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RESUMO

Brasilia, cidade com 46 anos, oferta varios segmentos turisticos como: Turismo
Civico, Turismo Religioso, Turismo de Lazer, Turismo de Negdcios, Turismo de
Eventos, Convengdes, dentre outros. Assim o turismo desponta em Brasilia com
uma for¢ga multiplicadora de empregos e geradora de divisas e renda interna.
Com isso, a finalidade desse trabalho foi identificar o nivel de percepg¢ao dos
visitantes sobre a imagem turistica de Brasilia, abordando os principais motivos
que os trazem a cidade, e dessa forma, averiguar quais 0os segmentos em
potencial da capital. Para alcancar os objetivos propostos desta pesquisa
cientifica, foi utilizado o método descritivo quantitativo, pois este esta associado
a experimentacdo e manipulagdo de um objeto estudado em uma populagéo ou
universo. Nesse caso, o universo foi de 315 (trezentos e quinze) visitantes,
sendo que o instrumento de coletas de dados da pesquisa foi o questionario. Os
resultados alcancados mostram que desde 2005 o motivo primordial que atrai
turistas sdo “negdcios”, aparecendo em segundo lugar o motivo “lazer’. Mesmo
com essas informacodes, percebe-se que a cidade nao desvinculou-se, para os
visitantes, de sua imagem politica. Em suma, nota-se que é preciso um maior
empenho dos 6rgéos publicos e privados em marketing para construir uma
imagem turistica para Brasilia, visto que imagem é um constructor do
comportamento do consumidor que indica sua atitude pré-compra. Contudo,
constatou-se que a cidade possui grande potencial para a atividade turistica,
visto que, no ultimo estudo realizado pela Secretaria de Turismo do DF sobre o
Turismo Receptivo no Distrito Federal de 2005, a cidade recebeu 936.115
(novecentos e trinta e trés mil, cento quinze) visitantes, comprovando assim a
grande procura pelo destino Brasilia.

PALAVRAS-CHAVE: turismo, posicionamento, imagem turistica, marketing
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ABSTRACT

Brasilia, a 46 year old city, offers many tourist segments such as: Civil Tourism,
Religious Tourism, Leisure Tourism, Business Tourism, Conferences and Conventions
Tourism, among others. As a result, tourism has been growing in Brasilia with a
multiplying force of employment, generating divides and internal income. The aim of this
dissertation is to identify the visitor's level of perception of Brasilia’s tourist image,
touching on the main reasons that bring them to the city and in this way, verify which the
potential segments in the Capital City are. In order to achieve the goals proposed by this
scientific research, a quantitative descriptive method was used, as it is associated to
experimenting and handling an object studied in a population or universe. In this case,
the universe was of 315 (three hundred and fifteen) visitors, using questionnaire as the
instrument of data collection for the survey. The results obtained show that since 2005,
the main reason that attracts tourists to Brasilia is “business”, “leisure” is in second
place. Even with this information it can be noted that the city has not lost its political
image to the visitors. It is also noticed that there is a need for greater effort from public
and private marketing bodies to build a tourist image of Brasilia, after all, image is what
builds the consumer’s behaviour, indicating his or hers pre-purchase attitude. However,
it was established that the city has great potential for tourist activity, as seen in the last
study carried out by the Federal District’'s Tourism Bureau about Receptive Tourism in
the Federal District in 2005. The study showed that Brasilia received 936.115 (nine
hundred and thirty six thousand and one hundred and fifteen) visitors, proving that there
is great demand for the destination Brasilia.

KEY WORDS: tourism, positioning, tourist image, marketing
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1 INTRODUGAO

Brasilia, Capital do Brasil, cidade com 46 (quarenta e seis) anos, recebeu em
2004 novecentos e trinta e seis mil, cento e quinze visitantes, segundo o estudo
de Turismo receptivo no Distrito Federal de 2005 (ver Anexo A). O estudo ainda
mostra que o PIB do turismo no DF em 2004 foi de R$3.046.479,29 (envolvendo
apenas gastronomia, hotelaria e transporte). Compreendendo 7,2% na economia

do DF, tornando Brasilia o 5° maior destino turistico do Brasil.

Segundo o estudo realizado como mostra o Anexo A, o principal motivo da vinda
destes visitantes a capital federal, deve-se, principalmente, a realizagdo de

negocios ou a participacdo em eventos.

Para o Brasilia e Regido Convention & Visitors Bureau — BS&VB, a cidade é
bastante requisitada para a realizagdo de eventos profissionais e encontros
politicos. Transformando-se em um palco ideal para quem precisa dar

repercussao as suas idéias e propostas.

Também é sabido o quanto as empresas privadas e os 6rgéos publicos ligados
direta ou indiretamente a atividade turistica vém investindo em melhorias nos
produtos/servigos turisticos, divulgando intensivamente o destino Brasilia em
todo Brasil e também no exterior. Brasilia possui inUmeras possibilidades de
crescimento na atividade, pois o turismo vem despontando no Distrito Federal
como uma forga multiplicadora de empregos e geradora de divisas e renda

interna.

Baseada nessas informagcbes e buscando definir uma imagem turistica de

Brasilia, a presente pesquisa pretendeu estudar ‘a imagem turistica de Brasilia



na visdao do visitante: um estudo sobre posicionamento numa ética de

marketing’.

1.1 Problematica

Definir uma imagem turistica de Brasilia e segmentar a atividade ja ndo é mais
uma novidade, muito pelo contrario, € questdo de gestdo de informacédo e

também de adaptacgéo a atividade (dindmica) do turismo.

Entretanto, pesquisar sobre o turismo na otica dos visitantes/clientes torna-se
conveniente, pois identifica a opinidao dos mesmos sobre o setor e também sobre
a cidade e seus produtos/servicos, além de identificar possiveis necessidades

dos mesmos.

Sendo assim, busca-se analisar como o visitante de Brasilia posiciona esse
destino em coeréncia entre o que ele percebe e com os esfor¢gos de marketing

realizados pela Secretaria de Turismo do DF?

1.2O0bjetivos

O objetivo geral deste estudo é identificar o nivel de percepg¢ao dos visitantes
sobre a imagem turistica de Brasilia, considerando a abordagem mercadoldgica

do “posicionamento” de produtos turisticos.

Os objetivos especificos para alcangar o objetivo geral do estudo s&o:



e I|dentificar o perfil demografico, econbémico, social e comportamental dos

turistas entrevistados;

o Verificar, através do perfil dos turistas, quais segmentos podem ser melhor

aproveitados;
e Enumerar os principais motivos que levam as pessoas a Brasilia;

e Caracterizar as expectativas dos visitantes em relagdo aos produtos e

servigos turisticos que a cidade oferece; e

e Levantar como os turistas “posicionam” Brasilia, ao relatarem, a partir de suas

percepgoes, a imagem turistica de Brasilia.

1.3 Justificativa

O trabalho justifica-se por ser uma forma de mensuragdo dos esforgcos em
marketing dos 6rgaos publicos e privados para posicionar Brasilia, além de
perceber a satisfagdo dos clientes/turistas em relagdo as suas expectativas e
também um meio de identificar as necessidades em relagdo a outros servicos

turisticos ainda nao aproveitados e de sua opiniao sobre o destino Brasilia.

Com a obtengdo dos dados da pesquisa, foi possivel fazer uma reflexdo sobre os
caminhos e vertentes que a atividade turistica vem tomando nas areas

promocionais e empreendedoras em Brasilia.

A metodologia utilizada neste estudo foi a pesquisa descritiva quantitativa com

uma amostra de 315 visitantes, utilizando como instrumento de coleta de dados



o questionario (ver apéndice A) e o plano de tratamento de dados foi a tabulagao

no SPSS — Package for Social Sciences.

O trabalho foi estruturado em 5 capitulos: sendo este introdutério; o segundo a
Revisdo Bibliografica, onde elencou-se conceitos significativos; o terceiro
compreende a Metodologia, onde explicou-se as técnicas e ferramentas para a
construcdo da pesquisa; o quarto referiu-se a Apresentagdo a Analise dos
Resultados, no qual foi esmiucado as dados adquiridos através da tabulagao dos
questionarios; e o quinto capitulo Consideracées Finais, buscou-se de forma

concisa e coerente responder os objetivos propostos pela pesquisa.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo serdo apresentados temas diretamente ligados a pesquisa
(turismo, marketing, marketing turistico, segmentacdo de mercado e
posicionamento), onde mesclou-se visdes conceituais, de varios autores, que

buscam definir e mostrar a importancia dos temas elencados.
2.1 Turismo

Para Ignarra (1999), o turismo iniciou quando o homem deixou de ser sedentario e
passou a viajar motivado pelo comércio com outros povos. Portanto, é aceitavel admitir
que o turismo de negdcios antecedeu o de lazer; assim como o turismo de aventura, de

saude, religioso é datado de milhares de anos antes de Cristo.

Segundo Mclntosh (1993), apud Ignarra, (1999, p.15) o turismo deve ter surgido com os
babilénicos por volta de 4000 a.C.:

A invencdo do dinheiro pelos sumerios (babilénios) e o auge do
comércio que se iniciou aproximadamente no ano 4000 a. C., tal época
sinala o inicio da era moderna das viagens. Os sumerios foram os
primeiros a conceber a idéia do dinheiro, e a aplica-la em suas
transacgdes comerciais.

No Brasil, para Ignarra (1999), a histéria do turismo comegou com o seu proprio
descobrimento. Sendo que s6 em 1968 o governo criou os primeiros instrumentos de
regulamentacédo da atividade com a criagdo do CNTUR — Conselho Nacional de
Turismo, o FUNGETUR - Fundo Geral de Turismo e a EMBRATUR — Empresa

Brasileira de Turismo.

