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Apresentação

O comportamento do turista muda 

ao longo do tempo e essas mudanças 

afetam diretamente o planejamento de 

destinos turísticos. Por isso, este estudo 

apresenta dados atualizados para des-

crever o perfil do visitante e compreen-

der como este escolhe, decide e avalia o 

destino de Foz do Iguaçu - PR.​

A metodologia segue a série históri-

ca da pesquisa, com ajustes aplicados às 

etapas mais recentes do levantamento, 

com o intuito de compreender o perfil do 

turista, seu comportamento no destino e 

qualificação dos serviços e infraestrutura 

turística.

As questões relativas às variáveis so-

cioeconômicas incluem gênero, faixa 

etária, renda familiar, renda média men-

sal e procedência, além de aspectos da 

viagem como revisitação, tempo de per-

manência, meios de informação, moti-

vação da viagem, transportes e hospe-

dagens utilizados, atividades realizadas 

no destino, gastos e, por fim, o nível de 

satisfação.

Espera-se que os resultados contri-

buam para qualificar o diagnóstico do 

destino e apoiar o planejamento do tu-

rismo com base em evidências, orientan-

do prioridades, alocação de recursos e 

acompanhamento de resultados.
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Metodologia
A pesquisa de demanda turística com-

preende a coleta, tabulação e análise de 

dados obtidos junto a turistas que visita-

ram Foz do Iguaçu. O questionário utili-

zado foi adaptado a partir de modelo de 

referência já empregado em pesquisas 

de demanda turística, com refinamento 

dos indicadores realizado pelo Observa-

tório Nacional de Turismo Sustentável e 

ajustes definidos para esta aplicação.

O público-alvo é composto por turis-

tas brasileiros e estrangeiros, excluindo-

-se residentes do município pesquisado e 

de seu entorno imediato em um raio de 

100 km. A amostra mínima foi definida 

com base no fluxo de visitantes no prin-

cipal atrativo turístico de Foz do Iguaçu 

- as Cataratas do Iguaçu, que em 2025 re-

cebeu 2.058.539 de visitantes (Cataratas 

do Iguaçu, 2026). Com base nesta popu-

lação foi definida a amostra, adotando 

95% de nível de confiança e 5% de mar-

gem de erro, resultando na meta de co-

leta de 381 questionários. Devido à falta 

de exatidão do fluxo turístico em Foz do 

Iguaçu, principalmente por sua caracte-

rística fronteiriça, tem se adotado a mar-

gem de erro de 4%, que resulta na meta 

de coleta 625 questionários. Em março 

de 2026 foram coletados 770 questio-

nários, garantindo o nível de confiança 

de 95% e com margem de erro reduzida 

para 4%.

A coleta foi realizada presencialmen-

te, com uso de tablets e de plataforma 

de coleta em modo offline em pontos 

estratégicos de entrada, saída e circu-

lação de turistas, procurando garantir 

proporcionalidade da amostra em cada 

local, tendo sido coletados os seguintes 

percentuais: Alfândega da Ponte Inter-

nacional da Amizade (15,7%), Alfândega 

da Ponte da Fraternidade (17,7%), Ro-

doviária Internacional de Foz do Iguaçu 

(16,9%), Aeroporto Internacional de Foz 

do Iguaçu (14,2%), posto de fiscalização 

da Polícia Rodoviária Federal em Santa 

Terezinha de Itaipu (15,2%) e no centro 

de recepção de visitantes as Cataratas do 

Iguaçu - lado brasileiro (20,3%).
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Após a coleta, foi realizada a tabulação 

dos dados e a análise descritiva, sendo 

apresentados os resultados por meio de 

gráficos, tabelas e além das sínteses tex-

tuais que compõem este relatório. Cabe 

destacar que o software utilizado para 

tabulação não permite a configuração 

do número de casas decimais nem o ajus-

te automático de arredondamentos. Em 

função disso, em alguns gráficos a soma 

dos percentuais pode não atingir exata-

mente 100%, apresentando variações re-

siduais para baixo.

