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Palavras Inlciais

Vamos conversar sobre o Turismo de Experiéncias

O Polo de Referéncia do Turismo de Experiéncia tem o objetivo de "instalar um ambiente de inteligéncia, de gestdo e

disseminacdo e conhecimento no Sistema SEBRAE”".

Liderado pelo SEBRAE/ES, o Polo ird produzir e disseminar estudos, contetidos e solucdes relacionados a tematica de Turismo
de Experiéncia, que culminardo na construcdo de metodologias e solucdes que promoverao a competitividade e diferenciais

inovadores para alavancar o desenvolvimento dos pequenos negocios.

O estudo de Inteligéncia de Mercado "De Olho no Turismo de Experiéncias" é uma das relevantes entregas do Polo, uma vez
que disponibilizard informacoes aderentes as necessidades, expectativas e demandas do mercado, possibilitando aos
empreendimentos turisticos assertividade na definicio de estratégias e acdes para a comercializacdo de produtos de

experiéncias.

Aqui vocé encontrard as principais informacoes de comportamento e consumo associadas ao Turismo de Experiéncias, nos

cenérios global e nacional, bem como a percepcao geral do mercado através do olhar de quem vende.,

Boa Leitura!

Pedro Gilson Rigo

Diretor Superintendente do SEBRAE/ES Polo SEBRAE
Turismo de

Experiéncia
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A viagem é vista como uma forma
de compreender e apreciar formas

alternativas de vida
Os viajantes a lazer querem se conectar com os lugares em um nivel
emocional, estdo ansiosos por experiéncias pessoais. As viagens servem

para aprender coisas novas sobre a cultura, vivenciar paisagens naturais e

também como um meio de auto-descoberta.

Pesquisas demostram que
compras experienciais estao
associadas a mais felicidade do

gue as compras materiais.

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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) global, com uma

ais experienciais,

0 e de bem-estar.

-UROPA

Observam-se mudancas nas preferéncias dos viajantes, com

uma diminuicao de 8% nas motivacdes convencionais de 2019
a 2023. Em contrapartida, o turismo ativo e de natureza
apresenta os maiores crescimentos, com aumentos de cinco e

trés pontos percentuais, respectivamente.

Dados Estudo Mabrian

landia, juntamente

iéncia, capturando

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia




COLOMBIA

€ um dos destinos de destaque

para viajantes que gostam de

explorar a cultural regional e local dos viajantes de toda Europa e EUA

dizem que “sair do caminho batido”

e muito importante quando viajam

MEXICANOS

46% viajam para relaxar

Dados Global Travel Trends for 2024 Visa

fenqpenhadosenwbuscar

Mesmo quando a prioridade da viagem é relaxamento,

quase todos os viajantes (95%) participam de pelo menos , — experlenCIaS Novas Oou

uma atividade no destino* *Dados: Tripadvisor's The Experience of Travel

aventureiras

Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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Esta liderando as viagens de lazer, apesar de terem renda
comparativamente inferior. Para esta geracao, ter uma

experiéncia significativa tem pouco a ver com dinheiro.

55% dizem que gastar muito pode realmente

fazer com que eles percam experiéncias

de viagem auténticas.

74% encontraram

60% demonstram um forte crescimento pessoal

desejo de viajar pelo mundo €M Stas viagens
recentes

Querem sair de sua zona

O de conforto e almejar uma
O sensac¢ao de risco e
= i Polo SEBRAE
emocao durante a viagem. JPolo SEBR

Experiéncia
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Em um estudo publicado pelo Tripadvisor em Janeiro de 2024, as

DeC |1SOES d e Via g ens sao atividades no destino (passeios, atividades, atracoes, eventos)

influenciam a escolha da viagem desde o inicio, orientando a decisao

feitas com base Nna eX pe r | é n de onde ir. Perdendo apenas para as consideracoes de custo, as

atividades tiveram a maior influéncia na escolha do destino.

! i 6 O/ classificaram as atividades como o
Ocomponente mais importante para
tornar uma viagem memoravel.

:As experiéncias do Airbnb de maior sucesso sao aquelas que possibilitam

*uma abordagem Unica a uma atividade ou local especial na cidade do .
canfitridqo. E o compartilhamento de um hobbie, caminhadas noturnas por e
sruelas, provas de comidas auténticas, sem necessidade de um quarto .

*extra ou de uma propriedade inteira.

Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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OTIVACOES

para embarcar em uma experiéncia

PASY N WANG

dizem aproveitar criam memoarias

25%

recarregam as

novas e excéntricas Inesqueciveis com a energias ao sair da

experiéncias que nao familia ou os sua zona de conforto

estao disponiveis no companheiros de OU Qo vivenciar novas

seu ambiente local viagem aventuras

Os viajantes valorizam a flexibilidade ao escolher as
coisas que fazem em suas viagens, incluindo a

capacidade de fazer um passeio ou visitar uma

atracdo quando quiserem, sem ter que planejar com

antecedéncia



DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

TECNOLOGIA E MIDIAS SOCIAIS

. | - -
5 C)/ ’ ' Os canais online mais populares para pesquisar experiéncias sao as plataformas de busca e o Google
Odos ' [

Travel/Maps. Outros métodos populares incluem as redes sociais, os sites de avaliacao e as OTAs.

Facebook e Instagram sao as principais plataformas sociais para pesquisar atividades no destino,

com cerca de trés em cada 10 viajantes ativos usando cada um.

Cerca de 10% ou menos usam o Twitter, o Snapchat e o TikTok, e mesmo os
compradores mais jovens ndo adotaram esses canais para pesquisa de experiéncias

: de viagem.
De acordo com os dados de um estudo realizado &

na India, 80% dos viajantes leem avaliacoes on-

: : : Um estudo realizado com viajantes da Australia,
line antes de comprar itens de turismo e as

olataformas de midia social lhes dio Franca, India, Japao, Espanha, Reino Unido e