A Organizagdo Mundial de Turismo — OMT na Cartilha de Segmentacdo do Turismo
(2006, p. 4) conceitua turismo como “as atividades que as pessoas realizam durante
viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo

inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras”.



Para Goeldner, 1992 apud Trigueiro, (2001, p.14), turismo pode ser definido “como o
somatério dos fendmenos e relagées que surgem da interagdo dos turistas, empresas,
governos e comunidades receptoras no processo de atracao e recepcao destes turistas

e outros viajantes”.
2.2 Marketing

Para Middleton (2002), seria conveniente se houvesse apenas uma definicdo de
marketing. Entretanto, existem dezenas de definicbes que s&o variagdes individuais
“‘dentro de um amplo consenso de que o conceito de marketing € orientado a lucros e a
clientes”. (MIDDLETON, 2002, p.24).

Kotler (2000) cré que dentre todas as definicdes de marketing, pode-se estabelecer
uma distingdo entre as definicdes gerenciais e sociais. Assim, uma definicdo social do
marketing mostra o papel desempenhado pelo marketing na sociedade; ja a definigao

gerencial, o marketing é frequentemente descrito como vender produtos.

Para Kotler (2000, p.30), socialmente falando, “marketing € um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociacado de produtos e servigos de valor com

outros”.

Entretanto, a American Marketing Association, 1995 apud Kotler (2000, p.30), oferece a

seguinte definicdo gerencial de marketing:

marketing € o processo de planejar e executar a concepgao e
determinacao do prego, a promocéao e a distribuicido de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.

Segundo Trigueiro (2001, p.10) “fazer marketing significa usar a ciéncia e a arte para
facilitar o processo de troca, isto €, o marketing € o mecanismo de articulagcédo entre a

procura e a oferta”.



Essa ultima definicdo compreende as duas vertentes do conceito de marketing que
Kotler (2000) defende. Entretanto, Trigueiro (2001) mescla os viés sintetizando em uma
definicdo a importancia da satisfagdo mutua entre clientes e organizacdo. Para
Trigueiro (2001, p.11):

o marketing, como fungdo empresarial, tem por objetivo criar e manter
um forte vinculo entre a organizacéo e seu mercado, a fim de delinear
oportunidades e precaver-se de ameacas, o que resulta em produtos ou
servigos com as caracteristicas adequadas aquele mercado.

O objetivo do marketing para Zardo (2003, p.79), “é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou servigo se

ajuste a esse cliente e a venda acontega por si propria”. Segundo Zardo (2003, p.88):

o desafio das pessoas que trabalham com marketing consiste em
entender o consumidor, no sentido de atender suas expectativas, antes,
durante e apds a compra, identificando tanto suas necessidades e
desejo como também as satisfagdes ou insatisfagbes contraidas pelo
consumo dos produtos ou dos servigos vendidos.

Assim, Zardo (2003, p. 79) define marketing como o “processo social e gerencial por
meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam pela

criagao e troca de produtos e valores”.
Para Hooley, et al. (2001, p. 6):

Basicamente, o conceito de marketing diz que, em mercados cada vez
mais competitivos e dindmicos, as empresas ou organizagdes mais
provaveis a vencer sdo aquelas sensiveis as expectativas, desejos e
necessidades e que se engrenam para satisfazer mais seus clientes do
que o fariam seus competidores. Isso prova que n&o ha razao para os
consumidores comprarem os produtos ou servigcos de uma empresa, a
nao ser que essa empresa esteja de algum modo oferecendo de uma
forma melhor de atender a seus desejos e necessidades do que aquelas
formas disponiveis por outras empresas concorrentes.

Dessa forma, Zardo (2003, p. 98) conceitua e atribui ao marketing grande importancia,

pois “(...) para se alcangar os objetivos organizacionais, € necessario determinar as



necessidades e os desejos dos mercados-alvo e proporcionar as satisfacbes desejadas

de maneira mais efetiva e eficientes que seus concorrentes”.
2.3 Marketing turistico

Para Middleton (2002, p. 25), “os leitores devem saber que o marketing em turismo nao
€ uma disciplina distinta, mas uma adaptagdo dos principios basicos que foram
desenvolvidos e praticados durante varias décadas em uma vasta gama de produtos

para consumidores”.

Trigueiro (2001) define que o marketing no turismo desempenha um papel fundamental
de articulador entre a oferta e a procura. Sendo a sua fungéo, identificar os segmentos
de mercado, desenvolver e promover os produtos turisticos e apresentar informagdes

relevantes sobre os produtos/servigcos oferecidos.

Segundo Vaz (2001), para enquadrar-se na perspectiva operacional, adota-se o
conceito de marketing turistico baseado em definicdo genérica formulada por Philip
Kotler, na qual diz: “Marketing Turistico € o conjunto de atividades que facilitam a
relacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no

mercado de produtos turisticos”. (2001, p.18).

Para Rose (2002), a maioria dos autores, ao definirem marketing turistico, adotam a
otica do produtor, buscando adquirir resultados em troca da satisfacdo de necessidades
e desejos que seus produtos e/ou servigos oferecem aos consumidores. Sendo assim,

o marketing turistico para Krippendorf, 1971 apud Rose, (2002, p.20), é definido como:

A adaptagédo sistémica e coordenada da politica das empresas de
turismo, assim como da politica turistica privada e do estado, sobre o
plano local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfagao
das necessidades de grupos determinados de consumidores, obtendo-
se com isso um lucro apropriado.

Goeldner, et al. (2002, p. 403) defende que:

As organizagbes turisticas que praticam o conceito de marketing
descobrem que o consumidor quer, para depois produzirem aquilo que



satisfara seus desejos, com lucro. O conceito de marketing requer que o
pensamento gerencial seja direcionado para os lucros, em vez de para o
volume de vendas.

2.4 Segmentagao de mercado

Para Goeldner, et al. (2002), segmentar € uma estratégia de marketing que determina
exatamente quais serdo os mercados-alvo que se pretende atingir. Complementando,
para Richers, (In PIMENTA, RICHERS, 1991, p.13) “a segmentacdo é uma forma
especifica de estratégia de marketing, que precisa ser bem entendida e programada

para ser eficaz”.

Segundo Ansarah (2000, p. 9), “segmentar o mercado € identificar clientes com

comportamentos homogéneos quanto a seus gostos e preferéncias”.
A segmentacado de mercado para Chisnall (1985), apud Middleton (2002, p. 113):

(...) reconhece que as pessoas sao diferentes quanto aos gostos,
necessidades, atitudes, estilos de vida, tamanho e composicdo da
familia etc... E uma politica deliberada de maximizar a demanda do
mercado direcionando os esforgos de marketing para subgrupos
significativos de clientes ou consumidores.

Assim, resumindo e agrupando conceitos, Middleton (2002, p. 117) prega que:

A segmentacao pode (...) ser definida como o processo de divisdo de um
mercado total — como todos os visitantes — ou um setor do mercado —
como viagens de férias — em subgrupos ou segmentos para fins de
gerenciamento de marketing. Sua finalidade é facilitar o marketing eficaz
em termos de custos através da formulagdo, promogédo e entrega de
produtos destinados a um fim que atendam as necessidades
identificadas de grupos-alvo. Em outras palavras, a segmentagdo é
justificada com o pretexto de atingir maior eficiéncia na oferta de
produtos que atendem a demanda identificada e maior eficacia em
termos de custos no processo de marketing.
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Para Beni (2001, p. 153):

A melhor maneira de estudar o mercado turistico € por meio de sua
segmentagdo, que €& a técnica estatistica que permite decompor a
populagdo em grupos homogéneos, e também a politica de marketing
que divide o mercado em partes homogéneas (...). Essa segmentacgao
possibilita o conhecimento dos principais destinos geograficos e tipos de
transporte, da composigdo demografica dos turistas, como faixa etaria e
ciclo de vida, nivel econdmico ou de renda, incluindo a elasticidade-
preco da oferta e da demanda, e da sua situagdo social, como
escolaridade, ocupacgéo, estado civil e estilo de vida.

Na Cartilha de Segmentacao do Turismo (2006, p. 3):

a segmentagdo é entendida como uma forma de organizar o turismo
para fins de planejamento, gestdo e mercado. Os segmentos turisticos
podem ser estabelecidos a partir de elementos de identidade da oferta e
também das caracteristicas e variaveis da demanda.

Segundo a OMT, para que um seguimento seja eficaz como ferramenta de marketing, o

mesmo deve ser (In Ansarah, 2005, p. 287):

e Mensuravel em tamanho e outras variaveis.

e Acessivel, por meio de promocao, a canais de distribuicdo existentes ou potenciais.
e Substancial, grande ou lucrativo o suficiente para servir como mercado-alvo.

e Defensavel, em termos de caracteristicas suficientemente singulares para justificar
iniciativas ou programas de marketing especificos que possam enfrentar a

abordagem de massa dos concorrentes.
e Duravel, mantendo-se com o passar do tempo.

e Competitivo a ponto de seu atendimento proporcionar vantagem sobre a

concorréncia.



Sendo para Vaz' 1999, apud Ansarah, In: Trigo (2005, p. 289), as principais bases de

segmentacao,

psicografica, Segmentacdo comportamental,

Segmentacao

demogréafica

com variaveis e estratos mais

socioecondmica

socioecondmica. As quais estao citadas a baixo:

relevantes sdo: Segmentagao

Segmentacdo demografica pessoal,

e Segmentagcdo  geografica

Segmentacgédo psicografica (Quadro 1): referéncias:

¢ Principal personalidade do consumidor.

e Atitudes, crencas, valores.

o Estilo de vida.

e Modos de expresséo.

