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Rpresentacdo

O comportamento do turista muda
ao longo do tempo e essas mudancas
afetam diretamente o planejamento de
destinos turisticos. 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 Iguacu - PR.

A metodologia segue a série histéri-
ca da pesquisa, com ajustes aplicados as
etapas mais recentes do levantamento,
com o intuito de compreender o perfildo
turista, seu comportamento no destino e
qualificacdo dos servicos e infraestrutura
turistica.

As questoes relativas as varidveis so-
cioeconémicas incluem género, faixa
etdria, renda familiar, renda média men-
sal e procedéncia, além de aspectos da
viagem como revisitacao, tempo de per-
manéncia, meios de informacdo, moti-
vacao da viagem, transportes e hospe-
dagens utilizados, atividades realizadas
no destino, gastos e, por fim, o nivel de
satisfacdo.

Espera-se que os resultados contri-
buam para qualificar o diagnéstico do
destino e apoiar o planejamento do tu-
rismo com base em evidéncias, orientan-
do prioridades, alocacdo de recursos e
acompanhamento de resultados.




Metodologia

A pesquisa de demanda turistica com-
preende a coleta, tabulacdo e andlise de
dados obtidos junto a turistas que visita-
ram Foz do Iguacu. O questionario utili-
zado foi adaptado a partir de modelo de
referéncia j& empregado em pesquisas
de demanda turistica, com refinamento
dos indicadores realizado pelo Observa-
tério Nacional de Turismo Sustentdvel e
ajustes definidos para esta aplicacao.

O publico-alvo é composto por turis-
tas brasileiros e estrangeiros, excluindo-
-se residentes do municipio pesquisado e
de seu entorno imediato em um raio de
100 km. A amostra minima foi definida
com base no fluxo de visitantes no prin-
cipal atrativo turistico de Foz do Iguacu
- as Cataratas do Iguacu, que em 2025 re-
cebeu 2.058.539 de visitantes (Cataratas
do Iguacu, 2026). Com base nesta popu-
lacdo foi definida a amostra, adotando
95% de nivel de confianca e 5% de mar-
gem de erro, resultando na meta de co-
leta de 381 questionarios. Devido a falta
de exatidao do fluxo turistico em Foz do

Iguacu, principalmente por sua caracte-
ristica fronteirica, tem se adotado a mar-
gem de erro de 4%, que resulta na meta
de coleta 625 questionarios. Em marco
de 2026 foram coletados 770 questio-
narios, garantindo o nivel de confianca
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, saida e circu-
lacdo de turistas, procurando garantir
proporcionalidade da amostra em cada
local, tendo sido coletados os seguintes
percentuais: Alfandega da Ponte Inter-
nacional da Amizade (15,7%), Alfandega
da Ponte da Fraternidade (17,7%), Ro-
dovidria Internacional de Foz do Iguacu
(16,9%), Aeroporto Internacional de Foz
do Iguacu (14,2%), posto de fiscalizacdo
da Policia Rodovidria Federal em Santa
Terezinha de ltaipu (15,2%) e no centro
de recepcao de visitantes as Cataratas do
Iguacu - lado brasileiro (20,3%).
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Apds a coleta, foirealizada a tabulacao
dos dados e a andlise descritiva, sendo
apresentados os resultados por meio de
graficos, tabelas e além das sinteses tex-
tuais que compoem este relatério. Cabe
destacar que o software utilizado para
tabulacdo ndo permite a configuracao
do ndmero de casas decimais nem o ajus-
te automatico de arredondamentos. Em
funcdo disso, em alguns graficos a soma
dos percentuais pode ndo atingir exata-
mente 100%, apresentando variacoes re-
siduais para baixo.

