
Compras b Megdcios/
Trabalho

.L.

T 14,1%

Cultura/
Fatrimanio
Historico

7.4%

Matureza/
Ecoturismo

0, 7%
% 2 peigiso

Fonte: Pesquisa de Sondagem Empresarial — Agéncias de Viagens , Mtur/SIG, 2019



Turismo Internacional no Brasil em 2018

Motivo da viagem
58,8% do total de

vieram motivados

turistas internacionais

pelo Lazer

“©: v B

24,1% 13,5% 3,6%

Visitar Negocios, Outros
amigos eventos e Motivos
e parentes| convencoes
. -

16,3%

Natureza,
ecoturismo
ou aventura

=

Dk

Sole Praia ¢ a
mator motivacao
da viagem a lazer

com71,7% »—

R &=

9,5% 6% 9%

Cultura  Esportes Outras

motivagoes
a lazer

—®
= A Argentina é o

mw s mercado com mais
turistas com motivo lazer,
com 86,0%. Dentre esses,
86,0% (que coincidéncial)
vieram por sol e praia.

Holanda (32,3%),

Reino Unido (30,8%)

e Italia (29,4%)

sao os turistas

maits interessados
-+ em cultura.

Fonte: Boletim Informativo do Turismo Receptivo Brasileiro, FIPE/MTur, 2019



Por UF
MINAS GERAIS

Estudo da Demanda Turlstica Internacional 2012 - 2016

Composi¢do do grupo turistico Motivo de viagem
*7 % Principais destinos de lozer
JoApg e —
Sezinho Flimlqlu : rer (13 1%
(60.2%) (16.4%) m Lo (131%)

B Negocos e Eventos (25,2%)

Freque"(iﬂ de visita (%) W Outros Motives (61,7%)
o Principais mercados
: emissores
& Estados Unidos (25,6%)
: Argentina (9,5%)
© Inlia (6,7%)
= H Organizagio da viagem

Primeira vaz  Outras vezes

Grupo de idade (%)

- m— 0%
5150 m— 13 0%
50— 23 4%

N4 PERE
o ey Plissa ds omeng W oremen (03%)
L 1.8% azer
j W Amigos e Porentes (38,6%)
0 10 0 0 &£
: Gasto Médio no Brasil W Viogem orporativa (21,5%)

Lozer - USD 68,22

Avaliagéo positiva da viagem (%)

\ e e Tolocamanicaghor pertess?  Restewsnte Alojimente  Aacports  Modoviei  Hospltsideds Garomomis  JU e procos

Turkma

= = - - = il

Estudo da Demanda Turistica Internacional 2012 — 2016 {saiba mais

Turismo Internacional

Por Cidade

FOZ DO IGUACU-PR

Estudo da Demanda Turistica Internacional: sintese dos destinos mais visitados — 2017

Motivo da viagem Principais mercados
emissores

& Argentina 37.6%
* Paraguai 10,0%

L= N
Ui ai 5.6%

W Lazer 813% — e

W Outros motives 14.3% I I Peru 5.6%

Bl Negdcios e eventos A4.4%

Principais motivos da viagem a lazer

Organiza¢do da viagem
{Fonte de informacao)

Bl internet 66.5%
I amigos e parentes  20,9%

Alojarnenta
Restaurantes

- - o -
Estudo da Demanda Turistica Internacional: sintese dos destinas mais visitados — 2017 [saiba malsd

Emissivo

BRASIL

Analise do Emissivo Turistico Internacional a Lazer — 2016

Compeosicio do grupo turistico . -
b4 B ¢ &
fl .L: Quantidade média de noites
ﬂ .“ fora do Brasil por viagem
-

Casal Familia 8,5
37% 21,4%

Principais paises visitados

—g | == ] 5

Estados Unidos Argentina Italia Portugal
24,1% T, 5% 6,8% 6,0% 4,7%

Principais motivagbes dos turistas

s 2 @

Cultura Sol e praia Ecoturisma
55,4% 12,8% 12,2%

indice de Competitividade da WTTC

. Ressalta o Brasil no cendrio internacional por sua

cultura e seus atrativos naturais.

-— = - e

Turistico Internacional a Lazer — 2016 {zalba mals)

- = = -

Disponiveis em biblioteca virtual: www.turismo.gov.br/rimt




CALENDARIO
DE EVENTOS

Ministério do Turismo

AGENDA DE EVENTOS

Comece a planejar sua viagem

Estado v Municipio Categoria
Tipo Fluxe turistico Tipo do fluxo turistico
Data inicial Data final

16052017 16-05-2017

Descrigdo do evento



http://www.turismo.gov.br/agenda-eventos/views/index.php
http://www.turismo.gov.br/agenda-eventos/views/index.php




Inscritos: 987.377
Média de visualiza¢odes:
1.325.000 por video

(11| Tube|

Inscritos: 5.594.177
Média de curtidas: 4.518,50
Média de compartilhamentos: 1.184,17

Seguidores: 9,15 milhdes

Marco Luque ficou conhecido no humor nacional nao
sO pela sua apresentag¢ao na bancada do CQC,

mas também pela grande variedade de personagens
que criou e interpreta. Hoje em dia, o humorista esta
participando do Altas Horas e do Vai Que Cola.