Ressalta-se, contudo, que essa diferen-

ça decorre exclusivamente de arredon-

damentos matemáticos e não compro-

mete a consistência, a precisão analítica 

ou a confiabilidade dos dados apresenta-

dos. Trata-se de uma prática comum em 

análises estatísticas e não interfere na 

interpretação dos resultados, tampouco 

altera as tendências e padrões identifica-

dos, preservando integralmente o rigor e 

a validade da pesquisa.
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Perfil dos Turistas

V
ISIT IG

U
A

SSU

Gráfico 1 – Gênero

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 2 – Faixa Etária

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 3 – Escolaridade

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Gráfico 4 – Estado Civil

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Gráfico 5 – Acompanhantes

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Gráfico 6 – Renda Familiar Média Mensal

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 1 – Motivação da Viagem

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Os dados demonstram que no período 

analisado, o perfil predominante dos res-

pondentes é composto por pessoas do gê-

nero feminino (54%), casado (54%) e que 

realizam viagens em família (40,8%). Obser-

va-se ainda uma concentração etária entre 

32 e 50 anos (47,7%), evidenciando um pú-

blico representativo da força de trabalho.

No que se refere à renda, destaca-se a 

predominância de faixas intermediárias, 

com maior concentração entre 3 e 5 salários 

mínimos (aproximadamente 19%), seguida 

pela faixa de 5 a 10 salários mínimos. Esse 

padrão reforça a presença de um público 

com capacidade de consumo moderada e 

elevada, compatível com viagens em grupo 

familiar. Ressalta-se, contudo, que houve 

um percentual significativo de não respos-

ta (19%), o que pode indicar resistência em 

fornecer informações financeiras já eviden-

ciado em pesquisas de demanda anteriores.

No que se refere à motivação da viagem, 

observa-se ampla predominância de férias 

ou lazer, indicados por 67% dos responden-

tes. Em seguida, aparecem negócios, profis-

são ou eventos e compras, ambos com 11%, 

o que revela participação secundária, mas 

equivalente, dessas motivações. A visita a 

familiares e amigos corresponde a 7% das 

respostas, enquanto as viagens em trânsi-

to representam 3%. Desse modo, os dados 

evidenciam que o deslocamento para Foz 

do Iguaçu está majoritariamente associado 

ao lazer, com presença complementar de 

viagens vinculadas a compromissos profis-

sionais, compras e relações pessoais.

Esse comportamento aproxima março 

de um padrão característico de alta tempo-

rada, semelhante ao registrado nos meses 

de dezembro e janeiro. Dessa forma, infere-

-se que março, embora não seja tradicional-

mente classificado como alta temporada, 

apresenta uma dinâmica de demanda mais 

alinhada a esse período, inclusive o gênero 

feminino e viagem e família, diferente de 

períodos de baixa temporada no segundo 

semestre.

Análise de Perfil dos Turistas 
e Motivação da Viagem
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Procedência dos Visitantes
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Gráfico 7 – Procedência Internacional

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 8 – Procedência Doméstica

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 2 – Comparativo Procedência Internacional

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 3 – Comparativo Procedência Doméstica

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Em relação aos países emissores, os bra-

sileiros seguiram como maioria entre os visi-

tantes de Foz do Iguaçu, com 75,4%. Entre 

os mercados consolidados, houve flutuação 

do público argentino e paraguaio. Já os mer-

cados ainda não consolidados, observou-se 

leve aumento entre os períodos analisados.

Acerca da demanda doméstica, os dados 

evidenciam a predominância de turistas do 

próprio estado e de mercados emissores 

de proximidade - Paraná, São Paulo e Santa 

Catarina, reforçando o papel estratégico do 

turismo regional.

Observa-se, inclusive, um aumento rela-

tivo da participação desses estados em se-

tembro de 2025 e março de 2026, em com-

paração a dezembro de 2024, indicando 

uma maior dependência de fluxos de curta 

distância fora do pico da alta temporada.

