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RESUMO

O presente artigo apresenta uma analise da evolu¢do do perfil do turista que visita
Pernambuco a partir de pesquisas realizadas pelo Setor de Estudos e Pesquisa da Empresa de
Turismo de Pernambuco no recorte temporal de 2010 a 2022. Para a analise foram
selecionadas categorias que poderiam determinar caracteristicas ou mudancas relevantes na
evolucdo do perfil, tais como: residéncia permanente nacional e internacional, género, idade,
escolaridade, motivo da viagem, gasto médio individual, permanéncia média, avaliacdo do
destino, aspectos que agradaram e desagradaram, entre outras. Como conclusdo,
observaram-se variagdes significativas em determinados anos, bem como informagdes
relevantes advindas do que agradou ou ndo o turista, que podem futuramente ser utilizadas na
melhoria da infraestrutura e dos servigos prestados através de agdes na gestdo turistica como
um todo. Da mesma forma, os resultados sao passiveis de utilizagao no setor privado, uma vez
que possuem potencial para a criacdo de servigos mais assertivos que retornem em maior

satisfagcdo dos turistas e lucratividade.
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ABSTRACT

This article presents an analysis of the evolution of the profile of tourists who visit
Pernambuco based on research carried out by the Studies and Research Sector of the
Pernambuco Tourism Company in the time frame from 2010 to 2022. For the analysis,
categories were selected that could determine characteristics or relevant changes in the
evolution of the profile, such as: national and international permanent residence, gender, age,
education, reason for travel, average individual expenditure, average stay, evaluation of the
destination, aspects that pleased and disliked, among others. In conclusion, significant
variations were observed in certain years, as well as relevant information arising from what
pleased or did not please the tourist, which can be used in the future to improve the

infrastructure and services provided through actions in tourism management as a whole.



Likewise, the results can be used in the private sector, as they have the potential to create

more assertive services that result in greater tourist satisfaction and profitability.
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1 INTRODUCAO

O turismo como atividade econdmica e social possui grande importancia em diversos
paises do mundo, impactando positivamente na receita gerada pela visitagdo dos turistas
dentro de seus territorios. Por outro lado, a ocorréncia de impactos (sociais, culturais e/ou
ambientais) negativos também ¢ uma possibilidade. Para minimizar a ocorréncia destes
ultimos, € necessario que haja planejamento.

A relevancia do turismo para a economia reside, sobretudo, em sua capacidade de
gerar empregos € renda e em contribuir para o desenvolvimento das regides turisticas em
especial aquelas com grande potencial para a atividade (Ruschmann, 1997). Sua participacao
na economia ocorre devido a presenca do turista, que ao utilizar dos servigos e produtos
oferecidos no destino, contribui diretamente para essa participacdo. Levando em consideragao
tal premissa, existem diversas maneiras de aumentar o gasto realizado por esse turista no
periodo que estiver visitando o destino, conhecido como Gasto Médio Individual (GMID). As
estratégias para aumentar o GMID ocorrem, por exemplo, na forma de marketing e promocao
do destino, na criacdo de novos atrativos turisticos ou na oferta de descontos e pacotes
promocionais.

A indtstria do turismo tem um grande potencial para alavancar o desenvolvimento
econdmico de muitas regides, especialmente as que possuem recursos naturais, culturais e
historicos de destaque, podendo ajudar a promover o crescimento de pequenas empresas €
empreendimentos locais, bem como incentivar a preservagdo do patriménio cultural e

ambiental.

O turismo como uma das melhores alternativas de desenvolvimento econdémico de
municipios, estados e nagdes, enfatizando-se sobretudo a dinamicidade e o potencial
de crescimento que o setor apresenta a nivel mundial.(Silva, 2004, p.56)

Além disso, ¢ uma atividade que pode gerar impactos positivos em diversas areas,
como infraestrutura, servigos publicos, educacdo e cultura. A construcdo de estradas,
aeroportos e hotéis, por exemplo, pode melhorar a qualidade de vida da populagdo local e
facilitar o acesso a servigos basicos.

Em Pernambuco, o turismo representou, em 2022, 3,9% do Produto Interno Bruto

(PIB) do estado (cerca de R$8,47 bilhdes). Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e



Estatistica (IBGE, 2023.), em sua pesquisa mensal de servigos, no periodo entre janeiro a
dezembro de 2022, o setor obteve um numero-indice de volume de 112,1, ficando a frente da
Bahia e do Ceard, com 103,9 e 99,9 respectivamente, inclusive acima da média nacional de
93,9. Ja em 2023, o setor turistico de Pernambuco vem apresentando um crescimento
constante em relacdo ao niumero-indice volume e receita com 5,2 e 0,1 respectivamente entre
os meses abril e maio.