QUADRO 1 segmentagao psicografica.

Segmento do mercado

Variaveis e extratos

Bases da segmentacao

Turismo Surpresa

Personalidade, estilo de vida

Sociedade, demografica

Turismo de Aventura

Personalidade

Demografica pessoal, comportamental

Turismo espacial

Personalidade

Comportamental, socioecondémica

Turismo esportivo

Estilo de Vida

Demografica pessoal

Turismo de Golf

Estilo de Vida, gosto

Comportamental, socioecondmica

Turismo Gastronémico Estilo de Vida (requinte) Comportamental
Enoturismo Personalidade, gosto Comportamental
Turismo ecoldgico, rural Gosto, atitude Comportamental
Turismo de praia Personalidade, gosto Geografica

Turismo hidroviario

Estilo de vida

Socioecondmica.

Fonte: Vaz (1999), apud Ansarah, In: Trigo. Andlise Regionais e Globais do Turismo Brasileiro. Sdo Paulo

— SP, 2005. p. 289.

"VAZ, G. N. Marketing Turistico: Receptivo e Emissivo. S&o Paulo: Pioneira, 1999.
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Segmentagdo comportamental (Quadro 2): referéncias:
e Habitos dos publicos.
e Costumes.
e Tipos de transporte.

e Tipos de acomodacao.

QUADRO 2 segmentacdo comportamental.

Segmento do mercado Variaveis e extratos Bases da segmentagao
Turismo viario Habito Socioecondmica, psicografica
Turismo de resorts Habito, ocasiao Socioecondmica, psicografica
Turismo de época Ocasiao Socioecondmica

Fonte: Vaz (1999), apud Ansarah, In: Trigo. Andlise Regionais e Globais do Turismo Brasileiro. Sdo Paulo
— SP, 2005. p. 289.

Segmentagédo demografica pessoal (Quadro 3): referéncias:
¢ |dentificacdo basica do cidadao.
e Caracteristicas fisicas

e Caracteristicas genéticas.



QUADRO 3 segmentacao demografica pessoal.
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Segmento do mercado

Variaveis e extratos

Bases da segmentacao

Turismo infantil

Idade (7 a 13 anos)

Psicografica, socioeconémica

Turismo juvenil

Psicografica, comportamental

Turismo da terceira idade

(
Idade (14 a 19 anos)
(

Idade (acima de 55 a 70 anos)

Psicografica, comportamental

Turismo da quarta idade

Idade (acima de 70 anos)

Psicografica, comportamental

Turismo single

Estado civil (solteiro, separado), GLS

Psicografica, socioeconémica

Turismo romantico

Estado civil (casado sem filhos; separado)

Socioecondmica, comportamental

Turismo familiar

Estado civil (casado c/ filho)

Socioeconbmica

Turismo gay

Sexo (orientagédo sexual)

Psicografica, socioeconémica

Turismo de saude

Condicéo fisica (estético tratamento).

Psicografica, socioecondmica

Turismo para deficiente

Condigao fisica (estética tratamento).

Socioecondmica

Fonte: Vaz (1999), apud Ansarah, In: Trigo. Andlise Regionais e Globais do Turismo Brasileiro. Sdo Paulo

— SP, 2005. p. 289.

Segmentagao demografica socioecondémica (Quadro 4): referéncias:

e Formacao humanistica da pessoa.

e Convivéncia.

e Relacionamento com a sociedade.

QUADRO 4 segmentacado demografica socioeconémica.

Segmento do mercado

Variaveis e extratos

Bases da segmentacao

Turismo de estudos

Area de estudos, instrucéo, especializagdo

Socioecondbmica

Turismo cultural

Areas de estudo

Psicografica

Turismo cientifico

Area de estudos, instrugédo, especializagéo

Psicografica, socioeconémica

Turismo de intercambio

Area de estudos

Psicografica, socioecondmica

Turismo pedagdgico

Area de estudos, instrucéo, especializagao

Psicografica, socioeconémica

Turismo religioso

Afiliagao religiosa, filosofica

Psicografica

Turismo familiar

Etnia, ancestralidade

Demografica pessoal

Fonte: Vaz (1999), apud Ansarah, In: Trigo. Analise Regionais e Globais do Turismo Brasileiro. Sdo Paulo

— SP, 2005. p. 290.




Segmentagao geografica socioecondémica (Quadro 5): referéncias:

e Caracteristicas quanto as pessoas num bairro.

e Cidade.

e Estado ou pais.

e Aglomeragdes ou outras divisdes.

QUADRO 5 segmentacao geografica socioeconémica.
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Segmento do mercado

Variaveis e extratos

Bases da segmentagao

Turismo de eventos

Ocupagéo profissional

Socioecondmica, coportamental

Atividade cultural

Psicografica, socioeconémica

Atividade econbmica

Comportamental

Turismo de negdcios

Setor empresarial

Comportamental

Turismo comercial

Atividade econdbmica

Socioecondmica

Turismo de incentivo

Setor empresarial, area funciona

Sacio cultural, psicografica

Turismo social

Nivel de renda (baixa renda).

Comportamental

Fonte: Vaz (1999), apud Ansarah, In: Trigo. Analise Regionais e Globais do Turismo Brasileiro. Sao

Paulo — SP, 2005. p. 290.

Para Zardo (2003, p.157), “a determinacdo de um perfil de consumidores que se

pretendera atingir € muito importante para a definicdo dos meios que serdo utilizados

para a promogao ou comunicagao do nosso produto”.

Kotler (2000, p. 30) cré que, “para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve

uma oferta de mercado. A oferta é posicionada na mente dos compradores-alvo como

possuidora de algum(ns) beneficio(s) fundamental(ais) (...)".
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2.5 Posicionamento

Para Kotler (1997), apud Hooley, et al. (2001), posicionamento € o ato de fazer o
projeto da oferta e imagem da empresa de forma que ela ocupe uma posi¢cao

competitiva significativa e distrital nas mentes dos clientes-alvo.

Posicionamento para Kotler (2000, p.321), “é o ato de desenvolver a oferta e a imagem

da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”.

O posicionamento competitivo para Hooley, et al. (2001, p.177), “trata-se de como os

clientes percebem as ofertas alternativas no mercado, comparadas as outras”.

Zardo (2003), afirma que embora muitos estudiosos compreendam o posicionamento
como uma forma de promogdo, consideram-no apenas como a colocagcdo de
determinado produto/servico em um certo patamar de mercado; esquecendo que o
posicionamento € a idealizagdo da imagem de algum produto/servico, da propria
empresa ou do destino turistico, pelos clientes. Ainda para Zardo (2003, p. 52),
“posicionamento € o que se faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do comprador em potencial, seja o proprio turista ou as

pessoas do ambiente do entorno”.
Middleton (2002, p.217), assinala que:

O posicionamento sustenta o crescimento do mercado/produto através
da criagao e sustentagdo de uma imagem favoravel ou percepgédo a
longo prazo entre clientes potenciais (...), de quem depende a
lucratividade futura de um negécio.

“Para criar uma imagem turistica é preciso causar impactos positivos, relevantes e de
credibilidade, de sorte a fazer penetrar na mente dos turistas atributos que os atraiam a
essa localidade”. (TRIGUEIRO, 2001, p.46). No entanto, para Trigueiro (2001, p.46) “a

imagem turistica, um conjunto de idéias e impressdes sobre um local’.

A imagem para Kotler (2000, p.318), “é a maneira como o publico vé a empresa ou seus

produtos”.
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O posicionamento precisa ser forte e claro para que seja evitado erros de

posicionamento que podem acabar com a estratégia de marketing. Kotler (2000, p.323)

enumera os quatro principais erros de posicionamento:

Subposicionamento: algumas empresas descobrem que os compradores tém

apenas uma vaga idéia da marca;

Superposicionamento: os compradores podem ter uma imagem demasiadamente

estreita de uma marca;

Posicionamento confuso: os compradores podem possuir uma imagem confusa da
marca, que resulta de um excesso de alegagdes ou de mudangas muito frequentes

no posicionamento;

Posicionamento duvidoso: os compradores podem achar dificil acreditar no que a
marca alega possuir, tendo em vista as caracteristicas, o prego ou o fabricante do

produto.

O posicionamento possui diferentes estratégias, como enfoca Kotler (2000, p. 323-324):

Posicionamento por atributo: uma empresa se posiciona com base em um atributo,

como tamanho ou tempo de existéncia;

Posicionamento por beneficio: o produto é posicionado como lider em um certo

beneficio;

Posicionamento por aplicagcdo ou utilizagdo: posicionamento do produto como o

melhor para algum uso ou aplicagao;

Posicionamento por usuario: posicionamento do produto como o melhor para algum

grupo de usuarios;

Posicionamento por concorrente: alega-se que o produto é de algum modo melhor

que o do concorrente;
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e Posicionamento por categorias de produtos: o produto é posicionado como lider em

uma determinada categoria de produtos;

e Posicionamento por qualidade ou preco: o produto € posicionado como o que

oferece o melhor valor.
Entretanto, para Hooley, et al. (2001, p. 181):

o0 posicionamento trata de entender como os clientes comparam as
ofertas alternativas no mercado e construir estratégias que descrevem
aos clientes como as ofertas da empresa diferem de maneiras
importantes daquelas de concorrentes existentes ou potenciais.