Ressalta-se, contudo, que essa diferen-
ca decorre exclusivamente de arredon-
damentos matemdaticos e nao compro-
mete a consisténcia, a precisao analitica
ou a confiabilidade dos dados apresenta-
dos. Trata-se de uma pratica comum em
andlises estatisticas e nao interfere na
interpretacao dos resultados, tampouco
altera as tendéncias e padrdes identifica-
dos, preservando integralmente origor e
a validade da pesquisa.
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‘ii Grafico 2 - Faixa Etaria
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Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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3* Grafico 3 — Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto - 3% Ensino Superior Incompleto - 14%

Ensino Fundamental - 4% Ensino Superior - 37% Pés-graduacao - 14%
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Ensino Médio - 23%

Ensino Médio Incompleto - 5%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

wl‘ Grafico 4 - Estado Civil
Divorciado - 7%

Viavo - 4% Casado - 54% Solteiro - 29%
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Unido estavel - 6%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

iﬁi Grafico 5 - Acompanhantes

Amigos - 17% Sozinho - 17% Familia - 41% Casal sem filhos - 25%
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Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

@ Grafico 6 - Renda Familiar Média Mensal

Até 2 salarios minimos - 9% De 5 a 10 saldrios minimos - 33% De 10 a 15 saldrios minimos - 5%

De 2 a 5 salarios minimos - 26% Acima de 15 salarios minimos - 4%
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N&o possui renda - 4%
Pref. ndo responder - 19%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 1 - Motivag¢do da Viagem

PERIODO 9 MOTIVACAO DA VIAGEM

PROFISSAO VISITAR
FERIAS OU LAZER NEGOCIOS/EVENTOS COMPRAS FAMILIA/AMIGOS EM TRANSITO OUTROS

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).



Analise de Perfil dos Turistas
e Motivacao da Viagem

Os dados demonstram que no periodo
analisado, o perfil predominante dos res-
pondentes é composto por pessoas do gé-
nero feminino (54%), casado (54%) e que
realizam viagens em familia (40,8%). Obser-
va-se ainda uma concentracao etdria entre
32 e 50 anos (47,7%), evidenciando um pu-
blico representativo da forca de trabalho.

No que se refere a renda, destaca-se a
predominancia de faixas intermedidrias,
com maior concentracao entre 3 e 5salarios
minimos (aproximadamente 19%), sequida
pela faixa de 5 a 10 saldrios minimos. Esse
padrao reforca a presenca de um publico
com capacidade de consumo moderada e
elevada, compativel com viagens em grupo
familiar. Ressalta-se, contudo, que houve
um percentual significativo de nao respos-
ta (19%), o que pode indicar resisténcia em
fornecer informacoes financeiras ja eviden-
ciado em pesquisas de demanda anteriores.

No que se refere a motivacao da viagem,
observa-se ampla predominancia de férias
ou lazer, indicados por 67% dos responden-
tes. Em sequida, aparecem negdcios, profis-
Sa0 ou eventos e compras, ambos com 11%,

0 que revela participacdo secunddria, mas
equivalente, dessas motivacoes. A visita a
familiares e amigos corresponde a 7% das
respostas, enquanto as viagens em transi-
to representam 3%. Desse modo, os dados
evidenciam que o deslocamento para Foz
do Iguacu estd majoritariamente associado
ao lazer, com presenca complementar de
viagens vinculadas a compromissos profis-
sionais, compras e relacoes pessoais.

Esse comportamento aproxima marco
de um padrdo caracteristico de alta tempo-
rada, semelhante ao registrado nos meses
de dezembro e janeiro. Dessa forma, infere-
-se que marco, embora nao seja tradicional-
mente classificado como alta temporada,
apresenta uma dindmica de demanda mais
alinhada a esse periodo, inclusive o género
feminino e viagem e familia, diferente de
periodos de baixa temporada no seqgundo
semestre.

-~
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Procedéncia Internacional ,9, Procedéncia Doméstica
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Grafico 7 - Procedéncia Internacional

D

@ BRASIL-75% @ FRANCA-2% CHILE- 1%
@ ARGENTINA -7% @ REINO UNIDO-1% @ OUTROS-10%
PARAGUAI - 2% @ ESPANHA-2%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Tabela 2 - Comparativo Procedéncia Internacional

PERIODO Y POLOS EMISSORES
BRASIL ARGENTINA PARAGUAI OUTROS

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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‘gg Grafico 8 — Procedéncia Doméstica

