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Turismo e um bem

consumivel de luxo relativo
_ Y,

E uma necessidadesocial uma vez satisfeitas as
necessidadebasicaqalimentacdomoradia..)
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AUTO-REALIZACAO

(aprovacao
social)

ESTIMA
(autoconfianca)
NECESSIDADES SOCIAIS
(afeto, amor, carinho, amizade)

NECESSIDADES SOCIAIS \
(protecao contra ameacas)

NECESSIDADES FISIOLOGICAS
(sobrevivéncia, fome, sede, abrigo)

PirAmide de Maslow — hierarquia das necessidades.
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Mercado turistico

- Fatosocialcad i NB Ol & ¢

- Tangivei®u intangiveis

- Mercadoriasservigcosjnformacoes..
- Intercambiocultural

Mercadofoi fundamentalno desenvolvimentalascivilizagoes!
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tangiveis e intangiveis

Ofertae demandal

- existénciade umanecessidade
- desejoem satisfazéla
- capacidadeale compraou créditodisponivel

X<



FEIRA DA INDUSTRIA, _

m{ TECNOLOGIA E |

06 A 08 DE AGOSTO DE 2008 - 14H AS 20H - CENTRO DE CONVENGOES DO CEARA.

Pacotes de Hospedagem com pregos especiais, incluindo:
@ 04 noites de hospedagem em hotel escolhido, no periodo do evento;
o Café da manha, quando servido no restaurante do hotel.

CONFIRA PACOTE DE VIAGEM ELABORADO PELA NAJA TURISMO, AGENCIA OFICIAL
E CONFIRME SUA PRESENGA NA TECNOLOGICA 2008 E IV INOVA

NOVAGAO.
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HOJEEM

Forma de pagamento: 50% a vista em dep6sito bancario, restante finalizado até 20 de julho de 2008.

Pregos por pessoa para o periodo Pacote 04 noites Diarias Extras Excedentes

Hotel Categoria Hotel SGL DBL TPL SGL DBL TPL
GRAN MARQUISE Luxo R§928 R$56 - — R§232 R$134 —
LUZEIROS Luxo R$748 R$S440 R$384 R$187 RS110 R$ 91
COMFORT Muito Confortavel R$532 R$268 R$240 R$133  R§67 R$ 60
BRISTOL JANGADA Confortavel R§456 R$244 = R$114  R$S61 -
Outros hotéis sob consulta. Legonda: SSL - Aplo Singe / DBL - Aplo Duplo / TPL - Apto Triplo
OBSERVAGOES:
O —_— - PASSEIOS TURISTICOS
com a politica econdmica do pals. Beach Park - Prego por pessoa: R$ 20,00 ( Nao incui ingressa do parque)
» C: e referente a 9 Distancia: 25 km
consultar a Naja Turismo (Fone: 4008-5900 ou 0800 280 O maior parque aquatico da América Latina,com fobodguas, correntazas, piscinas de
1122). sgua aquecida e muito mais. € parada obrigatdria para todas as idades.
» Taxa de Turismo cobrada pelos holéis devera ser paga Ci
g g ity Tour Fortaleza - Prego por pessoa: RS 30,00

o008 10N 60pIonel 89 pleesge Capital do Estado do Ceard. Cidade pacata e alegee, de vida notuma agitada. Praia de
IMPORTANTE: mmwwm,mw,wwmmmmwmwmm
o Consulte a Agéncia Oficial e confira preqos especiais para
Passagens aéreas e Carros para fretamento. Outros roloiros sob consilta

Para maiores informagdes, consulte a agéncia oficial, Naja Turismo.

DIA E POSSIVEL FECHAR, EM SEGUNDOS, NEGOCIOS VIA SATELITE, MAS

Fone: (85) 4008-5900 ou 0800 280 1122 Site: www.naja.tur.br E-mail: eventos@naja.tur.br
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AINDA NAO INVENTARAM UM MODO TAO EFICIENTE QUANTO UM APERTO DE MAO.
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Turismoé umanecessidadsocial

Provocao surgimentode atrativose
9 produtosparasuprirumademanda

~
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- paisagens

- lugares

- festasfolcloricas
-Parques

- eventosreligiosos
-Fauna

-Flora...