Embora o perfil geral se mantenha se-

melhante ao da alta temporada, há uma in-

tensificação do caráter regional nos demais 

períodos analisados. Esse comportamento 

sugere que a proximidade geográfica, asso-

ciada à facilidade de acesso e menor custo 

de deslocamento, atua como fator decisivo 

da escolha do destino, consolidando o turis-

mo regional como base de sustentação da 

demanda ao longo do ano.

Análise de Procedência
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Frequência e Organização 
da Viagem
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Gráfico 9 – Frequência de Viagens

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 11 – Meios de Informações para Decisão  

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Gráfico 12 – Transporte Utilizado

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 10 – Frequência de Viagem a Foz do Iguaçu

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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A média anual de viagens dos respon-

dentes é de 1,91 viagens por ano, indicando 

um comportamento compatível com um 

público de renda intermediária, que realiza 

deslocamentos com certa regularidade ao 

longo do ano, porém sem alta frequência. 

Em relação a Foz do Iguaçu, observa-se 

que o destino continua atraindo novos visi-

tantes, uma vez que 41,9% declararam es-

tar em sua primeira visita, ao mesmo tempo 

em que apresenta um expressivo índice de 

retorno, com 58,1% já tendo visitado o des-

tino anteriormente. Esse equilíbrio entre 

atração de novos turistas  e fidelização da 

demanda evidencia a capacidade do desti-

no tanto de se manter atrativo quanto de 

consolidar experiências positivas que incen-

tivam a revisita.

Os resultados indicam, ainda, um eleva-

do grau de familiaridade com o destino, re-

forçado pelo fato de que 33,9% dos visitan-

tes apontaram que já conheciam o destino, 

sendo este o principal fator de influência 

na decisão de viagem. Esse dado evidencia 

o peso da experiência prévia como indutor 

Análise de Frequência e 
Organização da Viagem

de retorno. Entre os demais fatores, desta-

cam-se as recomendações de amigos e pa-

rentes (21,1%), confirmando a relevância 

do marketing boca a boca, seguidas pelas 

redes sociais (18,7%), que se consolidam 

como importante canal de inspiração e pla-

nejamento.

No que se refere ao acesso, observa-se 

uma complementaridade entre os modais 

de transporte. O transporte rodoviário re-

presenta 49,9% dos deslocamentos, refor-

çando a importância do turismo regional e 

de proximidade. Por outro lado, o uso do 

transporte aéreo se destaca, possivelmente 

associado aos 41,9% de turistas provenien-

tes de estados mais distantes, evidenciando 

a capacidade do destino de atrair fluxos de 

maior alcance. Em conjunto, esses elemen-

tos reforçam a dualidade de Foz do Iguaçu 

como um destino que alia forte base regio-

nal a uma demanda nacional diversificada.
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Comportamento no Destino

Gráfico 13 - Pernoites

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 14 - Média de Permanência

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Tabela 4 – Meios de Hospedagem

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 5 – Atividades Realizadas no Destino

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Os dados indicam uma leve recupera-

ção na proporção de visitantes que pernoi-

tam em Foz do Iguaçu em março de 2026 

(83,6%) em relação a setembro de 2025 

(79,9%), embora ainda abaixo do patamar 

observado no início de dezembro de 2024 

(90%). Esse comportamento sugere uma 

retomada parcial da permanência no des-

tino na baixa temporada, ainda que sem 

alcançar os níveis mais elevados típicos de 

períodos de maior demanda.

Em termos de duração da estadia, a per-

manência média foi de 3,02 noites, man-

tendo uma tendência de redução quando 

comparada a dezembro de 2024 (3,66 noi-

tes) e setembro de 2025 (3,33 noites). Esse 

encurtamento do tempo de permanência 

pode estar associado a viagens mais curtas 

por conta do turismo regional, estratégias 

de otimização de custos por parte dos turis-

tas, dentre outros fatores que precisam ser 

levantados em pesquisas qualitativas que 

abordem a temática de forma mais apro-

fundada.