B RAS' I_El ROS imento e conscientizacdo sobre o local. Estados Unidos aponta que mais de 1 a cada 3

escolhem as experiéncias de pessoas (37%) escolheu seu passeio, atividade
viagem destacadas por Pesquisas de midia social mostram que os ou atragao porque foi bem avaliado por outros
influenciadores viajantes que realizam experiéncias imersivas sao viajantes, e 26% primeiro descobriu sua
Polo SEBRAE mais propensos a postar sobre elas, o que é bom atividade em um site de avaliacao de viagem.
Turismo de
Experiéncia

para o setor turistico.
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Imersao cultural e realizacao de

tours

45%

viajar para eventos de
entretenimento

33%

viajar para eventos culturais

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

viajantes sonham em experimentar novos alimentos,

quando se trata de experiéncias

31% desejam iguarias locais e 23% procuram

ﬁ E 5 S E S Uma pesquisa da Expedia mostra que 40% dos

experiéncias e destinos fora do comum

GetYourGuide mostra os tipos de experiéncias

locais mais procuradas

70% Experiéncias culinarias
67% Sightseeing
O Aprender mais sobre a histéria
5 8 A) do destino
O Vivenciar o cenario de arte
4890 i

O Interessados em se misturar
. @ Polo SEBRAE
O com os locais \>~/ Turismo de

Experiéncia




COMO OS LOCAIS

Muitos viajantes a lazer querem experimentar uma cidade como um local. Estdo se afastando

de atracoes lotadas, que todos jad conhecem, para encontrar lugares “incomuns” para turistas.
Nao é mais segredo que querem experiéncias locais customizadas para o seu

perfil.
Uma pesquisa rapida no Google Trends para medir a

popularidade do termo "como um local" mostra um

grafico com crescimento significativo nos ultimos 20

anos.
Os viajantes americanos gostam de experimentar destinos como
locais e desejam mais autenticidade em suas viagens. Mesmo . <
destinos atraves ¢
quando estao em férias, 90% deles afirmam que a prioridade é (
experimentar um destino como os locais fazem lente d L:I \
GUIAS LOCAIS agregam valor
A maioria dos viajantes reconhece os beneficios de se ter um guia local, pois '
@ Polo SEBRAE algumas coisas nao conseguiriam descobrir por conta propria '
Turismo de | N ‘ L

Experiéncia Y
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Um estudo realizado pelo GetYourGuide usou

inteligéncia artificial para visualizar o profundo impacto experiéncias que tiveram em suas viagens foram uma

que as experiéncias de viagem podem causar. das trés lembrancas mais intensas emocionalmente.

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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- Abrindo as oportunidades

E ¥ oara viajar a qualquer
Il T tempo
COMBINAGAQFLY
DE TRABAL
ELAZER

Com a possibilidade do trabalho remoto,

: - -» e . .. .. .
St L o | muitos viajantes adicionam dias em suas

viagens para aproveitar os destinos e as

experiéncias que oferecem.

Se estao a trabalho, adicionam dias para
lazer. Se estdo a lazer, adicionam dias de

trabalho no proprio destino de férias.

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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“

SEGURANCA E SUSTENTABILIDADE

Um estudo realizado no India explica entre dentre outros aspectos, que medidas de
seguranca aprimoradas contribuem positivamente para a satisfacao do cliente,
tornando os turistas mais dispostos a pagar extra por experiéncias excepcionais,

especialmente quando acreditam que seus dados pessoais e bem-estar fisico estao

De acordo com dados divulgados no relatério da Booking.com, cada vez mais, os
Vviajantes estao buscando experiéncias regenerativas, que impactam
positivamente os destinos com beneficios para a vida selvagem, a

conservacao e a comunidade local, e se engajando em experiéncias

filantropicas e éticas locais.

Mais de )
O ()/ sao capazes de pegar uma rota
O mais longa para economizar em
\@ Polo SEBRAE CO2 quando viajar.

Turismo de
Experiéncia
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O dos operadores ainda ndo utilizam um
O sistema proéprio de reservas

Aumentar as reservas online é a principal prioridade tecnolégica

para 7 em 10 operadoras
avel a

das reservas do site de atracoes sao

As atracoes sao a categorj

ser reservada via celular
eitas através de um dispositivo movel

Os canais online crescerao rapidamente até 2025,

§ quando as reservas atingirdo US$ 83 bilhdes

8-| % desejam que as empresas

oferecam coisas que precisam
GRANDES OPERADORES TOURS AUTOGUIADOS agora, mas recomendacées para

focados em precos dinamicos e é a aposta dos pequenos o futuro sdo bem-vindas

gerenciamento de canais e medios operadores



COMPORTAMENTO
NACIONAL

Turismo de Experiéncias




DIRETO

Nas paginas a seguir
apresentamos as principais
descobertas relacionadas ao
viajante brasileiro e o Turismo de

Experiéncia

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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o O/
N 319%
a I O sao residentes do estado de Sao Paulo
o perfil principal do viajante @’ 35%

.

possuem entre 31 e 40 anos

@ 59%

sdao do género feminino

B 46%
A O
possuem renda familiar entre R$2.900 e R$ 7.100

37%

Realizam de 2 a 3 viagens por ano no Brasil | a lazer ou hibridas

42%

Realizam as viagens com companheiro e filhos

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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- S IS A
-XPLORAR

VAMOS

Experiéncias sdo o aspecto mais importante da
viagem, esta é a realidade de quase 9 entre 10
viajantes  brasileiros.  Explorar  os  destinos,
principalmente a pé tornou-se um habito para muitos
e atividades relacionadas ao ecoturismo ou ligadas a
natureza sao a preferéncia da grande maioria. Para a
maior parte dos brasileiros, vivenciar momentos de
relaxamento sdo o principal objetivo para a escolha de

uma experiéncia.

Hoje, ja ndo querem enfrentar grandes multidoes e
viajam principalmente de forma individual, quando em
grupo, a preferéncia é por grupos de familiares ou

amigos. Resquicios da pandemia? Podemos dizer que

sim. Para os viajantes, viajar hoje ganhou um novo
significado, virou uma atividade exploratéria, com
foco em experiéncias para se aproveitar o melhor de
cada lugar. O desejo em realizar certas atividades é
fator determinante para a escolha, inclusive, dos

destinos.

A descoberta das experiéncias conta com a ajuda da
indicacdo de amigos e familiares, mas a pesquisa
online e as redes sociais também sdo fortes aliadas
neste quesito. O Instagram ganha destaque para o
principal perfil da amostra, mas vale dizer que o
TIKTOK é o mais relevante para cerca de 41% da

geracdo que tem entre 25 e 30 anos.