NIVEL DE
HIERARQUIZACAO

CARACTERIZAGAO

Atracao excepcional, altamente significativo para o merca-
do turistico internacional e capaz de, por si s6, motivar
importante corrente de turistas.

Atracdo com aspectos excepcionais em um pais, capaz de
motivar uma corrente de turistas nacionais ou estrangei-
ros, por si s6 ou em conjunto com outras atragoes.

Atracido com alguns aspectos chamativos, capaz de inte-
ressar oS turistas que vieram de longe para a regiao por
outras motivacdes turisticas, ou capaz de motivar corren-
tes turisticas locais.

Atracdio sem méritos suficientes para ser incluida nas hie-
rarquias anteriores, que, porém, faz parte do patrimonio
turistico como elemento que pode completar outros de
maior interesse no desenvolvimento turistico.
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Os atrativos sao comercializados
pelo valor de uso, ndo sdo extraidos
dolugarondeestaa

~
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Turismotende a valorizaro m—

lugara medidaque cresce

Vocacao
desenvolvimentista




Reconheci-
mento da
necessidade

Busca
de
informacao

Avaliacao
de
alternativas

Decisao
de
compra

Avaliacao
de
compra

t

Figura 3.2 Processo de compra.!®
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MERCADC: o local onde os consumidores
adgquirem o objeto de consumo, bens e
servicos

CONSUMOURISTIC® a aquisicdode bens
OuU servicos com 0 objetivo de atender a
necessidadelo turista, que o motivou aviajat



CONSUMOURISTICPRIMARIO
Bense servicogdiretamenteligadosao turismo
Alojamento transporte..

CONSUMOURISTICEBECUNDARIO
Gastos realizados durante a viagem nao
ligadosdiretamenteao turismo
Saboneteaspirina,servigcobancario..



Consumo Turistico
Primario e Secundario




[ Caracteristicas do consumo turistico ]

-deve realizarse no local onde estao os
atrativos

- 0 valorresidualé a experiénciaou recordacao

-0 turista pode compor o produto global
conformeseuscritérios

- alguns subprodutos sdo substituiveis como
hotel por pousadatrem por aviaa..



[ Demanda Turistica J

- disponibilidadede tempo

- disponibilidadeecondémica

- fatoresdemograficogidade,sexo,condicacfamiliar.)
- fatoressociaigsociabilidadee status)



[ Pontos criticos da Demanda Turistica ]

- sazonalidade

- elasticidade

- concentracacespacial
- heterogeneidade






Elasticidade

Hotel no Rio tem
cancelamento de
reservas apos
Invasao

22 de agosto de 2010

FOLHAONLINE

www.folha.com.br

17/07/2009
Gripe suina e crise nocauteiam

turismo em Cancun

Sem espectadores, toldos refletem por do sol em praia de
Cancun; gripe suina derrubou turismo no balneério




ao espacia

Concentrag




Heterogeneidade




[ Classificacdo da Demanda Turistica (OMT) ]

- lazer,recreacaoférias

- Visitasa parentese amigos

- negociose motivosprofissionais
- tratamentode saude

- religiao/peregrinacao

- outros (tripulacOesde aviaop.ex.)
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MotivacOes para o turismo

&

- fisicas; ligadasa saude fugado stress

- psicologicag, visitaa familiares

- Soclaisg permite ascensasocial,status..
- culturaisc evolucaopessoal




[ Tipologia do do turista ( Cohen, 1972) ]

4 A Mochileiro A
A Explorador

A Turista de massas individual
A Turista de massas organizijo

&

ANATOMiIA DO TURISTA

§:.\ (M@G

O twiss swveps ot e bove b

Ve Chsomnter, mon ol pege &




Classificacdo da Oferta Turistica

Beto Carrero World

- recursosuristicos
- naturaisou culturais

- Servicoe equipamentos

-meios de  hospedagem, alimentagao,
entretenimentose outros...

- infra-estruturae servicoasicos

- abastecimento de agua, esgoto, energia
elétricae gas,estradase ferrovias...



[ Por que segmentar o mercado? J

A Definidos por:
I Desejos;
I Poder de compra;

I Atitudes;
I Praticas de compras.

\_

I Localizacao geogréfica;

/ A ldentificac&o de grupos homogéne@

/

EXCURSAD
J l

VIAJE com A GENTE
Reservas
(41) 3657-4695 | 9800-6666
8uia Simone

(.. www.compratur.com.br’



Segmentacao de mercado turistico

Varios critérios
Demografico
Geografico
Psicografico
Comportamental

o Jo T To I

Econbmicesocial...