No que se refere aos meios de hospeda-

gem utilizados, observa-se ampla predomi-

nância dos hotéis, escolhidos por 65% dos 

respondentes. Em seguida, aparecem as 

estadias em casas de amigos ou familiares, 

com 14%, e as casas alugadas, com 13%, o 

Análise de Comportamento I
que indica participação também relevante 

dessas modalidades. As pousadas represen-

tam 6% das respostas, enquanto a catego-

ria Outros corresponde a 2%. Desse modo, 

os dados evidenciam que a hospedagem 

em hotel permanece como forma principal 

de permanência no destino, com presença 

secundária, mas significativa, de alternati-

vas vinculadas à rede de relações pessoais e 

à locação temporária.

Quanto às atividades realizadas, o ecotu-

rismo apresentou a maior incidência, sendo 

mencionado por 64% dos respondentes e 

correspondendo a 26% do total de marca-

ções. Em seguida, destacou-se o turismo de 

compras, citado por 53% dos respondentes 

e responsável por 21% das marcações. Nes-

se contexto, considerando tanto a incidên-

cia entre os respondentes quanto a parti-

cipação no total de marcações, observa-se 

que, em Foz do Iguaçu, a experiência turís-

tica se organiza sobretudo entre o ecotu-

rismo e o turismo de compras, articulando 

a centralidade das Cataratas do Iguaçu e a 

relevância da integração fronteiriça com 

Ciudad del Este.
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Gráfico 16  - Municípios do Entorno Visitados

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 17  - Gasto Médio Individual Mensal

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Gráfico 15  - Turismo Induzido (Visita à municípios do entorno)

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Tabela 6 – Gastos por Atividades

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Dentre os participantes da pesquisa, 

38,4% visitou municípios do entorno, indi-

cando que Foz do Iguaçu, principalmente 

por sua localização geográfica fronteiriça, 

tem induzido o turismo para municípios vi-

zinhos, tanto no Brasil (6,1%), como municí-

pios como Santa Terezinha de Itaipu e  Itai-

pulândia. Além da indução para Ciudad del 

Este no Paraguai (43,6%) e Puerto Iguazu na 

Argentina (50%).

Com relação ao gasto médio individual 

dos entrevistados, o Gráfico 19 apresenta 

concentração de investimentos médios/

baixos, com aproximadamente metade dos 

entrevistados numa faixa entre R$ 500,00 

e  R$3.000,00. Desse modo, a distribuição 

do gasto médio individual reforça a pre-

dominância de um público orientado por 

critérios de economicidade, cujo compor-

tamento de consumo tende a privilegiar 

escolhas planejadas e compatíveis com um 

orçamento mais controlado. Ainda assim, a 

presença de 26,3% de entrevistados com 

gastos superiores a R$ 3.001,00 sugere um 

potencial maior de dispêndio entre os visi-

tantes. Assim como na questão relacionada 

à renda teve um alto índice de pesquisados 

que preferiu não responder, nesta, 15% 

também não respondeu.

Dentro do valor gasto, foi questionado 

uma proporção de  0 (nenhum gasto) a 5 

(gasto altíssimo) para atividades específi-

cas, e a análise parte da mediana (valores 

centrais da quantidade de respostas) e da 

moda (resposta com maior número de in-

cidências).  ”Alimentação”, “Hospedagem” 

e “Atrativos”  tiveram mediana e moda 3, 

caracterizando gasto mediano. Diferente-

mente, a mediana da caracterização do gas-

to em transporte apresentou baixo gasto 

(2), mesmo com a maior parte das respostas 

indicando gasto intermediário (moda 3). A 

atividade “Compras” teve a maior parte de 

suas respostas em gasto altíssimo (moda 

5), sugerindo a destinação dos recursos dos 

visitantes amplamente conectada com as 

compras no destino. Apesar disso, a ques-

tão apresentou mediana 3 (gasto inter-

mediário). A grande quantidade de gastos 

intermediários na mediana sugere uma dis-

tribuição equilibrada de gastos, contribuin-

do para todas as atividades de forma seme-

lhante.