900’0

dd

86%
dizem que as experiéncias sdo o aspecto
mais importante da viagem

o)

63%

realizam passeios a pé pela cidade durante
as suas viagens

o)

57%

estao conectados com passeios pela
natureza ou de ecoturismo

o)

67%

querem vivenciar momentos de
relaxamento

77%
utilizam o Instagram como principal

plataformas para descobrir a experiéncia
pela 1% vez

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia




VAMOS

Pensar nas experiéncias e definir o que fazer nos
destinos, ja faz parte do comportamento do brasileiro.
Tanto no momento de pesquisa, quanto no momento
de reserva e compra, as experiéncias ganham destaque
e a grande maioria ja pensa nelas ao mesmo tempo que

voos e hospedagem.

Antecedéncia ndo é uma caracteristica do brasileiro em
geral. Quem compra as experiéncias antes, o faz
porque gosta de se planejar e é a afirmacao de 32%
dos respondentes. O planejamento acontece com
apenas 1 a 2 meses de antecedéncia ou mesmo com 1
e 2 dias. Apesar de pesquisas internacionais apontarem

a tendéncia do “last minute”, esta € uma realidade para

- v

Polo SEBRAE

Turismo de
Experiéncia
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que a compra é mais facil e conveniente no proéprio

local.

As compras ou reservas das experiéncias sao feitas na
sua maioria através de sites/apps de agéncias de
viagens online, principalmente pela facilidade de utilizar

0 método.

A capacidade de poder reservar online € o recurso no
momento da compra que mais influencia a tomada de
decisdo. A descricdo da atividade, além de fotos e
videos profissionais também sdo relevantes. O método
de confirmacdo ¢ digital, seja através de e-malil,
vouchers eletronicos recebidos no celular ou

diretamente no WhatsApp.

B
PLANEJAR E COMPRAR

52%
pesquisam por experiéncias ao mesmo
tempo que pesquisam por voos e/ou
hospedagem
46%
realizam a reserva ou a compra das
experiéncias ao mesmo tempo que
pesquisam por voos e/ou hospedagem

o)
17%
compraram/reservaram a experiéncia com

1 a 2 meses de antecedéncia. 16% com 1 a
2 dias

R$5.000

estimativa de gastos em experiéncia para
35% dos respondentes

70%
utilizam cartao de crédito ou débito como

principal forma de pagamento. 19%
utilizam transferéncia bancaria ou PIX




VAMOS "EXPERENCIA

O viajante brasileiro se mostra bastante satisfeito em
relacdo as experiéncias que participa e com a
qualidade geral das mesmas. Mas as opcoes de

pagamento facilitadas sao as principais queridinhas.

Em uma era para la de digitalizada, o compartilhar e
contar sobre as experiéncias € regra basica. Postar
comentéarios, fotos ou videos nas redes sociais

acontece para mais de 70% dos viajantes.

E nos planos para as proximas viagens, quais seriam
0S ajustes? As experiéncias continuam a existir. Os

viajantes brasileiros estdo focados em AUMENTAR o

Polo SEBRAE

Turismo de

Experiéncia
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numero de viagens, o numero de passeios e
atividades realizadas e o numero de atracoes

visitadas.

O comportamento e o posicionamento dos brasileiros
nas suas viagens de lazer, reflete que a grande maioria
se mostra responsavel com o uso dos espacos e
cuidam do lixo que produzem. Destaque também pelo
interesse em conhecer a cultura e os habitos locais. O
brasileiro, assim como visto nas  pesquisas
internacionais, também quer “viver” como um local

quando esta fora de casa.

, S 000"
»

4.52

é a média de satisfacdo em relacdo as
opcoes de pagamento das experiéncias

o)
72%
postaram comentarios | fotos | videos nas
redes sociais

57%
guerem aumentar o nimero de viagens |
43% querem aumentar o nimero de passeios
ou atividades realizadas | 41% querem
aumentar o nimero de atracdes visitadas

o)
66,67%
s30 responsaveis com o uso dos espacos e
cuidam do lixo que produzo

56,55%
procuram conhecer a cultura e os habitos
locais




Todos os dados da pesquisa com

0s viajantes brasileiros

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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mm SOBRE A AMOSTRA
_ distribuicao da amostra por género

09,20%

sao do género feminino

40,58%

sao do género masculino

0,22%

identificam-se como nao binario (0.11%)

ou preferiram nao responder (0.11%)

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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Ur i,
> 2 X

mm SOBRE A AMOSTRA
_ distribuicao da amostra por idade

34’18-I % 22,06%

de 31 a 40 anos de 25 a 30 anos

17,18% 14,41% 3,09%

de 41a 50 anos de 18 a 24 anos de 51 a 60 anos

2,44% 0,78% 0,22%

de 61a 70 anos Menor de 18 anos Mais que 71 anos

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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SOBRE A AMOSTRA
_ distribuicdo da amostra por renda 54548 ’f‘;'_“ R L

45,08%

entre R$2.9 mil e R$ 7,1 mil

23,84% 23,28%

abaixo de R$2.9 mil entre R$7.1 mil e R$22 mil

4,99% 2,22%

entre R$22 mil e R$40 mil acima de R$40 mil

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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, P P ‘ = % .
NUMERO DE VIAGENS &
_ Quantas viagens de lazer ou hibridas (lazer + negdcios) NACIONAIS vocé fez nos

Ultimos 12 meses que incluiram hospedagem paga (ex: hotel, pousada, Airbnb,

etc.)?

20°1%  19,07%
15,08%

g 0

(@)

) <
i

o}

= 0

c 0

Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia




-M SE VIAJA

Com queTh vocé fez as suas viagens de lazer nos ultimos 12 meses?

com coénjuge/companheiro(a) sozinho(a)

somente com os filhos

com a minha familia com amigos
estendida (pais, tios, primos...)
Polo SEBRAE * mais de uma opcao aplicavel || 1,38% respondeu OUTRO

\ Turismo de
Experiéncia
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_ Durante a sua viagem a lazer, quais das seguintes experiéncias (incluindo passeios, atividades, atracoes e eventos) vocé participou nos Ultimos 12

meses, independentemente de vocé ter pagado para participar ou nao.