Hooley, et al. (2001), afirma que junto com a segmentacdo de mercado, o
posicionamento € de grande relevancia para o desenvolvimento de estratégias de

marketing.
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3 METODOLOGIA

O trabalho realizado foi uma pesquisa descritiva quantitativa, por se tratar de um
levantamento de informagdes relevantes no que tange ao turismo e comércio local e,

também, por ser viavel somente com o contato direto com os turistas.
Para Oliveira (2000, p. 68):

a técnica como complemento do método no trabalho cientifico pode ser
definida como modo de realizar uma atividade, arte e oficio de maneira
habil, segura e perfeita. Trata-se da agdo operacional e tatica. E o ato de
fazer acontecer.

Segundo Dencker (2001, p. 124):

A pesquisa descritiva em geral procura descrever fenbmenos ou
estabelecer relagdes entre variaveis. Utiliza técnicas padronizadas de
coleta de dados como o questionario e a observagao sistémica. A forma
mais comum de apresentacdo € o levantamento, em geral realizado
mediante questionario e que oferece uma descricdo da situacdo no
momento da pesquisa.

Oliveira (2000, p.68) afirma que “o método quantitativo na pesquisa cientifica esta
sempre associado a experimentagcdo e manipulagdo de um objeto estudado em uma

populagdo ou universo”.

Para Oliveira (2000), por ser impossivel se estudar todo o universo, por diversas
limitagdbes como: de recursos técnicos, humanos, financeiros, entre outros; a pesquisa

cientifica trabalha com a amostra.

Segundo Marconi, et al. (1988, p.37), “universo ou populagdo: € o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum
[...]". Sendo que amostra “é uma porg¢ao ou parcela, convenientemente selecionado do

universo (populagao); é um subconjunto do universo [...]".
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Marconi e Lakatos (1988, p. 37):

O universo ou populagdo de uma pesquisa depende do assunto a ser
investigado, e a amostra, porgdo ou parcela do universo, que realmente
sera submetida a verificagdo, € obtida ou determinada por técnica
especifica de amostragem.

Ha duas grandes divisdbes no processo de amostragem (determinagao
da amostragem a ser pesquisada): a probabilistca e a nao-
probabilistica.

Para a realizacdo dessa pesquisa utilizou-se uma amostra probabilistica aleatéria
simples, pois cada elemento da populagcdo tem a uma chance determinada de ser
selecionado. Assim, para Dencker (2001, p. 176), a amostra probabilistica simples “é
escolhida de forma que todas as amostras tenham uma probabilidade conhecida e igual
de serem selecionadas. Todos os componentes do universo devem ter igual

oportunidade de participar da amostra”.

Segundo a Secretaria de Estado do Turismo do Distrito Federal, em pesquisa sobre o
Turismo Receptivo no Distrito Federal, apresentada no ano de 2005 (numeros retirados
com ano base 2005), Brasilia recebeu um total de 936150 (novecentos e trinta e seis
mil e cento e cinquenta) visitantes; sendo destes 31500 (trinta e um mil e quinhentos)

visitantes estrangeiros.

Assim, devido ao numero de visitantes recebidos e levando em conta que a pesquisa foi
realizada apenas com os visitantes domeésticos, foi estabelecido segundo a metodologia
de Antonio Carlos Gil, que a amostra ¢é infinita na qual determina o numero de 400
pessoas. Sendo o calculo de amostra para populagdo infinita é estabelecido pela

seguinte formula:

a’p.q
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Onde “n” é a amostra, “c2” variancia. A Raiz da variancia forneceu o desvio padréo
que é 2, “p” é 50 e “q” é 50 e “e2” & o erro maximo permitido em ciéncias sociais, que

equivale a 5%.

Porém, apenas 315 questionarios retornaram respondidos, o que fez com que o carater
da amostragem tornasse a amostra nao-probabilistica por acessibilidade e

conveniéncia.
3.2 Instrumento e Coleta de dados
Dencker (2001, p.137) afirma que:

A coleta de dados ¢ a fase do método de pesquisa que tem por objetivo
obter informagdes sobre a realidade. Conforme as informacbes
necessarias, existem diversos instrumentos e formas de opera-los. Nas
ciéncias humanas, o questionario e a entrevista sdo os mais freqlientes
e possuem em comum o fato de serem constituidos de uma lista de
indagacdes que se respondidas, ddo ao pesquisador a informagao
necessaria.

Os instrumentos de coleta de dados sao, para Marconi, et al. (1988), definidos de
acordo com as circunstancias ou com o tipo de investigacdo. Sendo entrevista,
questionario, coleta documental, observacao, formulario, medidas de opinides e
atitudes, técnicas mercadoldgicas, testes, sociometria, analise de conteudo e histéria da

vida, consideradas técnicas de investigacao.

A técnica de coleta de dados adotada foi a entrevista. Pois para Marconi e Lakatos
(1998, p. 70):

A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversagdo de natureza profissional. E um procedimento utilizado na
investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no
diagnostico ou no tratamento de um problema social.
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Para Goode e Hatt (1969) apud Marconi e Lakatos, (1988, p. 70), a entrevista “consiste
no desenvolvimento de precisao, focalizagao, fidedignidade e validade de um certo ato

social como a conversagao”.

A entrevista para Dencker (2001, p.137), “tem uma relagdo assimétrica, ja que as
relacdes pessoais do pesquisador e do entrevistado sdo um processo bidirecional ou de
influéncia mutua entre as pessoas. As perguntas sao feitas oralmente e as respostas

registradas pelo pesquisador”.

Sendo o instrumento de coleta de dados adotado para realizagdo desta pesquisa foi o
questionario (ver Apéndice A), pois para Dencker (2001, p. 146), “a finalidade do
questionario é obter, de maneira sistémica e ordenada, informacdes sobre as variaveis
que intervém em uma investigacdo, em relagdo a uma populagdo ou amostra

determinada”.

Para Marconi e Lakatos (1988, p. 74), “questionario € um instrumento de coleta de
dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas

por escrito e sem a presenca do entrevistador [...]".

Sendo, segundo as afirmagdes citadas, o melhor e/ou mais adequado instrumento para

a feicédo do trabalho de pesquisa.

Para o plano de tratamento dos dados da pesquisa, do qual € um estudo quantitativo,
foi utilizado o plano de estatistica descritiva com uso do Statistical Package for Social
Sciences — SPSS, que em portugués significa pacote estatistico para ciéncias sociais.

O SPSS é um software estatistico, usado em estatisticas inferénciais e descritivas.
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4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo sera apresentado as analises e os resultados da pesquisa realizada
através da aplicagcdo de questionario para uma amostra de 315 (trezentos e quinze)

pessoas em toda cidade.
Para Hooley, et al. (2001, p. 183):

“As questbes mais importantes nos estudos de segmentagao giram em
torno das bases nas quais a segmentacdo deve ser conduzida e o
numero de segmentos relevantes para um mercado especifico. A
selecao de bases para a segmentagao é crucial para obter uma imagem
clara da natureza do mercado™|...]

Ainda para Hooley, et al. (2001), as variaveis utilizadas para segmentar os mercados

podem ser reunidas em trés classes principais:
e Caracteristicas basicas do cliente

e Atitudes do cliente

e Comportamento do cliente

De acordo com Hooley, et al. (2001), as principais caracteristicas objetivas do cliente
para segmentar o mercado sdo as demograficas (sexo, idade, geografia, subcultura) e

Socioeconbémicas (ocupagao, renda, educagao).

Assim, relacionando os dados da pesquisa com a adog¢éo da teoria acima citada serao,

elencadas as principais caracteristicas e as frequéncias dos visitantes em Brasilia.
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4.1 Analise descritiva

Dentre os 315 (trezentos e quinze) questionarios aplicados, observou-se que o perfil
dos visitantes entrevistados corresponde a um maior publico do género masculino, com
idade (independentemente do género) entre 18 a 29 anos e sao solteiros. Sendo a
regido Sudeste a principal emissora de turistas a Brasilia. Ainda sobre os entrevistados,
notou-se que a maioria sdo funcionarios privados, possuem nivel superior completo e

um nivel de renda confortavel.

Grafico 1: Género

45%

O Feminino
H Masculino

55%

De acordo com a pesquisa, descobriu-se que o numero de visitantes do género
masculino sobressai-se em relagdo ao feminino. Pois, como mostra o grafico a

diferenca representa um percentual de 10% a mais.
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Grafico 2 : Idade

[ abaixo de 18 anos
W18 a 29 anos
[J30 a 39anos
[J40 a 49 anos
W50 a 59 anos
D acima de 60 anos

41%
18%

28%

Analisando a frequéncia dos Vvisitantes, percebe-se que a maioria do publico

entrevistado pertence a uma faixa etaria mais jovem compreendida entre 18 a 29 anos.

Grafico 3: Regiao de origem

Sul 8,6%

Sudeste 40,0%

Norte 3,8%

Nordeste 27,0%

Centro-Oeste 12,7%
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Como ilustra o grafico, concluiu-se que a parte mais representativa da freqiéncia dos

entrevistados 40% partem da Regido Sudeste do Pais, seguida pela regidao Nordeste

com 27%.