Análise de Comportamento II
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Tabela 7 – Qualificação da Infraestrutura e Serviços Turísticos

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

* Metodologia Net Promoter Score (NPS). 0 a 6 detratores (insatisfeitos); 
7 a 8 neutros (indiferentes); 9 a 10, promotores (satisfeitos). 



24

Análise de Satisfação

Os “Serviços da Rodoviária” e o 
“Transporte Público” são considerados 
os pontos mais alarmantes da análise. 
Concentram mais de 40% de detrato-
res, ou seja, há mais possibilidade de 
os turistas promoverem o serviço de 
forma negativa, do que de não pro-
moverem de forma alguma. Mais do 
que uma recomendação, tornam-se 
necessárias avaliações detalhadas para 
identificar razões de insatisfação dos 
visitantes para a formulação de estra-
tégias de qualificação dos serviços. 

A pesquisa de satisfação dos turistas re-

velou, acima de tudo, pontos de atenção:

Alerta crítico

A análise geral das avaliações do des-
tino evidencia uma predominância de 
neutralidade por parte dos turistas. No-
tas intermediárias (7 ou 8) representam 
mais de 30% das respostas em 10 dos 
11 segmentos de serviços avaliados, 
indicando que uma parcela significati-
va não se posiciona de forma claramen-
te positiva nem negativa, e, portanto, 
tende a não promover o destino. O 
segmento “Preços” se destaca como o 
mais crítico nesse aspecto, concentran-
do o  maior percentual de avaliações 
neutras (45%) e apresentando um desi-
quilíbrio entre detratores (34%) e pro-
motores (21%).  Um trabalho de iden-
tificação da percepção dos visitantes 
em cada serviço pode contribuir para a 
conversão em promotores do destino. 

Neutralidade

“Atrativos” e “Meios de hospedagem” 
registraram 9% de detratores, margem 
considerada satisfatória dentro da meto-
dologia de análise, e mais de 60% de pro-
motores. “Serviços no Aeroporto” tam-
bém se destacam pelo número de notas 
9 e 10. Observa-se que há um predomí-

Aspectos positivos

nio de promoção espontânea positiva 
destes serviços, muito acima de promo-
ções negativas e superior ao número de 
neutros, ou seja, com uma boa imagem 
e potencial de conquista de boa parte 
dos seus consumidores.
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Conclusão

V
ISIT IG

U
A

SSU

No que diz respeito à experiência turísti-

ca, o ecoturismo permanece como principal 

motivador, com destaque para as Cataratas 

do Iguaçu, complementado pelo turismo 
de compras e pela forte integração frontei-

riça com Paraguai e Argentina, ampliando 

o território de vivência do visitante. Os gas-

tos, de modo geral, apresentam distribuição 

equilibrada entre as diferentes categorias, 

com destaque para compras como principal 

direcionador de maior dispêndio.

Por outro lado, a análise de satisfação 

revela desafios importantes, sobretudo re-

lacionados à infraestrutura e mobilidade ur-

bana, com destaque crítico para o transpor-

te público e os serviços da rodoviária, que 

concentram elevados índices de insatisfa-

ção. Soma-se a isso um cenário de predomi-

nância de avaliações neutras, indicando uma 

experiência que, embora não seja majori-

tariamente negativa, carece de elementos 

diferenciadores capazes de gerar encanta-

mento e promover o destino de forma mais 

consistente.