Considerando o que foi apresentado, se faz necessario conhecer o perfil do turista para
um melhor gerenciamento do destino, planejamento e tomada de decisdo. Para isso, pesquisas
que estabelecem tal perfil como as que sdo realizadas pela Empresa de Turismo de
Pernambuco (Empetur) auxiliam no entendimento do perfil e das possiveis mudangas que
podem ocorrer no perfil do turista que visita Pernambuco. Para a presente pesquisa se
estabeleceu um recorte temporal de 13 anos (2010 até 2022). A escolha desse intervalo se deu

em func¢do dos dados compilados e digitalizados pelo setor encarregado da Empetur.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Turismo e turista

Uma das caracteristicas do turismo semelhante a outras atividades econdmicas de
servicos ¢ o fato de que, quando o turista consome um produto turistico, ele estad
simultaneamente produzindo a experiéncia Tal afirmacdo conversa com a definicao de Hill
(1999), que coloca como servigo algo que ¢ produzido e consumido simultaneamente para
aquele que o requere. No turismo Souza e Souza (2002) aponta que o produto turistico ¢
consumido em seu local de produgdo e que se caracteriza também por ndo possibilitar que seja
estocado devido as suas peculiaridades.

Essas caracteristicas apresentam desafios uUnicos para aqueles que planejam,
gerenciam e promovem atividades turisticas. Além disso, o turismo envolve as mais diversas
areas, pois o turista ao visitar um determinado destino necessitara de uma gama de servigos e

produtos, o que o torna economicamente complexo.

O turismo ndo abrange somente o fendmeno em si, mas todos os servigos e produtos
que permitem sua ocorréncia, como transportes, meios de hospedagem, servigos de
agenciamento, alimentacdo, atrativos etc.(Trigo et al., 2007, p.16)

E preciso que todos esses setores trabalhem em conjunto para oferecer uma
experiéncia turistica de qualidade, segundo Vargas (2003) o turismo ¢ um processo que une

todos os atores do setor desde a construcao civil, alimentagdo, servigos entre outros.



Destinos turisticos precisam de planejamento cuidadoso e investimento em recursos
humanos e financeiros; haja vista que seu sucesso em uma regido depende de muitos fatores,
incluindo a qualidade da infraestrutura, a oferta de servigos turisticos, a promog¢ao adequada e

o cuidado com o meio ambiente.

Para que o planejamento seja efetivamente eficaz, devem participar deste processo
todos os interessados no desenvolvimento da atividade turistica na localidade, ou
seja, o poder publico, a iniciativa privada e a comunidade local, porém ¢
extremamente necessario que os beneficios conquistados através do turismo sejam
utilizados em prol de todos os envolvidos neste processo, para que ambas as partes
possam obter resultados com o planejamento da atividade turistica, fazendo com que
dessa forma sintam-se pertencentes a essa nova realidade existente na
localidade.(Fuhrmann & Ribeiro, s.d., p.9)

Em 1963, durante a Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o Turismo e as Viagens
Internacionais, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) definiu turismo como uma
“atividade desenvolvida por uma pessoa que visita um pais diferente daquele de sua
residéncia habitual, com fins distintos do de exercer uma ocupagdo remunerada, € por um
periodo de tempo de pelo menos 24 horas” (OMT apud PACKMAN, 1963). A definigdo de
turismo desde a sua concepgdo passou por diversas mudancas ao longo dos anos,
solucionando questdes pertinentes de cada época, ja em 1995 passou a ser “turismo
compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e a estadias em
lugares diferentes de seu entorno habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um
ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outros motivos”(OMT apud PACKMAN, 1995. p.
1).

Em concordancia com as defini¢des estabelecidas pela OMT o Governo Federal
estabeleceu na Lei N° 11.771, de 17 de setembro de 2008 o turismo como “[...] as atividades
realizadas por pessoas fisicas durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo inferior a 1 (um) ano, com finalidade de lazer, negocios ou outras”
(Brasil, 2008. p.1). Esta defini¢do reconhece que o turismo nao se limita apenas ao lazer, mas
também pode incluir viagens para negdcios, eventos, conferéncias, visitas a amigos e
parentes, entre outros motivos.