55% .o 46% .o ,42%

37% 35%

e ° ° I V °
¢ VA ° ® °
° ° LI e ® e o o e o o e o o ® o o
: J Passeio guiado de Atragoes naturais Atracdo, ponto turistico Atividades ou Atividades ativas e de
. O : qualquer tipo Oou monumento cultural experiéncias aventura
°. D * historico gastronémicas
[
335% 32% 30% 29%
o © o e © o o © o

63% g T oA e

: < ° Z00 °
Passeio a pé pela — . . . . .
T A - - ¥ TOP 10
cidade ¢ . y . ¢ . ¢ .
¢ [} ° ° ¢ ° ° ¢ ¢ ° ° ° ¢ ° ° °
® o o ® o o ® o o ® o o
Zooldgico ou aquario Passeio de varios dias Parque aguatico Parque de

de duracao (dentro do diversdes/tematico

eriodo da viagem ) ) . o
P 9 ) * mais de uma opcdo aplicavel || valores arredondados || 0,83% nao participaram de nenhuma experiéncia

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de

Experiéncia
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mmm MOTIVOS PARA NAO PARTICIPAR

_ Por que vocé néo participou de nenhuma experiéncia (passeios, atividades, atracdes e eventos) no destino durante qualquer uma das suas viagens de

lazer nos Ultimos 12 meses?

Prefiro gastar meu N&o fiquei sabendo de N&o tive tempo
As experiéncias no destino dinheiro com outros nenhuma experiéncia suficiente para planejar
aspectos da viagem disponivel e pesquisar

sao muito caras

* mais de uma opcao aplicavel || Apenas 4 respondentes
Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia




mm OS T

POS

DE PASSEIOS

_ Em quais tipos de passeios vocé participou nos ultimos 12 meses?

5127, S54,28%

Passeio de compras Passeio por atracdo,

ponto turistico,

museu ou

mMmonumento

City tour Passeio/experiéncia

com um morador

local

32,54%  29,75%

38,99%  38,85%

Passeio culinario Passeio historico-
cultural

Passeio artistico Passeio ativo ou de
aventura

24,82%  22,72%

mais de uma opcao aplicavel || 2,66% respondeu OUTRO




_ Quais das opcoes abaixo melhor refletem a quantidade de participantes das experiéj :":, ; :

vocé participou principalmente nos ultimos 12 meses?

2,66%
36,19%

grupo de grande porte

31 pessoas ou mais
pequenos grupos

10 pessoas ou me A

49,7/9% me

particulares para individuos ou

grupo de médio porte

11 a 30 pessoas

pequenos grupos privativos

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia



/A ESCOLHA DA EX

s principaisobjetivos

64%

Ver maravilhas

naturais

36%

Visitar grande

atracao

Vivenciar momentos Imonumento

de relaxamento

22%

Criar lagos com
companheiros

de viagem

Polo SEBRAE ;
Turismo de : .
Experiéncia 3
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ENCIA

Ao escolher experiéncias (passeios, atividades, atracées e eventos) quais dos seguintes objetivos

foram mais importantes para vocé?

58%

Vivenciar uma

aventura

34%

Desconectar da

tecnologia

PAOY/

Fazer uma

atividade fisica

51% 46% 44% 42%

Desfrutar da Aprender mais

Diversao : Explorar a

gastronomia sobre cultura |

local cidade historia

30% PASY 27% PASYS

Realizar um Conhecer Buscar um Fazer atividade

desejo | sonho Novas pessoas passatempo para criangas

19% 15% 9% 7%

Aproveitar artes

Aprender uma Viver um i
| esportes P Viver como um

q nova habilidade romance
entretenimento morador local

* mais de uma opcao aplicavel || valores arredondados
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mmm MOTIVACAO PARA ESE;QL. A

_ Quais das opcoes abaixo melhor descrevem os motivos pelos quais vocé escolheu as ex asseios, atividades, atracoes e eventos) n
destino?
36% D o oiou¢m conhecido
34% D - .o iagen
33% D . .-t
31% — experiéncia conhecida e famosa no destino
27% — condigdes climaticas adequadas
26% — proporcionava uma experiéncia local auténtica
23% — parte de um pacote ou passeio pré-organizado
22% — facil de reservar/comprar
Sempre quis ter a
21% — ideal para criancgas ou algo que os filhos queriam fazer % 9
21% — convenientemente localizada experiencia espeaﬂca
19% — grande promocgao encontrada
19% — recomendacdo de um profissional de viagem
16% — outra pessoa do meu grupo queria ter a experiéncia
9
13% - foi a escolha mais barata ou gratuita dentre as opcdes disponiveis

assistir a um espetaculo/show R e
mais de uma opcao aplicavel || valores arredondados

8%
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SERTA

scobriu pela primeira vez sobre as experiéncias (passeios, atividades, atracdes e eventos) no

Por meio de pesquisa online

> Agente | profissional de viagens Oferecido através do meu
% ; 0 celular com base na minha
5 localizacdo
.‘ 4 O '
' o : . Por meio de um fornecedor de : .
: Por meio das redes sociais Por meio de agéncias de

outro componente da viagem

viagens online ou especializadas

< em experiéncias
s A aw Indicacao do guia de turismo Por meio de sites de revisdo
\ ! 0
0 0 Por meio da TV, servicos de
Oferecido na rua ou . - .
. . ~ ' idia’i streaming, séries, filmes, etc.
através de indicacdo S . - . Por meio da midia impressa
locais, no préprio destino

8 ()/ de amigos ou
O IEINIIEIES N Escritério oficial e/ou posto Concierge/recepcionista do 0
L 8% ) i
hotel ou anfitrido de Balcdo de excursoes
aluguel de temporada de hotel ou cruzeiro

de informacao turistica
* mais de uma opcéo aplicavel || valores arredondados




‘0
/ A\ I
mm P ATAFORMAS DE M l b
_ Através de quais plataformas de midias sociais vocé descobriu pela primeira vez sobre as experié s no

destino?

49% 41% 30%

YOUTUBE FACEBOOK TIK TOK

12% 9% 4%

X (TWITTER) NAO DESCOBRIU SNAPCHAT

INSTAGRAM

POR MIDIAS
SOCIAIS

* mais de uma opcdo aplicavel || 3 % 3 %

valores arredondados THREADS OUTROS

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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EVANCIA

DAS

_ Qual a relevancia das experiéncias em suas viagens de lazer?

Para

- X

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de.inteligéncia de mercado

PE

RIENCIAS

O Y0 AS EXPERIENCIAS SAO O
ASPECTO MAIS IMPORTANTE
DA VIAGEM

'| 3 (y Sado secundarias || fazem se tiverem tempo/oportunidade/dinheiro

'l (y Nao consideram as experiéncias importantes

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia

~ mais-de"tma opcao aplicavel || Valores arredondados




riencia

@ Polo SEBRAE
Turismo de
Expe
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A

_ Ao planejar viagens de lazer, quando vocé comeca a PESQUISAR experiéncia

outros aspectos da viagem (como voo, acomodacdo, etc.).