Segmentacao

Hyiae

\

psicografica

; Segmentacao >~ —r<
demogréfica (‘Quem? < \'—’“'\\_,__,/‘f;or qué D,
' i = Segmentagao

As trés bases para identificagao dos segmentos de mercado.



Principais critérios para a segmentacao do mercado turistico

A Oqué?Segmentacipor usa estaabordagendivide o publico-
alvode acordocomseunivelde uso,de acordocom o potencial
de consumo(quantidade)

A Quem? Segmentaciodemogréfica identifica subgruposcom
base em suas caracteristicasdescritivas (idade, sexo, classe
social..)

A Porqué?Segmentacipsicograficaessaabordagenrelaciona
secomosmotivospelosquaisosclientessecomportam
Esses motivos sdo encontrados nos diferentes beneficios que os

clientes buscam em um produto, e nos diferentes estilos de vida
gue desejam que o produto promova




Quadro 4.1

Principais critérios de segmentagio,

CRITERIOS
Geogrifico
Regido
Habitat
Populagao

Clima

CLASSIFICAGAO

Nordeste, Sul, Centro, Norte, Alta Mogiana, Vale do Ribeira etc,
Rural, urbano, centro da cidade, industrial, por cédigo postal ete.

Menos de 10.000 hab., de 10.000 a 20.000, de 20.000 a 50.000. de
50.000 a 100.000 etc. .

Setentrional, meridional, ocefinico, continental etc.

Sociodemogrifico

Idade

Menor de 6 anos, de 6 a 11 anos, de 12 a 17 anos, de 18 a 35 anos,
de 35 a 49 anos, de 50 a 64 anos, mais de 65 anos.

_Sexo e —
Tamanho da unidade
| familiar

Masculino e feminino.

De 1, 2, 3, 4, 5 ¢ mais membros,

Ciclo de vida familiar

Jovem solteiro, jovem casado e sem filhos, jovem casado e com pelo

menos um filho menor de 6 anos, maior casado e com filhos, maior

casado e com todos os filhos maiores de 18 anos, maior solteiro e
Outros.

Renda

Intervalos de renda bruta da unidade familiar ou da renda familiar
disponivel.

Nivel socioprolfissionul

Profissionais liberais, executivos, assalariados, funciondrios publi-
cos ete.

Formacao e nivel edu-
cacional

Primaria, secunddria, superior, pos-graduacgao.

Nacionalidade
Motivo da viagem

Argentina, boliviana, alemé, portuguesa, italiana etc.

Lazer

Férias, cultura, esporte, outros.

Profissional

Negdcios, empresarial etc.

Outros Religifo, estudo, saide, grandes acontecimentos, ecologia, gastro-
nomia_ete.
_Psicogriafico
Estilo de vida Jovem executivo, dindmico, estudioso permanente etc.
Personalidade Autoritario, alocéntrico, psicocéntrico _etc.
Comportamento

Como usudrio

Nio-usudrio, ex-usudrio, usudrio potencial, usudrio primdrio, usué-

|_Motivagio de compra

rio regular ou irregular.
Por economia, por comodidade, prestigio.

Freqliéncia de uso

Usudrio freqliente, usudrio de freqiiéncia meédia, usudrio de baixa
frequéncia.

|_Fontes de informagéio

Jornal didrio, revista, TV, amigos, familiares.

Atitude sobre o pro-
_duto

Nio o conhece, o conhece, informado, interessado, deseja com-
pra-lo, tem a intengiio de compré-lo.

;liigg{idade A marca

Cliente incondicional, fiel mas néo exclusivo, infiel.

Sensibilidade aos fato-
|_res de marketing

Qualidade, prego, servigo, publicidade, ofertas especiais.

Fonte:

Adaptado de Tocquer e Zins (1987) apud Valls (2003).




[ Segmentos de mercado turistico J

7A

Podem ser subdivididos; \
Nao esgotam as possibilidades de tipos de
turismo;

Nichos de Mercadnsegmento bem definido,
atinge um publico especifico e existem poucas
empresas especializadas.