“;’
RIO GRANDE
DOSUL3%  PERNAMBUCO 2%
' RIO DE
JANEIRO MATO
6% GROSSO
oF DO SUL 2%
2%
~ SANTA MINAS ESPIRITO SANTO 2%
PARANA SAO PAULO CATARINA  GERAIS
39'0/_0 1_?%’ 12'/°_ S_f’_ —‘7 [—1 OUTROS 9%
i L ‘—4 PARAIBA 2%
MATO
GROSSO 3%
BAHIA
3%  GOIAS
3%
Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
Tabela 3 - Comparativo Procedéncia Doméstica
PERIODO « POLOS EMISSORES NACIONAIS
PARANA SAO PAULO SANTA CATARINA OUTROS

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Anadlise de Procedéncia

Em relacdo aos paises emissores, os bra-
sileiros seguiram como maioria entre os visi-
tantes de Foz do Iguacu, com 75,4%. Entre
os mercados consolidados, houve flutuacao
do publico argentino e paraguaio. Jd os mer-
cados ainda nao consolidados, observou-se
leve aumento entre os periodos analisados.

Acerca da demanda doméstica, os dados
evidenciam a predominancia de turistas do
proprio estado e de mercados emissores
de proximidade - Parand, Sao Paulo e Santa
Catarina, reforcando o papel estratégico do
turismo regional.

Observa-se, inclusive, um aumento rela-

tivo da participacao desses estados em se-

tembro de 2025 e marco de 2026, em com-
paracao a dezembro de 2024, indicando
uma maior dependéncia de fluxos de curta
distancia fora do pico da alta temporada.

Embora o perfil geral se mantenha se-
melhante ao da alta temporada, hd uma in-
tensificacao do cardter regional nos demais
periodos analisados. Esse comportamento
sugere que a proximidade geografica, asso-
ciada a facilidade de acesso e menor custo
de deslocamento, atua como fator decisivo
da escolha do destino, consolidando o turis-
mo regional como base de sustentacao da
demanda ao longo do ano.

o)
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Frequéncia e Organizacdo
da Viagem

%3 Frequéncia de viagens geral _ﬁ Viagem a Foz do Iguagu

% Meio de Informacao Meio de Transporte

=) Grafico 9 — Frequéncia de Vi
quéncia de Viagens
WNO)

Quatro vezes por ano ou mais - 12%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Grafico 10 - Frequéncia de Viagem a Foz do Iguagu

E a terceiravez- 11%

. . . ~ 0, - - 0
Ea primeira vez - 42% E asegunda vez - 26% J4 visitei mais vezes - 21%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Eﬁ Grafico 12 - Transporte Utilizado

Onibus rodoviario - 15%

Avido - 48% Carro préprio 31% . .
Onibus de linha - 4%

|

Onibus fretado 1%
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Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Andlise de fFrequéncia e
Organizacao da Viagem

A média anual de viagens dos respon-
dentes é de 1,91 viagens por ano, indicando
um comportamento compativel com um
publico de renda intermedidria, que realiza
deslocamentos com certa regularidade ao
longo do ano, porém sem alta frequéncia.

Em relacdo a Foz do Iguacu, observa-se
que o destino continua atraindo novos visi-
tantes, uma vez que 41,9% declararam es-
tar em sua primeira visita, a0 mesmo tempo
em que apresenta um expressivo indice de
retorno, com 58,1% ja tendo visitado o des-
tino anteriormente. Esse equilibrio entre
atracao de novos turistas e fidelizacdo da
demanda evidencia a capacidade do desti-
no tanto de se manter atrativo quanto de
consolidar experiéncias positivas que incen-
tivam a revisita.

Os resultados indicam, ainda, um eleva-
do grau de familiaridade com o destino, re-
forcado pelo fato de que 33,9% dos visitan-
tes apontaram que ja conheciam o destino,
sendo este o principal fator de influéncia
na decisao de viagem. Esse dado evidencia

0 peso da experiéncia prévia como indutor

de retorno. Entre os demais fatores, desta-
cam-se as recomendacdes de amigos e pa-
rentes (21,1%), confirmando a relevancia
do marketing boca a boca, seguidas pelas
redes sociais (18,7%), que se consolidam
como importante canal de inspiracdo e pla-
nejamento.