44,18%

Antes de pesquisar
qualguer outro
elemento da viagem

52,27%

AO MESMO TEMPO que

24,29%

Depois de reservar

transporte/hospedagem, |
mas antes de chegar no e . e/ou

destino hospedagem

14%

Realizam a pesquisa

quando ja se

encontram no destino

2,41%

Nao pesquisam
experiéncias
Polo SEBRAE

Turismo de
Experiéncia
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_ Ao comprar/reservar viagens de lazer, quando vocé comeca a COMPRAR/RH

envolvimento com outros aspectos da viagem (como voo, acomodacdo, etc.)

42,05%

Antes de comprar ou
pesquisar qualquer

outro elemento como

PASWASY/S

Depois de reservar

VOOSs ou hospedagem

AO MESMO TEMPO que

transporte/hospedagem,

mas antes de chegar no compra ou reserva voos e/ou

destino hospedagem

14,35%

Durante a viagem, ja no

destino

Nao compram ou
reservam experiéncias
Polo SEBRAE

\ Turismo de
Experiéncia

L |
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P
— E—
_ Com que antecedéncia de chegada as experiéncias no destino vocé comprou/reservou a maioria delas em suas Ultimas viagens?

15,847%

16,72%

3 a7/ dias 3 a4 semanas 1 a 2 semanas

1 a2 meses

Mais de 3 meses No mesmo dia | No mesmo dia | Nao sabe
direto na experiéncia  antes da experiéncia

@ Polo SEBRAE
\"/ ILurismo de
Experiéncia




_ Vocé indicou que comprou algumas experiéncias antecipadamente. Qual das

25,14%

Por achar que era
mais facil e
conveniente
reservar

antecipadamente

9,43%

Para garantir uma

experiéncia

especifica

chegada?

15,14%

Para aproveitar
descontos e
vantagens

oferecidas

2,86%

A experiéncia
fazia parte de um
pacote ou passeio

pré-definido

14%

Por achar que
seria mais barato
reservar

antecipadamente

0,86%

Para pular a fila

do ingresso

PRAS A

Para planejar as

atividades

*0,57% respondeu OUTRO

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia




_ Vocé indicou que comprou algumas experiéncias ja no destino. Qual dasﬁ

3 O ,-l 2 % 14,16% 12,35% 11,75% 8,73%

Acharam que era . . : .
Para ver como Nao tiveram Nao sabiam da Nao pensaram

mais facil e estaria o clima tempo de se experiéncia até nisto antes
planejar chegar no destino

conveniente no
antecipadamente

proprio local

512% 4,82% 3,61% 7,83%

Nao queriam se Porque havia uma Nao conseguiram Por acharem que
comprometer a quantidade reservar a seria maia barato
participar de uma limitada de atividade online
experiéncia informacodes
especifica disponiveis
Polo SEBRAE

Turismo de
Experiéncia

e <

*0.,90% nao quiseram fornecer informacoes pessoais e financeiras || 0.60% respondeu OUTRO



DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

P
_ Quanto vocé estimaria que a sua familia gastou em experiéncias, passeios, atividades e visitas a pontos turisticos nos ultimos 12 meses?

De R$1.001 a R$ 3.000 De R$3.001 a R$ 5.000

Acima de R$ 5.000

* valores arredondados

De R$501 a R$1.000 Menos de R$500

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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mm METODO DA COMPRA

_ Como vocé comprou ou reservou suas experiéncias (passeios, atividades, atracdes e eventos)? Marque todas as opcoes aplicaveis.

Pessoalmente ou por WhatsApp com o fornecedor da
22,43% experiéncia, passeio, atividade e/ou atracdo

5 6’ O-l % Site/aplicativo de uma operadora de turismo ou

21,70% agéncia de viagens

Com o guia de turismo

sites/apps de
Sites/aplicativo especializados em atracdes,
agéncias de 18.919% P ° ¢ ] - ,_ ]
1 0 atividades e passeios Site/aplicativo especializado na venda de ingressos
viagens online
para compra ou 17,'74%  site/aplicativo de redes sociais
reserva de Site/aplicativo direto de fornecedores locais

. 0 Site/aplicativo direto do fornecedor da experiéncia,
experiéncias 13,05 0 e » ) e i )
passeio, atividade e/ou visita Concierge/recepcionista ou balcdo de turismo no

meio de hospedagem

]2132% Site/aplicativo de revisdes de viagem

‘"\'} ‘ Pessoalmente ou por WhatsApp de uma operadora Nenhuma compra ou reserva foi necessaria

! I -I-l ,88% de turismo e ou agéncia de viagens

* mais de uma opcao aplicavel ||| 0,59% OUTRO
Secretarias oficiais para visitantes ou posto de

9,38%

informacgao turistica oficial Polo SEBRAE

\ Turismo de
Experiéncia
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mmESCOLHA DO METODO

_ Por que vocé escolheu o método acima para comprar ou reservar suas experiéncias

Boa experiéncia anterior Método com os melhores Método que fornecia mais

Pela facilidade

N de usar

precos informacodes

70

Confianca no

e e

Método original da Para reservar tudo no Unica opg¢&o encontrada método
experiéncia mesmo lugar
@ Polo SEBRAE * mais de uma opcao aplicavel || valores arredondados || 0,6% respondeu OUTRO
\ Turismo de
Experiéncia




EBRAE
no de
lencia

Cartao de crédito ou

débito

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

Qual foi o principal meio de pagamento para comprar as experiéncias (passeios, atividades, atracoes e

eventos) no destino?

JISASY

Transferéncia
eletrébnica ou
PIX

2,06%

Carteira digital

0,44%
SEM PAGAMENTO |
todas as
experiéncias foram

gratuitas

3,68%

Dinheiro

1,03%

Pontos de
cartdo de

crédito

0,15%

N&o soube informar

3,24%

Plataforma/aplicativ
o de pagamento

onlinE

0,59%

Pontos de
programa de
fidelidade

0,15%
OUTRO |

parcelamento

boleto bancario




AV
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7 ~
_ Como o ingresso/confirmacao das experiéncias (passeios, atividades, atracdes e eventos) foram entregues a vocé?