Grafico 4: Estado civil

Estado Civil
[ Solterio (a)

B Viavo (a)

[T Desquitado (a)
[l Outros

[ Casado (a)

38,10

3,81
7,30 1,59

Com relacao a totalidade da freqiéncia dos entrevistados, 49,21% do publico visitante
de Brasilia € composto por pessoas solteiras, seguido por 38,10% por pessoas casadas

e 12,7% é formado por pessoas viuvas, desquitadas ou ndo quiseram declarar.
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4 1.2 Caracteristicas socioeconémicas

Grafico 5: Ocupagao

Qutros 41%

Auténomo 19,0%

Funcionério liberd 13,0%

Funcionério privado 39,0%

Funcionério publico 2%

Ao examinar os dados sobre ocupacgao, percebeu-se que dentre os entrevistados, 39%

sao funcionarios de empresas privado, seguido de 23,2% de funcionarios publicos.
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Gréafico 6: Renda

Acima de R$ 4.501 | 29,2%

R$ 3.501 a R$ 4.500 | 12,1%

R$ 2.401 a R$ 3.500 | 9,8%

R$ 1.401 a R$ 2.400 | 12,7%

R$ 701 a R$ 1.400 | 16,8%

R$ 700 |17,1%

Observa-se que a frequéncia mais expressiva dos visitantes em Brasilia tem renda
superior a R$ 4.501,00 (quatro mil quinhentos e hum reais), o que demonstra o elevado
poder de consumo de bens e servicos oferecidos pela cidade por iniciativas publicas e

privadas.

Gréfico 7: Escolaridade

Outros | ] 8,9%

Superior incompleto 121,9%

Superior completo | 44,1%

2° grau incompleto [] 0,6%

2° grau completo 117,1%

1° grau incompleto | ] 3.8%

1° grau completo | ] 3.2%
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Ao interpretar o Grafico 7, somando as freqliéncias dos visitantes com nivel superior

completo, incompleto e outros (pos-graduados e doutores), percebe-se que grande

parte do publico pertence a esse nivel. O que também leva a crer que o publico passa a

ser exigente e cauteloso.

4.1.3 Cruzamentos significativos

Género x Motivo da viagem

Motivo da viagem

Turismo(Turismo|Turismo|Turismo
Politica legdciogonvengdeEventos| Lazer |Outros | Civico Je SaudgeligiosgMistico | Total
Sexc Feminino Frequénd 2 36 10 5 57 23 3 6 4 3 141
Porcenta 14| 255 71 35| 404| 16,3 21 4,3 2,8 2,1 100,0
Masculinc Frequéng 6 87 14 8 27 41 0 2 0 0 173
Porcenta 35| 50,3 8,1 46| 156 23,7 ,0 1,2 ,0 ,0 | 100,0
Tota Frequéncia 8 123 24 13 84 64 3 8 4 3 314
Porcentagem 25| 392 7,6 41| 26,8 204 1,0 2,5 1,3 1,0 | 100,0

Ao analisar esse cruzamento, aparentemente notou-se que o principal motivo da

viagem para o publico feminino corresponde a lazer. Enquanto o género masculino

prioriza negocios. Pois, como mostra o cruzamento 50,3% do publico masculino vém a

negoécios e apenas 25,5% do género feminino vem pelo mesmo motivo. Entretanto,

40,4% do género feminino, contra 15,6% do publico masculino veio a lazer.

Género x Quantas vezes o Senhor (a) esteve na cidade

Quantas vezes o senhor (a) esteve na cidade? [Total

1 2 3 4 Mais de 4 1
Feminino |Frequéncia 33 23 21 5 58 140
Sexo Percentual 23,60% 16,40%| 15,00%| 3,60%  41,40%| 100,00%
Masculino [Frequéncia 29 20 9 13 103 174
Percentual 16,70%| 11,50% 5,20%| 7,50%|  59,20% 100,00%
Total Frequéncia 62 43 30 18 161 314
Percentual 19,70%| 13,70% 9,60%| 5,70%|  51,30% 100,00%
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Conforme esse cruzamento, aparentemente nota-se que o género masculino volta a
cidade com mais frequéncia. Pois, apenas 16,70% do publico masculino entrevistado
veio 1 vez a Brasilia, contra 23,60% do publico feminino. Sendo, também, mais
freqliente o percentual de pessoas do género masculino, 59,20%, que estiveram na

cidade mais de quatro vezes.

Grafico 8: Transporte utilizado

101,6

Il Avizo
Il Onibus
[ carro
Il Outros

[ Total

100,0 =

75,0 =

50,0 =

Frequéncia
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0,0 =
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Em relagdo ao transporte utilizado, percebe-se que mais de 50% do universo total da

pesquisa optou pelo aéreo, contrapondo-se 30,02% que utilizou carro.
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Grafico 9: O (a) senhor (a) voltaria a Brasilia?

7%

OSim
ONao
B Nao sabe

Também, constatou-se que entre o total dos visitantes entrevistados (sem distingao de
género) a grande maioria demonstra sua intimidade com a cidade (independentemente
o motivo da viagem), pois 90% dos turistas voltariam a Brasilia. Enquanto os outros

10% nao ou ndo sabem se voltam.
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» |dade x Local de hospedagem

Onde se hospedou?
Casa de
parente/a
Hotel Pousada migo Albergue | Outros Total

Faixa 18 a 29 anos Frequéncia 34 3 85 1 123
Etaria Porcentagem 27,6 2,4 69,1 8 8 100,0
30 a 39 anos Frequéncia 41 4 37 1 2 84
Porcentagem 48,8 4.8 44,0 1,2 2,4 100,0
40 a 49 anos Frequéncia 33 3 19 0 0 55
Porcentagem 60,0 55 34,5 ,0 ,0 100,0
50 a 59 anos Frequéncia 23 1 12 0 1 35
Porcentagem 65,7 29 34,3 ,0 2,9 100,0
acima de 60 Frequéncia 3 0 3 0 0 6
anos Porcentagem 50,0 ,0 50,0 ,0 ,0 100,0
abaixo de 18 Frequéncia 0 0 1 0 0 1
anos Porcentagem ,0 ,0 100,0 ,0 ,0 100,0
Total Frequéncia 134 11 157 2 4 304
Porcentagem 44 1 3,6 51,6 7 1,3 100,0

Ao cruzar essas variaveis, aparentemente concluiu-se que além da frequéncia dos
visitantes com idade entre 18 a 29 anos ser maior, percebeu-se que 69,1% desse
publico hospedou-se em casa de parente/amigo. Enquanto que as pessoas
compreendidas nas outras faixas etarias preferem hotel. Pois, como enfatiza o
cruzamento, as pessoas entre 30 a 39 anos correspondem a um percentual de 48,8%,
seguidas pelo publico entre 40 a 49 anos alcangando uma porcentagem de 60% e a

maioria dos entrevistados entre 50 a 59 anos corresponde a 65,7%.
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Motivo da viagem

Turismo |Turismo | Turismo [Turismo
Politica NegdciosfonvengdejEventos| Lazer | Outros | Civico He SaudeReligioso| Mistico | Total
Qual a Centro-Oe: Frequéncig 1 15 3 0 14 6 0 2 0 2 40
sua Porcentag 2,5 37,5 7,5 ,0 35,0 15,0 ,0 5,0 ,0 5,0 | 100,0
gidade Nordeste Frequancis 3 21 5 4 33 19 0 4 2 0 85
oﬁgerr Porcentag 3,5 24,7 5,9 47 38,8 22,4 ,0 47 2,4 ,0| 100,0
Norte Frequéncis 1 2 1 1 5 2 0 1 0 0 12
Porcentag 8,3 16,7 8,3 8,3 41,7 16,7 ,0 8,3 ,0 ,0] 100,0
Sudeste  Frequéncig 1 64 11 8 21 24 1 0 1 1 125
Porcentag 8 51,2 8,8 6,4 16,8 19,2 ,8 ,0 ,8 ,8 | 100,0
Sul Frequéncid 0 13 0 0 4 12 0 0 0 0 27
Porcentag 0 48,1 ,0 ,0 14,8 44.4 ,0 ,0 ,0 ,0| 100,0
Exterior  Frequéncid 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 3
Porcentag{ 33,3 33,3 33,3 ,0 ,0 ,0 ,0 ,0 ,0 ,0| 100,0
Total Frequéncia 7 116 21 13 77 63 1 7 3 3 292
Porcentagem 2,4 39,7 7,2 4,5 26,4 21,6 3 24 1,0 1,0 | 100,0

Como referenciado no cruzamento acima, aparentemente o principal motivo da viagem

para os visitantes da regido centro-oeste com 37,5%, regido sudeste com 51,2%, e da

regido sul com 48,1%, foi “negdcios”. Enquanto que para os visitantes da regido

nordeste com 38,8% e da regido norte com 41,7%, foi “lazer”.