No que se refere ao acesso, observa-se
uma complementaridade entre os modais
de transporte. O transporte rodovidrio re-
presenta 49,9% dos deslocamentos, refor-
cando a importancia 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 reforcam a dualidade de Foz do Iguacu
como um destino que alia forte base regio-
nal a uma demanda nacional diversificada.
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Pernoites Média de Permanéncia Meios de hospedagem

Valor Gasto Atividades realizadas Municipios do entorno visitados

Grafico 13 - Pernoites

Néo, de 4 até 8 horas - 5%
Sim - 84%

E N&o, menos de 4 horas - 5%

o0z o 3 3 o | 0

Néo, de 8 a 16 horas - 6%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Grafico 14 - Média de Permanéncia

1 noite - 13% 2 noites - 23% 3 noites - 31% 4 noites - 15% 5 ou mais - 18%

02 [ 3

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

PERIODO ) HOSPEDAGENS

HOTEL CASA DE AMIGOS CASA ALUGADA POUSADA OUTROS

2

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 5 — Atividades Realizadas no Destino
ATIVIDADE (% ENTRE OS RESPONDENTES) (% ENTRE TOTAL DE MENSOES)

ECOTURISMO 64%

TURISMO DE COMPRAS 53% %

[ N
= (=)
2

TURISMO DE AVENTURA 29%

TURISMO GASTRONOMICO 21%

I

ATIVIDADES CULTURAIS 18% 7%

VIDA NOTURNA 4%
NAO REALIZOU ATIVIDADE ESPECIFICA
TURISMO RELIGIOSO 9%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).



Os dados indicam uma leve recupera-
¢do na proporcao de visitantes que pernoi-
tam em Foz do Iguacu em marco de 2026
(83,6%) em relacdo a setembro de 2025
(79,9%), embora ainda abaixo do patamar
observado no inicio de dezembro de 2024
(90%). Esse comportamento sugere uma
retomada parcial da permanéncia no des-
tino na baixa temporada, ainda que sem
alcancar os niveis mais elevados tipicos de
periodos de maior demanda.

Em termos de duracao da estadia, a per-
manéncia média foi de 3,02 noites, man-
tendo uma tendéncia de reducao quando
comparada a dezembro de 2024 (3,66 noi-
tes) e setembro de 2025 (3,33 noites). Esse
encurtamento do tempo de permanéncia
pode estar associado a viagens mais curtas
por conta do turismo regional, estratégias
de otimizacao de custos por parte dos turis-
tas, dentre outros fatores que precisam ser
levantados em pesquisas qualitativas que
abordem a tematica de forma mais apro-
fundada.

No que se refere aos meios de hospeda-
gem utilizados, observa-se ampla predomi-
nancia 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

que indica participacdo 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 permanéncia no destino, com presenca
secunddria, mas significativa, de alternati-
vas vinculadas a rede de relacoes pessoais e
a locacao temporéria.

Quanto as atividades realizadas, o ecotu-
rismo apresentou a maior incidéncia, sendo
mencionado por 64% dos respondentes e
correspondendo a 26% do total de marca-
coes. Em sequida, destacou-se o turismo de
compras, citado por 53% dos respondentes
e responsavel por 21% das marcacoes. Nes-
se contexto, considerando tanto a incidén-
cia entre os respondentes quanto a parti-
cipacao no total de marcacoes, observa-se
que, em Foz do Iguacu, a experiéncia turis-
tica se organiza sobretudo entre o ecotu-
rismo e o turismo de compras, articulando
a centralidade das Cataratas do Iguacu e a
relevancia da integracdo fronteirica com
Ciudad del Este.
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Grafico 15 - Turismo Induzido (Visita a3 municipios do entorno)

Sim - 38% Néo - 62%

o7 o3 3 0 g 00

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Grafico 16 - Municipios do Entorno Visitados

Santa Terezinha - 3% Argentina - 50% Paraguai - 44% Sao Miguel - 1%

o ™ ™ e £ %

Itaipulandia - 1%

Toledo - 1%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Grafico 17 - Gasto Médio Individual Mensal

até R$ 500 - 8% Acima de R$ 5000 - 11%
R$ 1501 - 3000 - 29%

R$ 501,00 - 1500 - 21% R$ 3001 - 5000 - 16% N&o sei/Prefiro ndo responder - 15%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).