4

2

S%

NENHUM documento foi

9%

Por WhatsApp

@

necessario

3% 4% 4%

Voucher eletrénico no smartphone Ingresso impresso ou voucher entregue Por correio

no momento da compra

* mais de uma opcéo aplicavel || valores arredondados || 0,29% responderam OUTRO
Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia
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~Yy
_ Ao decidir em quais experiéncias participar na viagem, quais dos seguintes recursos no momento da compra influenciaram mais?

*ee

Descricdo da Fotos ou videos Capacidade de ligar e Fotos ou videos Avaliacdes/revisd Posts em redes sociais ~ Oferta ou desconto Mapas interativos
atividade profissionais falar com alguém postados por outros es de outros e comentarios de especial
sobre a atividade profissionais viajantes pessoas que conheco

SHOPA

00,86%

Capacidade de

Avaliacdo da Avaliagdo da Politica de alteragao Tamanho do grupo Exclusividade da
Fornecedor/operador
experiéncia nas experiéncia nas e cancelamento da experiéncia atividade
de marca conhecida
diversas plataformas diversas plataformas flexivel

reservar online

* mais de uma opcao aplicavel | 1,18% responderam NENHUMA DAS ANTERIORES

Polo SEBRAE
\' Turismo de
Experiéncia




Turismo de
Experiéncia

£ Polo SEBRAE




mmm N [VEL DE SATISFACAO

_ Classifique seu nivel de satisfacao com os itens abaixo nas experiéncias das quais

4,51

Facilidade da
reserva das

experiéncias

4 bits

Capacidade de se

conectar com a

cultura/pessoas locais

4,28

Guia, anfitrido ou
condutor das

experiéncias
Polo SEBRAE

\ Turismo de

Experiéncia

participou

4,51

Qualidade geral
das experiéncias

no destino

4,36

Atendimento ao

cliente

4,2'7

Oportunidades
sociais - capacidade
de conhecer outros

viajantes

Capacidade de descobrir e

4,47

se informar sobre as opcdes

de experiéncias disponiveis

4,36

Qualidade do
descritivo/anudncio

das experiéncias

4,22

Relacao custo X

beneficio

4,30

Horarios e

disponibilidade

4,18

Tempo de espera
para iniciar as

experiéncias

“ média ponderada || VALOE MAXIMO 5
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mmm COM

EX

P E

PA

72706

postaram comentarios | fotos |

RTILHA

RIENCIAS

videos nas redes sociais

@ Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia

= CONTAR SO

Como e quando vocé compartilhou ou con

=

tou so

R

bre as ex

periénc

AS

jas das

quais participou nos Ultimos 12 meses?

35%

avaliaram em um

site/app de revisdes

PAOY/C

de viagem avaliaram no Google

9%

NADA FIZERAM

ndados

arredo

licavel || val



mmm AJUSTES NOS

E VIAG

* mais de uma opcao aplicavel || valores arredondados

Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia

43%

Aumentar o ndmero
de passeios ou

atividades realizadas

34%

Viajar para
destinos mais

distantes

41%

Aumentar o

nudmero de atragcoes

visitadas

30%

Aumentar o
orgamento com
experiéncias no

destino

38%

Aumentar a
duracao das

viagens

2%

Nenhuma alteragao

-M

experiéncias (passeios, atividadés, atracoes e evehtos)

—— e %,

~

V /4



Procuram conhecer a
cultura e os habitos

locais

/%

S3ao responsaveis com

O Uso dos espacos e
cuidam do lixo que

produzem

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

55,21%

Preocupam-se com a
sustentabilidade

ambiental dos destinos

PASAIN

Dao preferéncia a

fornecedores locais

35,57%

Preocupam-se com a
responsabilidade social

do destino

PARSISY

Dao preferéncia a
preferéncia a pequenas
empresas/empresas

familiares

* mais de uma opcao aplicavel | 0,89% responderam NENHUMA DAS

ANTERIORES

32,14%

Preferem destinos que
atentam para a
diversidade e inclusao de

todos

19,79%

Preferem destinos menos

conhecidos e explorados




...

ores reléﬁentes do Turismo dev E N ;

Experiéncias-no Br




Para os negocios, a venda de experiéncias € vital para o sucesso

hoje, inclusive é o core business de grandes empresas atuantes no
trade turistico. As experiéncias agregam valor para o ticket médio
do negécio, trazem oportunidades de gerar um cliente mais

satisfeito, mais visibilidade para o destino e receita adicional.

A oferta de experiéncias durante a jornada do cliente tem um
valor agregado potencial. Os clientes hoje estdo curiosos para
saber o que podem fazer em um destino, que ainda nao tenham
feito. Ou melhor, que experiéncias podem “ser desenhadas” para
ele. Experiéncias hoje podem ser utilizadas como convencimento
de venda, assim como a a busca de viagens com foco na

experiéncia é cada vez mais comum.

Os produtos mais vendidos dependem muito do destino e do
perfil do cliente, mas sdo, principalmente, os passeios, atrativos e
traslados. Vale dizer que experiéncias extraordinarias e fora da

caixa ganham cada vez mais espaco.

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

“NDA

O valor de venda das experiéncias em relacdo ao valor de venda
total das empresas que ndo sdo focadas 100% na venda de
experiéncias, representam em meédia 20% do seu faturamento

podendo chegar até a 60% quando se trata de volume de venda.

A compra é realizada principalmente de forma individual, incluindo
aqui composicoes familiares. Mesmo 0s grupos Sao grupos
pequenos de amigos ou familias. O principal canal de venda para o
cliente direto é o online e a maior parte das confirmacoes sdo
enviadas de forma digital. A forma de pagamento mais utilizada
pelo brasileiro € o cartdo com interesse para as questoes de
parcelamento. O Brasil ainda é visto como um destino “last
minute” e a antecedéncia de compra é em torno de 1 a 2 meses
da viagem, ou de 90 a 60 dias se a compra for dentro de um

pacote.

Estes dados refletem os resultados obtidos na pesquisa dos

viajantes brasileiros.

“A industria de
viagens esta
evoluindo para
atender e
capitalizar a
tendéncia de
compra

|))

experencia

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia



Quando se tratam de critérios para escolha de fornecedores, o
trade estd na mesma pagina. Além do portfélio e dos tipos de
produto que o fornecedor coloca na sua prateleira, para uma
parceria satisfatéria, a juncdo de alguns elementos faz-se

necessaria.