» Ocupacdo x A que o (a) senhor (a) relaciona Brasilia — Ocupacéo x Motivo

de viagem
A que o senhor (a) relaciona Brasilia?
Turismoh'urismoTurismoTurismo

Politicaegdciopnvencde-ventos Lazer | Civico |e SaudRkeligiosqMistico |Outros | Total
Qual st Funciona Frequéng 55 20 8 11 4 7 1 0 4 1 73
ocupag publico  Porcenta| 753 | 27,4 11,0| 15,1 55| 96 1,4 0| 55| 141000
atual? pynciona Frequand 87| 41 11| 12| 17| 15 1 1 1 8| 122
privado  Porcenta| 71,3 | 33,6 9,0 98| 13,9 12,3 ,8 ,8 8 6,6 | 100,0
Profissior Frequénd 36 12 6 6 2 1 0 1 1 2 41
Liberal  porcenta| 87,8 | 29,3 146| 146| 49| 24 0 24| 24| 491000
Autdbnom Frequénd 38 19 4 6 1 3 1 1 2 3 60
Porcenta| 63,3 | 31,7 6,7| 10,0 1,7 5,0 1,7 1,7 3,3 5,0 | 100,0
Outros  Frequéng 7 6 3 2 3 2 1 0 0 1 13
Porcenta| 53,8 | 46,2 231| 154| 23,1| 154 7,7 ,0 ,0 7,71 100,0
Total Frequéncia 214 96 29 37 27 28 4 3 8 15| 300
Porcentagem 71,3| 32,0 97| 12,3 9,0 9,3 1,3 1,0 27 5,0 | 100,0
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Motivo da viagem

Turismo [Turismo|Turismo [Turismo
Politica NegéciogonvengdelEventos| Lazer | Outros | Civico [le SaudeReligioso Mistico | Total
Qual sui Funcionar Frequénci 4 24 13 2 10 20 0 1 1 0 72
ocupagé piblico  porcentad 56| 33,3 18,1 28| 139| 278 0 1,4 1,4 ,0 | 100,0
atual?  eyncionar Frequénc| 4| 54 5 2| 38| 20 3 3 1 2| 123
privado  porcentad 3,3 | 43,9 4.1 16| 309| 16,3 2,4 2,4 8 1,6 | 100,0
Profission. Frequénci 4 21 2 6 8 3 0 0 1 0 41
Liberal  porcentad 9,8| 51,2 49| 146| 195 7.3 0 0 2,4 ,0 | 100,0
Autdnomo Frequénci 2 22 3 3 22 10 0 2 1 1 60
Porcentad 33| 36,7 5,0 50| 36,7| 16,7 ,0 3,3 1,7 1,7 | 100,0
Outros Frequénci 1 0 3 1 3 5 0 2 0 0 13
Porcentag 7,7 ,0 23,1 7,7 23,1 38,5 ,0 15,4 ,0 ,01 100,0
Total  Frequéncia 8 118 24 13 80 58 3 8 4 3 300
Porcentagem 27| 393 8,0 43| 26,7| 193 1,0 2,7 1,3 1,0 | 100,0

Analisando os cruzamentos acima, aparentemente notou-se que independentemente da

ocupagao a maioria dos entrevistados relaciona Brasilia a politica, seguido de negdcios.

Entretanto,

aparentemente percebeu-se que o principal

motivo da viagem

independentemente da fungao foi “negdcios”, exceto para os autbnomos que vieram na

mesma proporcao para lazer.

Renda x Comparacéo com outras cidades

Comprando Brasilia com outras capitais
visitadas pelo senhor (a), levando em conta
os produtos/servigos oferecidos por
empresas publicas e privadas da cidade, o
preco pago condiz com o padrdo oferecido?
Sim As vezes N&o Total

Nivel R$ 700 Frequéncia 8 16 30 54
de Porcentagem 14,8% 29,6% 55,6% 100,0%
Renda  ~R§701a RS 1.400 Frequéncia 20 16 17 53
Porcentagem 37, 7% 30,2% 32,1% 100,0%
R$ 1.401 a R$ 2.400 Frequéncia 13 16 11 40
Porcentagem 32,5% 40,0% 27,5% 100,0%
R$ 2.401 a R$ 3.500 Frequéncia 5 15 11 31
Porcentagem 16,1% 48,4% 35,5% 100,0%
R$ 3.501 a R$ 4.500 Frequéncia 12 14 12 38
Porcentagem 31,6% 36,8% 31,6% 100,0%
Acima de R$ 4.501 Frequéncia 31 42 19 92
Porcentagem 33, 7% 45 7% 20,7% 100,0%
Total Frequéncia 89 119 100 308
Porcentagem 28,9% 38,6% 32,5% 100,0%
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Examinando o cruzamento acima, aparentemente observou-se que quanto menor a
renda, menor é o grau de concordancia entre o preco cobrado pelos produtos/servigos
oferecidos na cidade. Pois, como mostra os dados coletados, apenas as pessoas com
renda inferior/igual a R$ 700 e as pessoas com renda entre R$ 2.401 a R$ 3.500 nao
estado satisfeitos, havendo um empate entra a opinido dos entrevistados com renda
entre R$ 3.501 a R$ 4.500.

= Renda x O que o traria novamente a cidade

O que o traria novamente a cidade?
L Turismo | Turismo | Turismo | Turismo

Politica NegdciosfonvencdeyEventos | Lazer | Civico He SaudeReligioso| Mistico | Outros | Total

Nivel R$700 Frequéncid 2 15 5 9 24 4 4 1 0 9 54
de Porcentag 3,7 27,8 9,3 16,7 44 4 7.4 7.4 1,9 ,0 16,7 | 100,0
Rend ¢ 701 a F Frequénci{ 0 19 2 9| 2 1 0 1 1 7| 53
1.400 Porcentag 0| 358 38| 17,0 415 1,9 0 1,9 1,9 13,2 100,0

R$ 1.401 a Frequéncis 0 13 4 7 18 2 1 2 0 3 40
R$2.400 porcentag 0| 325 100| 175| 450 5,0 2,5 5,0 0 7,5| 100,0

R$ 2.401 a Frequéncis 3 11 5 6 11 3 0 0 0 5 31

R$ 3.500 porcentag 97| 355 16,1 194 | 355 9,7 0 0 0| 16,1 100,0

R$ 3.501 a Frequéncis 5 20 5 5 12 5 0 0 0 5 37
R$4.500 Pporcentag{ 13,5| 54,1 135| 135| 324| 135 0 0 0| 135]| 100,0
Acima de F Frequéncig 15 65 24 31 22 7 1 2 0 11 92

4.501 Porcentag{ 16,3 70,7 26,1 33,7 23,9 7,6 1,1 2,2 ,0 12,0 | 100,0

Total Frequéncia 25 143 45 67 109 22 6 6 1 40 307
Porcentagem 8,1 46,6 14,7 21,8 35,5 7,2 2,0 2,0 3 13,0 | 100,0

Aparentemente, ao verificar o que traria os turistas novamente a Brasilia, percebeu-se
que pessoas com renda entre R$3.501 a R$4.500 e com renda acima de R$4.501
voltariam a cidade por negécios. Entretanto, as pessoas com renda inferior as citadas
voltariam por lazer, exceto os entrevistados com renda entre R$ 2.401 a R$ 3.500 que

se dividem entre as duas opc¢oes.
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= Educacgao x O (a) senhor (a) voltaria a Brasilia

QO senhor (a) voltaria a Brasilia?
Sim Nao Nao sabe Total

Grau de 1° Grau completo Frequéncia 9 0 1 10
Escolaridade Porcentagem 90,0% 0% 10,0% 100,0%
1° Grau incompleto Frequéncia 12 0 0 12

Porcentagem 100,0% ,0% ,0% 100,0%

2° Grau completo Frequéncia 44 2 6 52

Porcentagem 84,6% 3,8% 11,5% 100,0%

2° Grau incompleto Frequéncia 1 0 1 2

Porcentagem 50,0% ,0% 50,0% 100,0%

Superior completo Frequéncia 129 3 7 139

Porcentagem 92,8% 2,2% 5,0% 100,0%

Superior Frequéncia 61 2 6 69

incompleto Porcentagem 88,4% 2,9% 8,7% 100,0%

Qutros Frequéncia 23 2 2 27

Porcentagem 85,2% 7.4% 7.4% 100,0%

Total Frequéncia 279 9 23 311
Porcentagem 89,7% 2,9% 7.4% 100,0%

Nesse cruzamento, aparentemente conclui-se que dentre o0s entrevistados
independentemente do grau de escolaridade a grande maioria voltaria a cidade. Sendo
0 numero mais representativo os entrevistados com nivel superior completo 92,8%,

superior incompleto 88,4% e outros — pés-graduados e doutores, 85,2%.
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= Educacao x Percepcao de turismo em Brasilia

Quando pensa em turismo em Brasilia, o senhor (a) relaciona a que?
[Turismol[Turismo(Turismo(Turismo

Politica legociosonvengdeEventos| Lazer | Civico Je SaudeeligiosdMistico |Outros | Total
Grau de 1° Grau comp Frequéng 0 4 0 3 2 0 1 0 0 0 10
Escolarid Porcenta 0| 40,0 0| 300]| 20,0 0| 10,0 ,0 ,0 ,0 | 100,0
1° Grau incon Frequéng 2 2 0 1 3 1 2 1 0 0 12
Porcentay 16,7 | 16,7 ,0 8,3| 25,0 83| 16,7 8,3 ,0 ,0 [ 100,0
2° Grau comp Frequéng 16 4 4 8 16 10 2 0 0 2 54
Porcenta 29,6 7.4 74| 148| 296 | 185 3,7 ,0 ,0 3,7 | 100,0
2° Grau incon Frequéng 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2
Porcenta 50,0 ,0 ,0 ,0 0| 50,0 ,0 ,0 ,0 ,0 [ 100,0
Superior com| Frequéng 63 42 32 39 27 38 2 2 7 7 138
Porcentay 45,7 | 30,4 23,2| 283| 196 27,5 1,4 1,4 5,1 5,1 100,0
Superior incor Frequénd 28 20 7 17 19 16 0 0 2 1 69
Porcentay 40,6 | 29,0 10,1 | 246 27,5| 232 ,0 ,0 2,9 1,41 100,0
Outros Frequéng 13 6 7 8 2 5 0 1 3 1 27
Porcenta 48,1 | 22,2 259 | 29,6 74| 185 ,0 3,7 111 3,7 | 100,0
Total Frequéncia 123 78 50 76 69 71 7 4 12 11 312
Porcentagem 39,4 | 25,0 16,0 | 244 | 221| 228 2,2 1,3 3,8 3,5| 100,0

Analisando esse cruzamento, aparentemente concluiu-se que a percepgao dos
visitantes sobre turismo na cidade é atribuida a politica com o maior percentual de

39,4%, seguido de negdcios com 25% e eventos com 24,4%.