Assim, conclui-se que Foz do Iguaçu man-

tém sua atratividade consolidada, com 

forte capacidade de geração de fluxo e 
diversificação de experiências, mas en-

frenta o desafio de qualificar serviços es-
senciais e aprimorar a experiência do vi-
sitante como um todo. O fortalecimento da 

infraestrutura, aliado a estratégias que am-

pliem o valor percebido e estimulem maior 

permanência e gasto, será fundamental 

para converter visitantes em promotores e 

elevar a competitividade do destino de for-

ma sustentável.
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Guia de Análises

A elaboração deste guia de análises é 

fundamental para qualificar a leitura dos 

dados e garantir maior consistência na 

interpretação dos resultados ao longo 

do tempo. Enquanto a apresentação dos 

dados e as análises realizadas em cada blo-

co do relatório têm um caráter mais imedia-

to, destacando as principais discrepâncias, 

como valores que se sobressaem positiva 

ou negativamente, variações relevantes e 

mudanças em relação a períodos anterio-

res, o guia cumpre um papel complementar 

e estruturante.

Nesse sentido, o guia de análises funcio-

na como uma referência contínua, orien-

tando o leitor sobre como interpretar cada 

conjunto de informações para além dos 

resultados pontuais de uma coleta específi-

ca. Ele explicita por que cada bloco: perfil, 

procedência, comportamento e satisfação 

é relevante para a compreensão da deman-

da turística e quais aspectos devem ser ob-

servados com maior atenção em cada um 

deles.

Ao estabelecer esse direcionamento, o 

guia contribui para uma leitura mais estra-

tégica dos dados, evitando interpretações 

superficiais ou isoladas e promovendo uma 

análise mais comparável entre diferentes 

períodos. Dessa forma, não apenas apoia a 

identificação de padrões e tendências, mas 

também fortalece o uso das informações 

como subsídio para o planejamento, a ges-

tão e a tomada de decisão no turismo.
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PERFIL DOS TURISTAS
A análise do perfil dos turistas permite 

caracterizar a demanda a partir de variá-
veis sociodemográficas e de viagem, como 
gênero, idade, escolaridade, renda, com-
posição do grupo e frequência de deslo-
camento. Esses dados são fundamentais 
para segmentar a demanda, identificar 
diferenças entre públicos e subsidiar o pla-
nejamento, a gestão e a competitividade 
dos destinos turísticos (OECD, 2024; UNI-
TED NATIONS, 2024).

Mais do que descrever quem é o via-
jante, o objetivo dessa análise é entender 
o que esse perfil revela sobre comporta-
mento, preferências e forma de consumo 
da experiência turística.

As variáveis predominantes podem 
influenciar diretamente a forma como 
o destino é consumido. No caso do gê-
nero, tem se observado uma tendência 
de aumento da participação feminina 
nas viagens  (Mtur, 2026), acompanha-
das ou sozinhas. Na prática, quando há 
predominância de mulheres, isso pode 
indicar não apenas presença, mas tam-
bém maior participação no processo de 
decisão da viagem (VIAJANET, 2020), 
desde a escolha do destino até o pla-
nejamento. Além disso, observa-se em 
campo que as mulheres tendem a ser 
mais abertas a responder pesquisas, o 
que também pode influenciar os resul-
tados.

Gênero

Ao identificar a composição do per-
fil, seja em grupos, familiar, amigos ou 
sozinho, forma-se a imagem do destino 
e qual o público que mais se identifica 
com os atrativos turísticos do local (Bli-
chfeldt, 2017). 

Grupos familiares podem indicar um 
planejamento com maior antecedência 
e por consequência, maior sensibilidade 
a preço, além da dependência de perío-
dos de férias escolares (Tseng, 2023). De 
outro lado, grupos de amigos ou casais 
sem filhos podem ter maior disponibi-
lidade para viajar em períodos de baixa 
temporada ou apresentar tendência de 
escolha de experiências segmentadas 
como ecoturismo, turismo de aventura, 
dentre outros.

A partir da identificação da composi-
ção do grupo é possível compreender o 
seu contexto cultural e econômico, seus 
hábitos e costumes, e assim, investigar 
as novas tendências para o destino turís-
tico, visto que esses são fatores determi-
nantes para a escolha de um destino em 
uma viagem (Mtur, 2026). 