Seguranca, qualidade e exceléncia do produto e da prestacdo de
servico sdo fundamentais, para tanto estdo todos antenados em
avaliacdo e pesquisas, para ver como anda a experiéncia neste

quesito.

Questbes comerciais, que sejam justas e que respeitem a cadeia,
honrando principalmente a paridade de preco. As negociacoes
precisam ser ganha-ganha e uma operacdo que viabilize a venda.

Nao sdo necessariamente escolhidos pelo menor preco, mas sim

RNEC
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DO

RES

pelo preco justo, mantendo o que o mercado pretende pagar.

Credibilidade e seguranca sdo fatores de extrema importancia. O
fornecedor precisa ter capacidade de entrega e estar alinhado com
0s principios das empresas turisticas. Além de ter solidez no

mercado e credenciais para prestar o servico.

A capacidade de resolver problemas e o cuidado que possuem com
o cliente nestas situacoes, além da flexibilidade em relacdo ao

negocio, garantem-lhes pontos extras.

O descumprimento de qualquer um destes quesitos é motivo para

nao se fazer negécio com tais fornecedores.

Empatia, primeira impressao e a satisfacao do cliente final também

sao grandes balizadores.

“... disponibilidade

e vontade de
resolver o
problema, quando
este acontecer, é
uma grande

valia...”

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia

\




Para uma experiéncia ser de alta atratividade e comercializacao,

precisa, antes de tudo, entregar qualidade, no sentido amplo da
palavra, organizacao e seguranca. Bem como preco condizente com

a entrega.

No atual cendrio, experiéncias Unicas, genuinas e relevantes
ganham destaque. As pessoas valorizam as experiéncias ao ar livre
e a troca com a comunidade local. E preciso ter cuidado com os
detalhes cendrios mais rusticos

€ mesmo nos € preciso

infraestrutura e conforto.

O viajante atual busca pela customizacao de seus roteiros e ja nao
gosta de enfrentar grandes multidoes. Mesmo assim, ndo deixa de

visitar grandes monumentos, mas é preciso valorizar as diferentes

possibilidades de venda, para que estas experiéncias também

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

RIBUTOS

possam ser mais exclusivas e fornecer a possibilidade de
customizar, como ja é feito em muitos atrativos e experiéncias fora

do Brasil.

As informacbes precisam ser claras e completas. As pessoas
precisam ter entendimento de como as experiéncias funcionam e

do que precisam saber para realizar a atividade.

Quando o cliente tem interesse em realizar uma experiéncia,
levando aqui em consideracéo o seu perfil e o tipo de experiéncia,
fatores como deslocamento sdo irrelevantes, desde que sejam

realizados com cuidado, seguranca e conforto.

“As pessoas
trazem na
memoria as
experiéncias e
viajam por elas...

E tudo sobre o

UAU...”

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia




Para o cenéario do turismo de experiéncias ainda se nota muitas
oportunidades de desenvolvimento e comercializacdo. O mercado
precisa estrategizar melhor para entender principalmente o
comportamento de busca e compra, almejando um casamento

perfeito entre portfélio e demanda.

A induUstria de experiéncias deve estar sempre aprimorando o
contetido para nio ter direcionamento errado dos produtos. E
importante reforcar o treinamento dos times de venda para que
saibam como vender a experiéncia e tenham conhecimento
aprofundado para prestar um melhor atendimento e oferecer a

experiéncia certa para cada cliente.

Ha oportunidades para se deixar de ser a terceira etapa da venda,
para ser um fator determinante, visto que os clientes hoje ja
analisam as experiéncias para determinar o tempo que precisam

ficar no destino. Ja ndo querem fazer “maratonas” em suas viagens

DEOIHO NO TIHR

DE OLHO NO TURISMO DE EXPERIENCIAS | estudo de inteligéncia de mercado

RTUNIDADES

e ter uma agenda cheia de atividades em todos os dias, querem
aproveitar para explorar os destinos também por conta prépria e

ter um tempo de qualidade.

E neste sentido, nota-se um movimento voltado para
personalizacdo das viagens, com roteiros criados a medida,
pensados no objetivo individual de cada viajante. Apesar dos
pacotes ainda serem a principal escolha do brasileiro, hoje, com a
ajuda das redes sociais e maior conhecimento, o cliente ja sabe

identificar que ha outras perspectivas de se explorar a localidade.

Outra oportunidade de venda apontada foi a de conseguir
identificar as “comunidades digitais” certas desta nova geracdo de
consumidores, para entender o tipo de experiéncias e atividades
que buscam. Através de influenciadores, fazer as conexodes para
gerar adesdo e impulsionar os produtos relacionados a

experiéncias.

“Experiéncia é
vivéncia...é
preciso
entender e
mostrar o seu

valor”

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia




Apesar do brasileiro ter aprendido a viajar no Brasil, o pais ainda é

pouco explorado. Conta com inimeras oportunidades, mas a falta de
investimentos é um desafio para explorar mais as potencialidades. E
preciso se viver melhor, para se ter estruturas com mais qualidade e
desenvolver mais os destinos. Muitos destinos poderiam nascer com

incentivos e subsidios.

O setor ainda ndo é visto com o potencial que tem. E um desafio
ainda mostrar o Brasil e a imensidao de experiéncias e oportunidades
que ha. Ha atracbes que possuem maior nimero de visitantes
estrangeiros, simplesmente pelo fato do brasileiro ndo ter a
informacao, desconhecer. Fica a questdo: como vender mais o Brasil

para o brasileiro?

Desenvolver uma experiéncia para ser Unica, atrativa e genuina
requer muita energia ou muito investimento. Quando se mecaniza a
experiéncia para se ter maior volume de vendas, acaba-se perdendo a

sua autenticidade e foge do que 0 mercado busca hOJe Expenenoa
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AFIOS

nao é somente refletida em ndmeros ou lucro, para se manter
atrativa, uma experiéncia precisa manter a sua caracteristica de
vivéncia.

Entender o segmento e o que se vende como experiéncia também foi
um desafio apontado. A mesma experiéncia pode atingir diferentes
publicos, mas a entrega pode ser diferente e valorizada. Tem que se
explorar mais isto no mercado, principalmente quando se trata do

segmento de luxo.