4.2 Potenciais segmentos que podem ser alvo de esfor¢gos mercadolégicos.

Para o Ministério do Turismo, na cartilha de segmentagdo do turismo (2006, p.
3):

Os produtos e roteiros turisticos, de modo geral, sdo definidos com base
na oferta (em relagdo a demanda), de modo a caracterizar segmentos
ou tipos de turismo especificos. Assim, as caracteristicas dos segmentos
da oferta é que determinam a imagem do roteiro, ou seja, a sua
identidade, e embasam a estruturagao do produto, sempre em fungao da
demanda. (...).
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Constatou-se na pesquisa que o turismo de lazer, vem despontando nos ultimos dois
anos (baseado no estudo de 2005 em anexo) como o segmento em maior potencial

para um melhor investimento dos empresarios do ramo.

Grafico 10: Motivo da viagem
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4.3 Principais motivos que trazem as pessoas a Brasilia

Na elaboracdo do questionario, houve a preocupacao em identificar qual o motivo da
viagem e um potencial motivo que traria os visitantes novamente a cidade, como mostra

as questdes 7 e 13 do questionario.

Analisando o percentual do principal motivo da viagem, observou-se que 39,2% dos

entrevistados vieram a Brasilia a negocios, contrapondo-se a 26,8% de lazer e 20,4%
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de outros, sendo, os outros motivos elencados pouco procurados como mostra o grafico
10 acima citado.

Relacionando a 132 (O que o traria novamente a cidade?) questdo do questionario com
a 7% (Motivo da viagem?), levando em consideragao que os entrevistados marcaram
mais de um motivo, observou-se que “negocios” e “lazer” continuam ocupando as

primeiras posi¢coes, enquanto que “eventos” se destaca como a 32 opcao. Como enfoca
o grafico 11.

Grafico 11: Frequéncia do motivo que o traria novamente a cidade.
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Analisando os graficos acima citados, concluiu-se que o principal motivo da viagem
continua sendo negdcios como estabelecido no anexo A (estudo do turismo receptivo
no Distrito Federal de 2005).

Verificou-se também que a opcéao “lazer”, que no estudo do turismo receptivo do Distrito
Federal de 2005, ocupava a 42 posi¢cao, passou depois dessa pesquisa a ocupar o 2°
motivo da viagem e de uma prdéxima visita.
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Baseado nos resultados obtidos percebeu-se que Brasilia desponta de 2005 aos dias

atuais como uma cidade receptiva ao turismo de lazer.

4.4 Expectativas dos visitantes em relagao aos produtos e servigos turisticos que

a cidade oferece.

Para responder esse topico foi utilizada a analise da freqliéncia e os cruzamentos da
162 (Comparando Brasilia com outras capitais visitadas pelo senhor (a), levando em conta os
produtos/servigos (hospedagem, gastronomia, lazer, transporte) por empresas publicas e
privadas da cidade, o prego pago condiz com o padrao oferecido?) questao do questionario,
a qual questiona as diferentes estratégias do posicionamento de Brasilia por preco,

concorrente e qualidade da oferta.

A frequéncia dessa questao estabelece que 104 pessoas que correspondem a 33,12%
da amostra nao esta satisfeito com o preco cobrado pelos produtos e servigos ofertados

como mostra o grafico 12.

Grafico 12 — Expectativas dos visitantes em relagdo aos produtos e servigos turisticos

que Brasilia oferece.

Comprando Brasilia com outras capitais visitadas pelo senhor (a),
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Cruzamento: Grau de escolaridade x Comparando a outras cidades
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Lomprando Brasilia com outras capitais visitadas pelo senhor (a)

evando em conta os produtos/servigos oferecidos por empresas

ublicas e privadas da cidade, o prego pago condiz com o padrad

oferecido?
Sim As vezes Nao Total

Grau de 1° Grau completo  Frequéncia 3 4 3 10
Escolaridade Porcentagem 30,0% 40,0% 30,0% | 100,0%
1° Grau incompleto Frequéncia 2 4 6 12
Porcentagem 16,7% 33,3% 50,0% | 100,0%
2° Grau completo  Frequéncia 15 16 23 54
Porcentagem 27,8% 29,6% 42,6% 100,0%
2° Grau incompleto Frequéncia 1 1 0 2
Porcentagem 50,0% 50,0% ,0% 100,0%
Superior completo  Frequéncia 40 65 33 138
Porcentagem 29,0% 47,1% 23,9% 100,0%
Superior incompletc Frequéncia 19 21 29 69
Porcentagem 27,5% 30,4% 42,0% | 100,0%
Outros Frequéncia 10 9 9 28
Porcentagem 35,7% 32,1% 32,1% | 100,0%
Total Frequéncia 90 120 103 313
Porcentagem 28,8% 38,3% 32,9% | 100,0%

Analisando o cruzamento Grau de escolaridade x Comparando a outras cidades,
aparentemente percebeu-se que independentemente do grau de escolaridade dos

entrevistados, o resultado obtido em relagcdo ao preco cobrado pelos produtos e

servigos nao sao aceitos.

Cruzamento: Ocupacao x Comparando a outras cidades

Comprando Brasilia com outras capitais visitadas pelo
senhor (a), levando em conta os produtos/servigos
oferecidos por empresas publicas e privadas da cidade, o
preco pago condiz com o padrdo oferecido?

Sim As vezes N&o Total
Qual sua Funcionario Frequéncia 26 23 24 73
ocupagéo  publico Porcentagem 35,6 31,5 32,9 100,0
atual? Funcionario Frequéncia 32 49 42 123
privado Porcentagem 26,0 39,8 34,1 100,0
Profissional Frequéncia 7 19 15 41
Liberal Porcentagem 17,1 46,3 36,6 100,0
Auténomo Frequéncia 18 24 18 60
Porcentagem 30,0 40,0 30,0 100,0
Outros Frequéncia 7 3 3 13
Porcentagem 53,8 23,1 23,1 100,0
Total Frequéncia 88 114 99 301
Porcentagem 29,2 37,9 32,9 100,0
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Explorando o cruzamento acima, aparentemente notou-se que dentre as ocupagdes a
percepgao dos turistas entre preco e produtos/servicos oferecidos, reforca as
conclusdes obtidas acima. Onde a maioria dos entrevistados ndo esta em total acordo

com o preco cobrado.

Assim, concluiu-se que entre os entrevistados, utilizando os cruzamentos mais
significativos da pesquisa, a grande maioria ndo percebe nenhum diferencial oferecido
na venda dos produtos/servigos que justifique os precos estabelecidos, subjugados

através do parametro padrao de qualidade oferecido.

4.5 A percepcgao dos visitantes sobre a imagem turistica de Brasilia

No questionario aplicado encontram-se as questdes 14 (Além de ser Patriménio
Historico e Cultural da Humanidade, na sua vertente turistica, Brasilia oferece varias
opcgoes de diversao, cultura e entretenimento. Quando pensa em turismo em Brasilia, o
senhor (a) relaciona a que?) e 15 (A que o senhor (a) relaciona Brasilia) que objetivam
identificar como Brasilia se posiciona na mente dos turistas, seguindo duas vertentes
distintas e relevantes para o éxito da pesquisa, sendo: a primeira, perceber como a
atividade turistica é entendida no destino Brasilia e a segunda como a cidade Brasilia &

vista perante os visitantes.



Gréafico 13 — Visao de turismo em Brasilia.
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Grafico 14 — Percepcéao dos visitantes sobre a Cidade Brasilia.
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De acordo com os resultados percebeu-se que politica, negdcios e eventos estdo nas
duas vertentes entre os primeiros colocados, considerando que em ambas as

questdes foram marcadas mais de uma opgao.

Em ambos os graficos, fica explicito que as atividades econdmicas/politicas
permanecem em primeiro plano. O que prova, como afirmado no tépico 4.3 Principais
motivos que trazem as pessoas a Brasilia, apesar do motivo lazer esta se despontando
como um segmento promissor, a Cidade ainda n&o transmite uma imagem que a

desvincule das trés atividades acima citadas como as principais relacionadas a Brasilia.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A metodologia utilizada neste estudo foi a pesquisa descritiva quantitativa com uma
amostra de 315 visitantes, utilizando como instrumento de coleta de dados o
questionario (ver Apéndice A) e o plano de tratamento de dados foi a tabulagdo no

SPSS — Package for Social Sciences.

Através das analises dos dados da pesquisa realizada e respondendo a problematica
em questao, conclui-se que os visitantes posicionam Brasilia como uma capital politica.
Entretanto, o principal motivo de emissdo de turistas para o destino Brasilia é
“negébcios” o que confirma a forga da cidade para esse segmento que, como mostra a

pesquisa de turismo receptivo no Anexo A, vem firmando-se desde 2005.

Notou-se também, que a opcgao “lazer” vem despontando desde a ultima pesquisa

realizada em 2005 como o segundo motivo para atragao de visitantes a cidade.

Analisando os dados da pesquisa, observou-se que, dentre os 315 (trezentos e quinze)
questionarios aplicados, que o perfil dos visitantes corresponde a um maior publico do
género masculino. Sendo a idade predominante independentemente do género
compreende-se entre 18 a 29 anos. A regiao Sudeste é a principal emissora de turistas
a Brasilia, sendo, ainda sobre os entrevistados, a maioria funcionarios privados,
pessoas que possuem nivel superior completo, um nivel de renda confortavel e

solteiros.