Elemento central na dinamica da atividade, o turista pode impactar positiva ou

negativamente o destino, seja no aspecto econémico, social ou no marketing gerado apos suas

experiéncias. A Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) define como turista:

Toda pessoa, sem distin¢do de raga, Sexo. lingua e religido, que ingresse no territorio
de localidade diversa daquela em que tem residéncia habitual e nele permanega pelo
prazo minimo de 24 horas e maximo de seis meses, no transcorrer de um periodo de
12 meses. com finalidade de turismo, recreio, esporte, satide, motivos familiares,
estudos, peregrinagdes religiosas ou negdcios, mas sem propdsito de imigracdo
(ONU apud Ignarra, 1954. p. 25).



Quando a experiéncia turistica ¢ satisfatoria, o turista pode se tornar um promotor do
destino, compartilhando suas experiéncias positivas com amigos e familiares e incentivando

outras pessoas a visitar o destino.

A comunicacdo boca-a-boca deve merecer preocupacdes por parte das empresas
tanto em seus aspectos positivos como negativos. Se de um lado, as mensagens que
conquistam clientes ¢ faz com que se tornem verdadeiros vendedores da empresa
ajudam a alavancar vendas, conquistar novos clientes e ampliar a participagdo de
mercado, por outro lado, existem as mensagens que afastam os clientes (Pires, 2015,
p-43)

No oposto, quando a experiéncia ¢ negativa, o turista pode difundir uma imagem

negativa do destino, o que pode afastar potenciais visitantes.

2.2 Demanda turistica

A demanda dentro da atividade turistica ¢ extremamente importante da mesma forma
que em outras atividades economicas, Lunes (2010, p.4) define demanda como “As varias
quantidades de um bem ou servigo econdmico que o consumidor estara disposto a retirar do
mercado, a um certo instante de tempo qualquer, sendo conhecido o preco”.

No contexto do turismo, a demanda pode ser entendida como a procura por servigos e
produtos relacionados a atividade turistica, como hospedagem, transporte, alimentagdo,

passeios turisticos, entre outros.

A quantidade de bens e servicos turisticos que os individuos desejam e podem
consumir a diferentes niveis de preco ¢ em determinado periodo de tempo. Nesse
processo, o principal agente econdmico pela demanda é o turista. E ele que usufrui
dos beneficios propiciados pelo mercado. (Santos & Santos, 2011, p. 34)

A demanda pode ser influenciada por diversos fatores, como a renda disponivel, as
preferéncias pessoais, infraestrutura turistica, a disponibilidade de alternativas no mercado, a
reputagao do destino, as tendéncias e modismos, entre outros. Em complemento, Fernandes
(2018, n.p) diz que “A demanda depende de varidveis que influenciam a escolha do
consumidor, sendo o preco do bem ou servico, o pre¢co dos outros bens, a renda do
consumidor e o gosto ou preferéncia do individuo”.

A propria demanda turistica possui suas caracteristicas unicas que podem influenciar
na tomada de decisdo em relagdo ao destino turistico, € como o mercado se comporta para

agradar tais clientes, através de suas opinides e recomendagdes em relagdo ao destino.

O que vem se observando ¢ que o consumidor esta cada vez mais sendo formador de
opinido. Pois como j& observado, ter pelas paisagens, populacdo local agradavel e
receptiva e ter acomodagdes excelentes, por exemplo, sdo itens que satisfazem as



necessidades dos turistas. Nao atendendo a isso, a empresa esta fadada a ndo
recomendagdo.(Santos, 2018, n.p)

Uma das caracteristicas do mercado turistico ¢ a heterogeneidade em relagdo a
demanda que consome os produtos e servicos turisticos, o que justifica a diversificagdo da
oferta por meio da criagdo de segmentos, nos quais os turistas poderao experimentar respostas
especializadas as suas necessidades (Medaglia et al, 2013, p. 6).

Para os gestores de destinos turisticos e empresas do setor turistico, compreender a
demanda ¢ fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing efetivas, e para a
tomada de decisdes sobre investimentos em infraestrutura e servigos. Além disso, a analise da
demanda futura também pode ajudar a identificar oportunidades de mercado e a antecipar
mudangas nas preferéncias dos consumidores, permitindo que as empresas se adaptem as

tendéncias ¢ inovagdes do setor (Prado, 2020).

2.3 Impactos do turismo
E crucial enfatizar que o turismo possui a capacidade de gerar efeitos substanciais

tanto na sociedade como na economia de uma determinada localidade.

Os impactos econdmicos advém, especialmente, do fato de turistas serem
consumidores temporarios no local visitado. Entre os principais efeitos positivos
estdo: ganhos de divisas e créditos na balanga de pagamentos; faturamento das
empresas; taxas e impostos para os governos; emprego e renda, e o efeito
multiplicador econémico.(Silva et al., 2009, p. 2)

Além de gerar empregos e contribuir positivamente no que se refere a economia do
destino, o turismo também pode causar problemas se mal planejado, como aumento dos
precos de bens e servigos, impactando a populagdo local, impedindo que a mesma possa

usufruir de produtos e servigos.