Composição 
do grupo
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A faixa etária predominante indica o 
momento de vida do turista que pode 
refletir se são pessoas economicamente 
ativas, se são mais jovens, idosos, se pos-
suem maior ou menor poder de compra, 
se realizam viagens mais estruturadas, 
dentre outros. Mudanças na idade mé-
dia ao longo do tempo podem indicar 
transformações no posicionamento do 
destino.

Idade

Essas variáveis ajudam a entender o 
nível de consumo possível, em que ren-
das mais altas podem indicar maior gas-
to, busca por conforto e experiências 
diferenciadas e rendas intermediárias 
ou baixas podem indicar maior planeja-
mento e sensibilidade a custo-benefício. 
Altos índices de “não resposta” em ren-
da são comuns e podem indicar resistên-
cia do público, não necessariamente au-
sência de capacidade financeira. Juntos, 
idade, escolaridade e a renda definem 
as condições reais de cada indivíduo e 
suas preferências de consumo (Guinda-
ni; Balestrin; 2026).

Renda e 
escolaridade

Indica o nível de experiência do turis-
ta. Quem viaja com frequência tende a 
ser mais exigente, compara destinos, 
busca novidades e quem viaja menos 
tende a valorizar mais a experiência ge-
ral e pode ser mais influenciado por fato-
res emocionais. Estes fatores impactam 
diretamente a expectativa e a satisfação 
com o destino.

Frequência 
de viagem

Por fim, o perfil do turismo precisa ser 

analisado considerando mudanças entre 

um período de coleta e outro, se há pa-

drões distintos na baixa e alta temporada, 

se há indícios de mudança de perfil e se a 

oferta turística local está aderente ao per-

fil que tem atraído para que ajustes sejam 

feitos tanto pela gestão pública municipal 

e oferta turística geral.
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PROCEDÊNCIA
Considera-se turista o indivíduo que 

se desloca da sua cidade de origem para 
outra por mais de um dia, com fins de la-
zer ou para atividades não remuneradas 
(Mtur, 2018), enquanto aqueles que rea-
lizam deslocamentos por menos de um 
dia são classificados como excursionistas 
(Netto, 2012). De forma complementar, 
o termo visitante abrange todos aqueles 
que usufruem de um atrativo turístico, in-
cluindo tanto turistas quanto excursionis-
tas e moradores locais. Para a análise, no 
entanto, o ponto central está na origem 
desses visitantes.

A procedência do turista pode ser in-
ternacional, quando se identifica o país de 
origem; ou doméstica, quando se observa 
o estado ou município de residência. Essa 
distinção é fundamental, pois cada mer-
cado apresenta comportamentos, expec-
tativas e padrões de consumo diferentes, 
influenciando diretamente o posiciona-
mento e as estratégias do destino.

Neste sentido, a análise da procedência 
permite identificar os principais merca-
dos emissores e compreender a dinâmica 
dos fluxos turísticos ao longo do tempo, 
subsidiando decisões estratégicas como 
priorização de mercados, campanhas 
promocionais e posicionamento (Brasil, 
2024; EMBRATUR, 2025a; EMBRATUR, 
2025b). No caso brasileiro, esse recorte 
ganha ainda mais relevância, pois contri-
bui para entender a dinâmica de entra-
da de turistas, apoiar o planejamento e 
ampliar a competitividade dos destinos 
em diferentes mercados, tanto nacionais 
quanto internacionais.

No caso do mercado internacional, 
essa leitura pode ser aprofundada a par-
tir das diretrizes do Plano Internacional 
de Marketing Turístico – Plano Brasis 
(2025), da EMBRATUR, que classifica 
os países conforme seu nível de priori-
dade. Mercados consolidados, como 
Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai, 
demandam ações voltadas à fidelização 
e aumento do gasto; mercados essen-
ciais, como Alemanha, Espanha, Estados 
Unidos, França, Portugal e Reino Unido, 
requerem ampliação de fluxo e presen-
ça; mercados em crescimento, como 
Canadá, Colômbia, Itália, México, Países 
Baixos, Peru e Suíça, devem ser estimu-
lados em termos de visibilidade; e mer-
cados de oportunidade, como África 
do Sul, Austrália, Bélgica, Bolívia, China e 
Japão, contribuem para diversificação e 
atração de novos segmentos.