Tabela 6 — Gastos por Atividades

@ casTos POR ATIVIDADE

CAT. DE GASTO 0 [NENHUM GASTO) 1 (GASTO BAIXISSIMO) 2 (GASTO BAIXO) 3 (GASTO INTERMEDIARID) 4 (GASTO ALTO) 5 (GASTO ALTISSIMO)

ATRATIVOS
COMPRAS

28,1% 20% 8,3%

241% 10,5%
30,2%
24,2% 19,2%

19,1% 27,7%

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).
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Dentre os participantes da pesquisa,
38,4% visitou municipios do entorno, indi-
cando que Foz do Iguacu, principalmente
por sua localizacdo geogrdfica fronteirica,
tem induzido o turismo para municipios vi-
zinhos, tanto no Brasil (6,1%), como munici-
pios como Santa Terezinha de Itaipu e Itai-
pulandia. Além da inducdo para Ciudad del
Este no Paraguai (43,6%) e Puerto Iguazu na
Argentina (50%).

Com relacdo ao gasto médio individual
dos entrevistados, o Grafico 19 apresenta
concentracdo de investimentos médios/
baixos, com aproximadamente metade dos
entrevistados numa faixa entre RS 500,00
e R$3.000,00. Desse modo, a distribuicao
do gasto médio individual reforca a pre-
dominancia de um publico orientado por
critérios de economicidade, cujo compor-
tamento de consumo tende a privilegiar
escolhas planejadas e compativeis com um
orcamento mais controlado. Ainda assim, a
presenca de 26,3% de entrevistados com
gastos superiores a RS 3.001,00 sugere um
potencial maior de dispéndio entre os visi-
tantes. Assim como na questao relacionada
a renda teve um alto indice de pesquisados

que preferiu ndo responder, nesta, 15%
também nao respondeu.

Dentro do valor gasto, foi questionado
uma proporcao de 0 (nenhum gasto) a 5
(gasto altissimo) para atividades especifi-
cas, e a andlise parte da mediana (valores
centrais da quantidade de respostas) e da
moda (resposta com maior nimero de in-
cidéncias). "Alimentacdo”, “Hospedagem”
e "Atrativos” tiveram mediana e moda 3,
caracterizando gasto mediano. Diferente-
mente, a mediana da caracterizacdo do gas-
to em transporte apresentou baixo gasto
(2), mesmo com a maior parte das respostas
indicando gasto intermediario (moda 3). A
atividade “Compras” teve a maior parte de
suas respostas em gasto altissimo (moda
5), sugerindo a destinacdo dos recursos dos
visitantes amplamente conectada com as
compras no destino. Apesar disso, a ques-
tdo apresentou mediana 3 (gasto inter-
mediario). A grande quantidade de gastos
intermediarios na mediana sugere uma dis-
tribuicdo equilibrada de gastos, contribuin-
do para todas as atividades de forma seme-
lhante.
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Tabela 7 - Qualificacdo da Infraestrutura e Servicos Turisticos

ITEM PROMOTORES  NEUTROS DETRATORES
B4  SERVICOS NOS ATRATIVOS 61%
SERVICOS NOS MEIOS DE HOSPEDAGEM
SERVICOS NO AEROPORTO

=¥ SEGURANCA PUBLICA
la]  SERVICOS GASTRONOMICOS
SINALIZACAO TURISTICA
QUALIDADE DA ACESSIBILIDADE
Q) CONECTIVIDADE
&  SERVICOS NA RODOVIARIA
TRANSPORTE PUBLICO

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

Fonte: Itaipu Parquetec (2026).