Nichos de mercado




Principais Segmentos de
Turismo no Brasil



Secretaria Nacional de Politicas de Turismo
Departamento de Estruturacdo, Articulacdo e
Ordenamento Turistico
Coordenacdo Geral de Segmentacdo

www.turismo.gov.br

-
1
ProGRAMA BE EEGIGNALITAE I5H BEL TURKWS

Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil




A partir da oferta, a segmentacao define tipos de turismo cuja
identidade pode ser conferida pela existéncia, em um territorio, de:

Aatividades, praticas e tradicdes (agropecudria, pesca, esporte,
manifestacdes culturais, manifestacoes de fé)

Aaspectos e caracteristicas (geograficas, historicas, arquitetonicas,
urbanisticas, sociais)

Adeterminados servicos e infra-estrutura (de saude, de educacéo, de
eventos, de hospedagem, de lazer)



1 - Turismo Social

2 - Ecoturismo

3 - Turismo Cultural

4 - Turismo de Estudos e Intercambio
5-Turismo de Esportes

6 - Turismo de Pesca

7 - Turismo Nautico

8 - Turismo de Aventura

9 - Turismo de Sol e Praia

10- Turismo de Negodcios e Eventos
11 - Turismo Rural

12 - Turismo de Saude



1 - Turismo Social

TURISMO SOCIAL

A denominacéao Turismo Social surgiu na Europa 1
meados do século XX - utilizada como proposta de
lazer para um numero maior de pessoas, organizado
por associacoes, sindicatos e cooperativas com a
finalidade de atender as necessidades de férias das
camadas sociais menos favorecidas.

Turismo Social é aforma de conduzir e praticar a atividade
turistica promovendo a igualdade de oportunidades, a equidade,

a solidariedade e o0 exercicio da cidadania na perspectiva da
Inclusao.



“Un TurlsmoDIferente es Posible. mrlsmo y Solldarldad"
titula el boletin semestral del BITS (Oct. 2002-Mar. 2003)

TURISMO
SOCIAL

SES(




2 - Ecoturismo

IMPACTOS, POTENCIALIDADES E POSSIBILIDADES
(" 4 |

Stephen Weafing
John Neil

O termo Ecoturismo ou Turismo
ecoldgico foi introduzido no Brasil no
final dos anos 80, seguindo a
tendéncia mundial de valorizacéo do
meio ambiente.

Ecoturismo é um segmento da atividade
turistica que utiliza, de forma
sustentavel, o patrimdnio natural e
cultural, incentiva sua conservagao e
busca a formac&o de uma consciéncia
ambientalista através da interpretacéao
do ambiente, promovendo o bem-estar
das populacdes.



A pratica do Ecoturismo pressupde o
dos atrativos turisticos. O
conceito de sustentabilidade, embora de

dificil delimitacao, refere-se ao '
rdesenvolvimento capaz de atender as Al N : = &
necessidades da geracdo atual sem A MELHOR FORMA:DE CONHECER

AS BELCEZAS NATURAIS
comprometer 0S Frecursos para a

satisfacdo das geracdes futuraso




3 - Turismo Cultural

A definicao de turismo cultural
esta relacionada a motivacao
do turista, especificamente de
vivenciar o patrimonio
historico e cultural e
determinados eventos culturais,
de modo a preservar a
integridade desses bens.

Turismo Cultural compreende as
atividades turisticas relacionadas a
vivéncia do conjunto de elementos

significativos do patrimonio historico e
cultural e dos eventos culturais,
valorizando e promovendo os bens
materiais e imateriais da cultura



Patrimoénio historico e
cultural e eventos culturais

A utilizacao turistica dos bens culturais
pressupode sua valorizacao e promocao,
bem como a manutencéo de sua dinamica
e permanéncia no tempo.

Valorizar e promover significa difundir o
conhecimento sobre esses bens e facilitar-
Ihes o acesso e o usufruto, respeitando
sua memoria e identidade. E também
reconhecer a importancia da cultura na
relacéo turista e comunidade local.



TURISMO RELIGIOSO

TURISMO CiVICO

TURISMO MISTICO E ESOTERICO

TURISMO ETNICO




4 - Turismo de Estudos e Intercambio

movimentacao turistica gerada por
atividades e programas de
aprendizagem e vivéncias para fins de
qgualificacado, ampliacdo de
conhecimento e de desenvolvimento
pessoal e profissional