Seus principais personagens sao Mustafary, Jackson

Faive, Silas Simplesmente, Ed Nerd e Mary Help, sendo

A nrimmAaiva A maic ~anhAacidA A ArnAviAdA nAalAas £Re

suas proprias redes sociais, usando um dos seus

personagens e a sua interpretacao variada para falar
sobre a diversidade turistica que a regidao Sul oferece
e seus diferentes destinos, independentemente

do sentimento da pessoa.






Fontes: Boletim de Inteligéncia do Sebrae, Mdrcia Godinho, Braztoa, Nexera, Hootsuite e Think with Google

1) Perfil do consumidor em constante transformacao

do Turista

2) Busca por conveniéencia (simplificacao de reservas) e
experiéencia

3) Turistas cada vez mais exigentes

4)Busca por destinos menos explorados e
diferenciados

5) Desejo de ser o primeiro a saber de algo para se

10 TENDENCIAS

se_ntir Unico



Fontes: Boletim de Inteligéncia do Sebrae, Marcia Godinho, Braztoa, Nexera, Hootsuite e Think with Google

6) Viagens mais frequentes, mas com menor

do Turista

duracao
/) Busca por destinos “instagramaveis’
8) Viagens de uma so pessoa
9) “Bleisure Travel” —Negocios + Lazer

10) Consumidores confiando mais nos circulos

10 TENDENCIAS

soclais e avaliacoes



DICAS PARA PROMOVER

a) Entenda o seu cliente

b) Dé preferéncia aos videos e imagens, gue geram mais atracao que texto
c) Amplie seus canais de comunicacao |
d) Crie experiéncias “instagramaveis” e estéticas

e) Conte histdrias e entregue conteudo: storytelling

gera 3X mais visitantes que propaganda

Fontes: Embratur, Nexera, Hootsuite e Think with Google




Fonte: Udacity apud Embratur

MIDIAS

Facebook

= Priorize algo pequeno. As pessoas gostam - Use fOtOS que fa(;am as

de correr o olho (120 caracteres)

= Fotos grandes e bonitas para que as peSSO_aS sonharem e contarem
pessoas comentem e compartilhem historias

= Priorizar conteudo visual

= Pesquise mencoes da marca
e hashtag

= Mostrar conteddo exclusivos, com eventos
ou promocoes

= Reponda os clientes - Crie parcerias com
= Agende postagens para datas especiais INfluenciador d|g|ta|

= Guias personalizados com dicas de viagens;
criou outra aba de pesquisa e reserva.




Fonte: Udacity apud Embratur

SOCIAIS

Twitter

- Se seu publico busca um mesmo tipo de conteudo (ex.:
videos de receita semanal), faca disso sua estrutura - Para compartilhar informa(;éio

padrao.

- Escolha a frequéncia, mas seja consistente. e se conectar

- Crie um trailler sobre o canal - € o que o publico vé - Use imagens ou videos -
primeiro : -

- Crie thumbs para os videos maior engajamento

- Titulos curtos, incluindo key words - Incorpore hashtags

- Descreva o canal incluindo key words - Fac;a questé“)es em aberto ou
- Indique onde as pessoas podem te seqguir - -

- Transcri¢do do video ou Closed caption ajudam na - Retuitar conteudo relevante e

otimizacao o
- Usar cartdes finais promovendo outros conteudos ou responder pOStagenS contribui

convidando pessoas a se inscreverem com a conversa.




MARKETING

4.0

Passos do turista
na escolha pelo destino!

TURISTA DESTINO

FORNECER
INFORMACAO

SER
ATRAIDO

ASSEGURAR
COMPROMISSO

INTERAGIR
COM A MARCA

FIDELIZAR
O TURISTA

CONHECER
E LEMBRAR

GERAR
CURIOSIDADE

(R
3
. ARGUIGAO . 9 CONFIRMAR
@) » \?2f  COM OUTROS
>4
) Acio P CRIAR

C@ ¢ &~ AFINIDADE

>5
APOLOGIA 5 VOLTAR E
v DEFENDER

Fonte: adaptado de Marcia Godinho

N,




Cristiano Borges
Coordenador-Geral de Produtos Turisticos

cristiano.borges@turismo.gov.br
(61) 2023.8130
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