Lidar com clandestinos também um grande desafio do setor. Por falta
de conhecimento por parte do ‘turista, muitas vezes acabam
arriscando e comprando de profissionais que ndo garantem a mesma

qualidade e seguranca do trade profissionalizado.

O uso da tecnologia também é visto como um desafio, a automacao e
digitalizacao do processo, inserindo a tecnologia em todas as pontas,
otimiza o tempo para que a empresa gaste mais energia em achar os

parceiros ideais, com portfolios e negociacdes comerciais atrativos.

“Muitos viajantes
deixam de viver
uma experiéncia

porque nao sabem

que ela existe”

@ Polo SEBRAE
\ Turismo de
Experiéncia
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A pandemia foi um marco em diversos segmentos e ndo seria

diferente na forma de viajar e na busca por experiéncias.

Alguns comportamentos viraram habitos de muitos, como
aproveitar as atividades outdoor, priorizar a qualidade dos seus
momentos e ndo necessariamente estar em multiddo ou fazer

mais do mesmo.

Grande parte dos turistas hoje, quer experimentar um destino,
uma cidade, da mesma forma que um local faria. Estdo
procurando coisas genuinas e se afastando das atracoes

lotadas que todos conhecem.

Com a busca pela autenticidade, ha uma alta adesdo de

experiéncias que tenham alguma participacdo social junto a

comunidade, nas quais ele atua também como protagonista,
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NDENCIAS

seja com a colheita de frutos, a lida com animais ou imerso em

comunidades indigenas.

Ha também uma geracdo bastante envolvida com a
sustentabilidade e preocupada em nao “ferir’ o planeta com as

suas viagens.

A personalizacdo do atendimento é cada vez mais importante
para as pessoas e facilidades tecnolégicas podem ajudar neste
sentido. Inclusive, a implementacdo da Inteligéncia Artificial
nas operacoes de viagens, as plataformas online conseguirao
aprender mais com os habitos de consumos e estar mais bem
preparadas para gerar novos produtos. Operacdes menos
offline tendem a ser uma realidade também das pequenas e

médias empresas.

“...0 brasileiro est3
avido por descobrir

novos lugares...”

Polo SEBRAE
Turismo de
Experiéncia






O Turismo de Experiéncia ndo é apenas sobre a
experiéncia em si, mas também sobre a conexdo
que os turistas podem fazer com as culturas locais

durante suas viagens.

Historicamente, os turistas decidiam o destino e
depois o que iriam fazer ou visitar. Hoje, eles
tomam decisbes de viagens com base na
experiéncia que querem vivenciar, para entdo

decidir para onde viajar.

Querem sentir a vibracdo da cidade, a atmosfera
local, para que possam criar uma experiéncia
verdadeiramente memoravel. Dentre os brasileiros
que participaram da pesquisa, 26% responderam
que um dos motivos que levou a escolher a
experiéncia na sua Ultima viagem foi porque

proporcionava uma atividade local auténtica.

Ou seja, viajar € muito mais do que uma viagem.

Pode-se dizer que grande parte os viajantes de
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hoje nao quer mais passar suas férias entrando e
saindo do 6nibus turistico na excursdo em grupo.
Turistas estdao famintos por emocdo, imersao
cultural e novas vivéncias. Obviamente, a industria
de viagens tem que acompanhar a demanda dos
clientes, e entender como podem capitalizar esse

crescente apetite por exclusividade e aventura.

E passado o momento que as empresas devem
ficar concentradas somente em  atrativos

populares.

Reservas e agéncias de viagens hoje simplesmente
devem oferecer mais do que um produto. Devem
oferecer e promover experiéncias enriquecedoras
e buscar atividades que apelam a interesses
pessoais de nicho . Viajar tornou-se uma

exploracao!

Jovens viajantes estao escolhendo viajar sozinhos
ou em pequenos grupos e preferem gastar seu

dinheiro em experiéncias e nao em coisas. Os

passeios privados estao sendo cada vez mais
escolhidos em vez de passeios turisticos & moda
antiga. Os bilhetes baratos ja ndo determinam o
destino, este deve oferecer algo substancial. Entre
0s dados levantados estdo o aumento das reservas
de celulares e viagens de ultima hora, reforcado
pela pandemia, quando muitos fizeram planos que

nao se concretizaram.

Fica a dica, a viagem de experiéncia nao esta
resumida a pegar um voo para o0 outro lado do
mundo para comer uma iguaria local, desfrutar de
praias paradisiacas ou admirar um por do sol
magnifico: os viajantes podem apreciar formas
alternativas de vida, explorar paisagens culturais e
naturais, e até mesmo fazer um exercicio de auto-

descoberta em seus proprios quintais.

E este nosso quintal € imenso e cheio de

oportunidades!

O
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Com o objetivo de aportar conhecimento relevante para a indUstria de Viagens e Turismo, este estudo foi produzido pelo TRVL
Lab para o SEBRAE, com foco especifico no Turismo de Experiéncias. Os dados aqui apresentados sao resultados de um projeto
dividido em trés etapas, que contou com um levantamento tedrico de dados das principais pesquisas internacionais sobre o tema,
aplicacdo de um questiondrio online com 902 viajantes brasileiros de todas as regides do Brasil e, finalmente, entrevistas com
empresas relevantes do Turismo de Experiéncias no pais. Além, da pesquisa de tendéncias no turismo de fontes primaérias, entre

elas Mapie, Disque?, Phocuswright.

Anélises e cruzamentos, além das observacées de tendéncias de comportamento e consumo geral e especificas para o Turismo
foram utilizados para chegar aos resultados finais. Os cruzamentos dos resultados consideraram andlises estatisticas e triangulacao
das tendéncias. A margem de erro é de 3% e a confiabilidade é de 90%. As analises foram realizadas entre os meses de fevereiro e
marco de 2024.
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RVL LAB

https://trvl.com.br/

O TRVL LAB ¢é um laboratorio de inteligéncia de mercado em viagens.

Por meio da conducéo e divulgacdo de pesquisas qualitativas e quantitativas sobre o

mercado turistico, cria e transmite conhecimento relevante para gerar iniciativas

criativas e a transformacao positiva da industria.

E uma iniciativa da PANROTAS e da Mapie, empresas que compartilham do propdsito
de investigar constantemente o Turismo e contribuir para o seu desenvolvimento a

partir de contelidos relevantes e andlises de mercado.

Polo SEBRAE | . ‘
Turismo de
Experiéncia

TRVL | LAB
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