Andlise de Satisfacdo

A pesquisa de satisfacdo dos turistas re-
velou, acima de tudo, pontos de atencao:

@ Alerta critico

Os “Servicos da Rodovidria” e o
“Transporte PUblico” sao considerados
0s pontos mais alarmantes da analise.
Concentram mais de 40% de detrato-
res, ou seja, hd mais possibilidade de
os turistas promoverem o servico de
forma negativa, do que de nao pro-
moverem de forma alguma. Mais do
que uma recomendacdo, tornam-se
necessarias avaliacdes detalhadas para
identificar razdes de insatisfacdo dos
visitantes para a formulacao de estra-
tégias de qualificacdo dos servicos.

@ Aspectos positivos

“Atrativos” e “Meios de hospedagem”
registraram 9% de detratores, margem
considerada satisfatéria dentro da meto-
dologia de analise, e mais de 60% de pro-
motores. “Servicos no Aeroporto” tam-
bém se destacam pelo nimero de notas
9 e 10. Observa-se que hd um predomi-

nio de promocdo espontanea positiva
destes servicos, muito acima de promo-
coes negativas e superior ao ndmero de
neutros, ou seja, com uma boa imagem
e potencial de conquista de boa parte
dos seus consumidores.
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No que diz respeito a experiéncia turisti-
ca, 0 ecoturismo permanece como principal
motivador, com destaque para as Cataratas
do Iguacu, complementado pelo turismo
de compras e pela forte integracao frontei-
rica com Paraguai e Argentina, ampliando
o territério de vivéncia do visitante. Os gas-
tos, de modo geral, apresentam distribuicdo
equilibrada entre as diferentes categorias,
com destaque para compras como principal
direcionador de maior dispéndio.

Por outro lado, a andlise de satisfacao
revela desafios importantes, sobretudo re-
lacionados a infraestrutura e mobilidade ur-
bana, com destaque critico para o transpor-
te publico e os servicos da rodovidria, que
concentram elevados indices de insatisfa-
cdo. Soma-se a isso um cendrio de predomi-
nancia de avaliacdes neutras, indicando uma

experiéncia que, embora ndo 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 Iguacu man-
tém sua atratividade consolidada, com
forte capacidade de gera¢dao de Ffluxo e
diversificacdo de experiéncias, mas en-
frenta o desafio de qualificar servigos es-
senciais e aprimorar a experiéncia do vi-
sitante como um todo. O fortalecimento da
infraestrutura, aliado a estratégias que am-
pliem o valor percebido e estimulem maior
permanéncia e gasto, serd fundamental
para converter visitantes em promotores e
elevar a competitividade do destino de for-
ma sustentavel.

<
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c
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Guia de Andlises

A elaboracao deste guia de andlises é
fundamental para qualificar a leitura dos
dados e garantir maior consisténcia na
interpretacao dos resultados ao longo
do tempo. Enquanto a apresentacdo dos
dados e as andlises realizadas em cada blo-
co do relatério tém um cardter mais imedia-
to, destacando as principais discrepancias,
como valores que se sobressaem positiva
ou negativamente, variacoes relevantes e
mudancas em relacdo a periodos anterio-
res, 0 guia cumpre um papel complementar
e estruturante.

Nesse sentido, o guia de analises funcio-
na como uma referéncia continua, orien-
tando o leitor sobre como interpretar cada
conjunto de informacoes para além dos

resultados pontuais de uma coleta especifi-
ca. Ele explicita por que cada bloco: perfil,
procedéncia, comportamento e satisfacdo
é relevante para a compreensao da deman-
da turistica e quais aspectos devem ser ob-
servados com maior atencdo em cada um
deles.

Ao estabelecer esse direcionamento, o
guia contribui para uma leitura mais estra-
tégica dos dados, evitando interpretacoes
superficiais ou isoladas e promovendo uma
andlise mais comparavel entre diferentes
periodos. Dessa forma, ndao apenas apoia a
identificacdo de padroes e tendéncias, mas
também fortalece o uso das informacoes
como subsidio para o planejamento, a ges-
tdo e a tomada de decisdo no turismo.
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PERFIL DOS TURISTAS

A andlise do perfil dos turistas permite
caracterizar a demanda a partir de varia-
veis sociodemogrdficas e de viagem, como
género, idade, escolaridade, renda, com-
posicao do grupo e frequéncia de deslo-
camento. Esses dados sao fundamentais
para segmentar a demanda, identificar
diferencas entre publicos e subsidiar o pla-
nejamento, a gestao e a competitividade
dos destinos turisticos (OECD, 2024; UNI-
TED NATIONS, 2024).