Para além da identificação dos prin-
cipais emissores, é importante observar 
como esses mercados evoluem ao lon-
go do tempo. Variações nos percentuais 
podem indicar efeitos de sazonalidade, 
câmbio ou impacto de ações promocio-
nais, devendo ser interpretadas como 
sinais para ajustes estratégicos. Assim, 
mais do que saber de onde vêm os tu-
ristas, a análise da procedência deve res-
ponder quais mercados estão ganhando 
ou perdendo relevância, como isso se 
relaciona com o contexto do destino e 
quais oportunidades ou riscos esses mo-
vimentos indicam.
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MOTIVAÇÃO DE VIAGEM

A motivação de viagem refere-se aos fa-

tores que impulsionam o deslocamento 

do visitante, podendo estar associada a di-

ferentes objetivos, como lazer/férias, com-

pras, negócios, saúde, religião, estudo, etc. 

Entre essas, destacam-se o lazer/férias, ge-

ralmente relacionado ao descanso, entrete-

nimento e contato com atrativos turísticos; 

as compras, frequentemente vinculadas a 

destinos de fronteira ou polos comerciais; e 

os negócios, associados a eventos corpora-

tivos, feiras e compromissos profissionais. A 

identificação da motivação principal é fun-

damental para compreender o perfil da 

demanda e orientar o planejamento tu-

rístico (BRASIL, 2024; EMBRATUR, 2025).

Além disso, a motivação está diretamen-

te relacionada à sazonalidade. Um destino 

pode apresentar predominância de viagens 

de lazer ao longo do ano, mas registrar au-

mento de fluxos motivados por negócios 

ou compras em períodos específicos, como 

eventos, datas comerciais ou condições 

econômicas favoráveis. Compreender essas 

variações permite desenvolver estratégias 

mais assertivas para diversificação de pú-

blicos, redução da sazonalidade e melhor 

aproveitamento da capacidade instalada do 

destino. Dessa forma, o entendimento das 

motivações possibilita não apenas reconhe-

cer necessidades e expectativas dos visitan-

tes, mas também identificar oportunidades 

de posicionamento e desenvolvimento 

turístico (Guindani; Balestrin; 2026; MTur, 

2026).
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COMPORTAMENTO DE VIAGEM

O comportamento de viagem está relacio-

nado às decisões e práticas adotadas pelos 

visitantes ao longo de sua experiência turísti-

ca, incluindo a forma como planejam, conso-

mem e vivenciam o destino. A análise desse 

comportamento permite avaliar a adequação 

da oferta turística e a relevância dos produtos 

e serviços disponíveis, considerando variáveis 

como meios de informação utilizados, escolha 

do transporte, tipo de hospedagem, tempo de 

permanência, atividades realizadas, frequência 

de visita e nível de gasto individual (Brasil, 2024; 

EMBRATUR, 2025).

Compreender o comportamento do visi-

tante também possibilita identificar padrões 

de consumo e tendências emergentes, que 

podem ser influenciadas por fatores sociais, 

tecnológicos e econômicos. Elementos como 

o crescimento do uso das redes sociais como 

fonte de inspiração, a busca por experiências 

personalizadas e a valorização de custo-benefí-

cio impactam diretamente as decisões dos tu-

ristas. Nesse sentido, analisar como o visitante 

interage com o destino contribui para o apri-

moramento contínuo da experiência turística, 

permitindo ajustes na oferta, qualificação dos 

serviços e desenvolvimento de estratégias mais 

alinhadas às expectativas do público (Guindani; 

Balestrin; 2026)
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