Verificou-se que através do perfil dos turistas e suas necessidades, que “negdcios” é o
principal motivo de viagem a Brasilia. Entretanto, percebeu-se que a segmento “turismo
de lazer” vem crescendo nos ultimos dois anos, pois este ocupa a segunda opgéao de

motivo da viagem da maioria dos visitantes.

Partindo do pressuposto de que grande parte dos entrevistados participa de uma
situacao financeira confortavel e de um nivel académico elevado, estima-se que o grau

de exigibilidade é alta. Porém, o que demonstra a pesquisa € que além dos fatores
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positivos citados, ficou clara a nao concordancia com os precos cobrados pelos
produtos e servigos, sendo que ndo ha nenhuma justificativa/diferencial encontrada que

justifique tais precos.

Em suma, vé-se a necessidade de uma melhoria nos precos cobrados, ou na qualidade
dos produtos e servicos (transporte, gastronomia, hospedagem e entretenimento)

ofertados na cidade.

Ao analisar como os turistas posicionam Brasilia a partir de suas percepgdes sobre a
imagem turistica da capital, notou-se que a Cidade esta posicionada como um destino
politico. Apesar do motivo lazer esta se despontando como um segmento promissor.
Brasilia ainda n&o transmite uma imagem que a desvincule das atividades

econdmicas/politicas.

Assim, baseado nos resultados alcangados, percebe-se que falta uma politica de
divulgacdo e conhecimento dos atrativos e segmentos que Brasilia possui. Sendo
assim, vé-se necessario a elaboragdo de um plano de marketing para alavancar esse

conhecimento para os turistas e enfim, sanar essa deficiéncia encontrada nos dados.

A melhoria/criagdo de uma imagem turistica em Brasilia seria de grande valia, pois,
atribuiria a cidade um valor que a mesma ainda nao transmite para a maioria dos
visitantes. Levando em consideracao que a cidade possui grande receptividade perante
aos turistas, ja que a possibilidade de retorno € quase que unanime entre os

entrevistados.

Enfim, o objetivo proposto foi alcangado, pois, foi respondido o nivel de percepgao dos
visitantes sobre a imagem turistica de Brasilia, além de identificar novos e promissores

segmentos.
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APENDICE A

Questionario aplicado aos turistas em Brasilia.

-
UNIVERSIDADE DE BRASILIA

Venho através deste, pedir a colaboragdo do senhor (a) para a conclusdo do
trabalho monografico “A Imagem de Brasilia na Visao do Visitante: Um
Estudo Sobre Posicionamento Numa Otica de Marketing”, tendo como
objetivo geral Identificar o nivel de percepg¢ao dos visitantes sobre a imagem
turistica de Brasilia, considerando a abordagem mercadolégica do
“posicionamento” de produtos turisticos.
Desde ja agradeco a colaboracéo,

Thadeu Costa Andrade

QUESTIONARIO
1. Sexo: 2. Estado civil:
() Feminino () Solteiro (a) () Desquitado (a) () Casado (a)
(_ ) Masculino () Vidvo (a) () Outros
3. Faixa etaria: 4. Grau de escolaridade: 5. Qual sua ocupagio atual?
( )18 a29anos () 1° grau completo () Funcionario publico
( )30a39anos () 1° grau incompleto () Funcionario privado
( )40 a49anos () 2°grau completo () Profissional liberal
()50 a59 anos () 2°grau incompleto () Autdbnomo
() acima de 60 anos () Superior completo
() Superior incompleto
() Outros:

6. Qual sua cidade de origem?

7. Motivo da viagem: 8. Transporte utilizado: 9. Onde se hospedou?
() Politica () Turismo Civico () Aviao () Hotel
() Negécios () Turismo de Saude ( )Carro () Pousada
() Convengbes () Turismo Religioso () Onibus () Casa de parente/amigo
() Eventos () Turismo Mistico () Albergue
() Lazer
() Outros:
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10. Quantas vezes o senhor (a)
esteve na cidade?

()1 ()2

()3 ()4

() Mais de 4

11. Quantos dias o senhor (a)
permaneceu na cidade?

12. O senhor (a) voltaria a Brasilia?
( )sim
( )Nao
() Nao sabe

13. O que o traria novamente
a cidade?

) Politica

) Negdcios

) Convengdes

) Eventos

) Lazer

) Turismo Civico
) Turismo de Saude
) Turismo Religioso
) Turismo Mistico

) Outros:

PRy

14. Além de ser Patriménio Histérico e Cultural
da Humanidade, na sua vertente turistica, Brasilia
oferece varias opgoes de diversdo, cultura e
entretenimento. Quando pensa em turismo em
Brasilia, o senhor (a) relaciona a que?

PR

) Politica
Negdcios
Convengoes
Eventos

Lazer

Turismo Civico
Turismo de Saude
Turismo Religioso
Turismo Mistico

) Outros:

)
)
)
)
)
)
)
)

15. A que o senhor (a)
relaciona Brasilia?

) Politica

) Negécios

) Convengdes

) Eventos

) Lazer

) Turismo Civico
) Turismo de Saude
) Turismo Religioso
) Turismo Mistico

) Outros:

PRy

16. Comparando Brasilia com outras capitais visitadas pelo senhor (a),
levando em conta os produtos/servicos oferecidos (hospedagem,
gastronomia, lazer, transporte) por empresas publicas e privadas da cidade, o
preco pago condiz com o padrao oferecido?

() Sim ( )Nao

() Asvezes

17. Nivel de renda:

) R$ 700

) R$ 701 a R$ 1.400

) R$ 1.401 a R$ 2.400
) R$ 2.401 a R$ 3.500
) R$ 3.501 a R$ 4.500
) Acima de R$ 4.501

I~ o~ o~~~ —~
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ANEXO A

Dados sobre turismo receptivo no Distrito Federal.

GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO > ¥
=13 <
A:f%“ A ci:\“““\ i
LIZE NO o\ ’

TURISMO RECEPTIVO NO DISTRITO FEDERAL

BRASILEIROS [ESTRANGEIROS
JAN 55500 3950
FEV 62350 3500
MAR (98200 3800
ABR  [73250 1900
MAI 77900 2100
JUN 78500 1500
JUL 76900 2300
AGO (100750 4100
SET 79000 2650
OUT 69950 1800
NOV  [77600 2150
DEZ 54750 1750 TOTAL
TOTAL (904650 31500 936150

TURISTAS DOMESTICOS
Principais Mercados Emissores:

1° Sao Paulo (22,4%)

2° Rio de Janeiro (15%)

3° Goias (8%)

4° Rio Grande do Sul (5,6%)



GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO

Permanéncia média: 2,2 noites
Idade Média: 41,4 anos
Motivo da Viagem

1° Negocios (71,4%)

2° Qutros motivos (14,1%)
3° Convengoes (10,9%)
4° Lazer (3,6%)

Meio de transporte utilizado

1° Avido (89,3%)
2° Carro (9%)
3° Onibus (1,7%)

Sexo

1° Masculino (78,7%)
2° Feminino (21,3%)

TURISTAS ESTRANGEIROS
Emissor para o DF

1° Estados Unidos (20%)

2° Franga (8,89%)

3° Italia (8,25%)

4° Alemanha (7,93)

Permanéncia Média: 2,2 noites

53

LIZE NO o\
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GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL m
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO AN $

o_,,% ?:1\9“, ¢

<, N
%S €4 a4 cippoP o
LIZE NO o\

Motivo da Viagem

1° Negdcios (45,4%)

2° Lazer (43,3%)

3° Convencgdes (6,7%)
4° Qutros motivos (4,6%)

Meio de transporte

1° Aviao (94,1%)
2° Onibus (4,8%)
3° Carro (1,1%)

Sexo
1° Masculino (78,7%)
2° Feminino (21,3%)

MONUMENTOS MAIS VISITADOS

Templo da Legido da Boa Vontade - LBV (1.055.670);
Torre de TV (323.002)

NUMERO DE EMPREGOS EXISTENTES NAS ATIVIDADES TURISTICAS

Comércio varejista de outros produtos (9135)

Estabelecimentos hoteleiros (3965)

Outros tipos de alojamento (52)

Restaurantes e estabelecimentos de bebidas, com servico completo (121374)
Transporte rodoviario de passageiros, regular, ndo urbano (1699)

Transporte rodoviario de passageiros, nao regular (480)

Transporte aéreo, regular (794)

Atividades de agéncias de viagens e organizadores de viagens (2267)

Outras atividades relacionadas ao lazer (2104)
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GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL
SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO

LIZE NO o\

No total, 149.163 pessoas trabalhavam nas atividades turisticas em 2004. Este numero
nao compreende as pessoas que trabalham nos 6rgaos oficiais de turismo.

PIB DO TURISMO NO DF EM 2004

R$3.046.479,29 (envolve apenas gastronomia, hotelaria e transporte). Implicando uma
participacdo de 7,2% na economia do DF e tornando Brasilia o 5° maior municipio
turistico do Brasil.

Estes numeros foram retirados com o ano base 2005 com dados da Secretaria de
Turismo. Os dados de geragcao de empregos séo medidos pelo Ministério do Trabalho e
Emprego - MTE e as classes sdo as classes da Classificagcdo Nacional de Atividades
Econémicas - CNAE estabelecidas pelo IBGE. Os dados do MTE ainda sao referentes a
2004.

O PIB do turismo no DF foi calculado pelo Centro de Exceléncia em Turismo da
Universidade de Brasilia - CET/UnB com base em dados de 2004.