Mais do que descrever quem é o via-
jante, o objetivo dessa analise é entender
0 que esse perfil revela sobre comporta-
mento, preferéncias e forma de consumo
da experiéncia turistica.

@ Género

As varidveis predominantes podem
influenciar diretamente a forma como
o destino é consumido. No caso do gé-
nero, tem se observado uma tendéncia
de aumento da participacdo feminina
nas viagens (Mtur, 2026), acompanha-
das ou sozinhas. Na pratica, quando ha
predominancia de mulheres, isso pode
indicar ndo apenas presenca, mas tam-
bém maior participacao no processo de
decisdo 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, 0
que também pode influenciar os resul-
tados.

Composicdo

m’ do grupo

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

Grupos familiares podem indicar um
planejamento com maior antecedéncia
e por consequéncia, maior sensibilidade
a preco, além da dependéncia de perio-
dos de férias escolares (Tseng, 2023). De
outro lado, grupos de amigos ou casais
sem filhos podem ter maior disponibi-
lidade para viajar em periodos de baixa
temporada ou apresentar tendéncia de
escolha de experiéncias segmentadas
como ecoturismo, turismo de aventura,
dentre outros.

A partir da identificacdo da composi-
cdo do grupo é possivel compreender o
seu contexto cultural e econdmico, seus
habitos e costumes, e assim, investigar
as novas tendéncias para o destino turis-
tico, visto que esses sao fatores determi-
nantes para a escolha de um destino em
uma viagem (Mtur, 2026).
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i} |dade

A faixa etdria predominante indica o
momento de vida do turista que pode
refletir se sao pessoas economicamente
ativas, se sdo mais jovens, idosos, se pos-

suem maior ou menor poder de compra,
se realizam viagens mais estruturadas,
dentre outros. Mudancas na idade mé-
dia ao longo do tempo podem indicar
transformacdes no posicionamento do
destino.

o) frequéncia
L® de viagem

Indica o nivel de experiéncia do turis-
ta. Quem viaja com frequéncia tende a
ser mais exigente, compara destinos,
busca novidades e quem viaja menos
tende a valorizar mais a experiéncia ge-
rale pode ser maisinfluenciado por fato-
res emocionais. Estes fatores impactam
diretamente a expectativa e a satisfacdao
com o destino.

Por fim, o perfil do turismo precisa ser
analisado considerando mudancas entre
um periodo de coleta e outro, se ha pa-
droes distintos na baixa e alta temporada,
se hd indicios de mudanca de perfil e se a
oferta turistica local estd aderente ao per-
Fil que tem atraido para que ajustes sejam
feitos tanto pela gestdo publica municipal
e oferta turistica geral.
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PROCEDENCIA

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

A procedéncia do turista pode ser in-
ternacional, quando se identifica o pais de
origem; ou doméstica, quando se observa
o estado ou municipio de residéncia. Essa
distincdo é fundamental, pois cada mer-
cado apresenta comportamentos, expec-
tativas e padroes de consumo diferentes,
influenciando diretamente o posiciona-
mento e as estratégias do destino.

Neste sentido, aandlise da procedéncia
permite identificar os principais merca-
dos emissores e compreender a dindmica
dos fluxos turisticos ao longo do tempo,
subsidiando decisbes estratégicas como
priorizacdo de mercados, campanhas
promocionais e posicionamento (Brasil,
2024; EMBRATUR, 2025a3; EMBRATUR,
2025b). No caso brasileiro, esse recorte
ganha ainda mais relevancia, pois contri-
bui para entender a dindmica 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 Turistico — Plano Brasis
(2025), da EMBRATUR, que classifica
0s paises conforme seu nivel de priori-
dade. Mercados consolidados, como
Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai,
demandam acoes voltadas a fidelizacao
e aumento do gasto; mercados essen-
ciais, como Alemanha, Espanha, Estados
Unidos, Franca, Portugal e Reino Unido,
requerem ampliacdo de fluxo e presen-
ca; mercados em crescimento, como
Canad3, Colombia, Itdlia, México, Paises
Baixos, Peru e Suica, devem ser estimu-
lados em termos de visibilidade; e mer-
cados de oportunidade, como Africa
do Sul, Austrélia, Bélgica, Bolivia, China e
Japao, contribuem para diversificacao e
atracdo de novos segmentos.

Para além da identificacdo dos prin-
cipais emissores, é importante observar
como esses mercados evoluem ao lon-
go do tempo. Variacoes nos percentuais
podem indicar efeitos de sazonalidade,
cambio ou impacto de acdes promocio-
nais, devendo ser interpretadas como
sinais para ajustes estratégicos. Assim,
mais do que saber de onde vém os tu-
ristas, a analise da procedéncia deve res-
ponder quais mercados estdo ganhando
ou perdendo relevancia, como isso se
relaciona com o contexto do destino e
quais oportunidades ou riscos esses mo-
vimentos indicam.
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MOTIVACAO DE VIAGEM

A motivacao 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, negdcios, salde, religido, estudo, etc.
Entre essas, destacam-se o lazer/férias, ge-
ralmente relacionado ao descanso, entrete-
nimento e contato com atrativos turisticos;
as compras, frequentemente vinculadas a
destinos de fronteira ou polos comerciais; e
0s negdcios, associados a eventos corpora-
tivos, feiras e compromissos profissionais. A
identificacao da motivacao principal é fun-
damental para compreender o perfil da
demanda e orientar o planejamento tu-
ristico (BRASIL, 2024; EMBRATUR, 2025).

Além disso, a motivacao estd diretamen-
te relacionada a sazonalidade. Um destino
pode apresentar predominancia de viagens
de lazer ao longo do ano, mas registrar au-
mento de fluxos motivados por negdcios
ou compras em periodos especificos, como
eventos, datas comerciais ou condicoes
econdmicas favordveis. Compreender essas
variagdes permite desenvolver estratégias
mais assertivas para diversificacdo de pu-
blicos, reducdo da sazonalidade e melhor
aproveitamento da capacidade instalada do
destino. Dessa forma, o entendimento das
motivacoes possibilita ndo apenas reconhe-
cer necessidades e expectativas dos visitan-
tes, mas também identificar oportunidades
de posicionamento e desenvolvimento
turistico (Guindani; Balestrin; 2026; MTur,
2026).
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COMPORTAMENTO DE VIARGEM

O comportamento de viagem esta relacio-
nado as decisdes e praticas adotadas pelos
visitantes ao longo de sua experiéncia turisti-
3, incluindo a forma como planejam, conso-
mem e vivenciam o destino. A andlise desse
comportamento permite avaliar a adequacao
da oferta turistica e a relevancia dos produtos
e servicos disponiveis, considerando varidveis
como meios de informacao utilizados, escolha
do transporte, tipo de hospedagem, tempo de
permanéncia, atividades realizadas, frequéncia
de visita e nivel de gasto individual (Brasil, 2024;
EMBRATUR, 2025).

Compreender o comportamento do visi-
tante também possibilita identificar padroes
de consumo e tendéncias emergentes, que
podem ser influenciadas por fatores sociais,
tecnoldgicos e econdmicos. Elementos como
o crescimento do uso das redes sociais como
fonte de inspiracdo, a busca por experiéncias
personalizadas e a valorizacdo de custo-benefi-
cio impactam diretamente as decisoes dos tu-
ristas. Nesse sentido, analisar como o visitante
interage com o destino contribui para o apri-
moramento continuo da experiéncia turistica,
permitindo ajustes na oferta, qualificacdo dos
servicos e desenvolvimento de estratégias mais
alinhadas as expectativas do publico (Guindani;
Balestrin; 2026)
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