O turismo tem sido divulgado como uma alternativa para desenvolver econdmica e
socialmente as localidades, no entanto, esse desenvolvimento pode ndo
ocorrer, ¢ ndo ¢ dificil encontrar casos de crescimento turistico que também
foram geradores de irreversiveis problemas ambientais e aumento da
concentragdo de renda.(Lopes et al, 2011,p.616)

O turismo também pode afetar socioculturalmente uma regido, tanto de forma positiva
quanto negativa, podendo reforcar a cultura de um determinado local, trazendo luz para
costumes, dangas, artesanatos que outrora poderiam se perder, esquecidos e substituidos para
dar espaco a novos costumes de um mundo globalizado, perdendo assim as caracteristicas

unicas que carregam a historia do destino.

O impacto sociocultural do turismo ¢ manifestado através de uma gama enorme de
aspectos, desde as artes e o artesanato até o comportamento fundamental de



individuos e grupos coletivos. Os impactos podem ser positivos, como nos casos em
que o turismo preserva ou mesmo ressuscita as habilidades artesanais da populagéo,
ou aumenta o intercambio cultural entre duas popula¢des diferentes. Os impactos
também podem ser negativos, como a comercializa¢do ou a degeneragao das artes ¢
do artesanato e a comercializagdo de cerimdnias rituais da populacdo
anfitrid.(Alexandre et al., 2019)

A atividade turistica pode contribuir para a preservagdo do patrimdnio cultural e
natural, além de promover o desenvolvimento econdmico local, porém deve-se levar em
considera¢do todos esses aspectos que podem contribuir ou prejudicar o destino. Para a
populagdo visitada, o turismo pode ser considerado uma béngao pela geracao de novos postos
de trabalho e incremento do fluxo de dinheiro constante, porém os proprios turistas podem se
converter em uma carga fisica e social (Dall’agnol, 2012. p.8).

Por isso, ¢ fundamental que haja um processo de planejamento focado na minimizacao
dos impactos negativos de modo que a atividade seja benéfica tanto para os turistas quanto
para a comunidade local.

Com a previsdo da OMT(2011) de cerca de 1,8 bilhdo de chegadas internacionais em
2030, o setor turistico tem o potencial de ser uma importante fonte de receita para muitos
paises, incluindo o Brasil. Convém lembrar ainda que o turismo interno também representa
uma grande oportunidade para o desenvolvimento do setor. As chances de se aproveitarem
dessa tendéncia positiva para o setor de viagens serdo tdo melhores quanto mais informados
forem os gestores dos destinos sobre o seu publico consumidor. E neste sentido que a analise

dos dados sobre os visitantes torna-se uma agao estratégica.

2.4 Andlise de dados e turismo

A ciéncia de dados visa reunir, organizar e extrair informagdes de dados gerados por
uma determinada fonte ou origem, dados esses que isolados sdo apenas partes de um todo que
nao representam grande importancia mas que ao serem analisados e trabalhados, podem ser de

grande valor.

Ciéncia de dados n3o ¢é apenas um conceito sintético para unificar estatisticas,
analise de dados e seus métodos relacionados, mas também compreende seus
resultados. Ciéncia de dados pretende analisar e compreender fendmenos reais com
"dados". Em outras palavras, o objetivo da ciéncia de dados ¢ revelar as
caracteristicas ou a estrutura oculta de complicados processos naturais, humanos e
sociais.(Hayashi, 1998, p. 41)

Além dos teodricos que fundamentam o setor, estudos no turismo baseiam-se na analise

dos dados que sdo obtidos das mais diversas maneiras, seja de forma direta através de



pesquisas com questiondrios, ou analisando seu impacto na economia, registro de

movimentagdo em sistemas de navegacao entre outros.

A industria de pagamentos processa centenas de milhares de transagdes por segundo
no Brasil. Metodologias de andlise de dados aplicadas a massa de informagdes
gerada pela base de dados possibilitam modelar — com alta confiabilidade —
habitos de consumo e perfis de gastos, subsidios que podem ajudar
consideravelmente determinadas cadeias de valor a vender melhor e mais
assertivamente.(Mercado e Eventos, 2022).
Os dados gerados por esses turistas, sdo relevantes para tomada de decisdes por parte
ndo somente do setor privado mas também da gestdo publica, podendo fazer com que o
turismo represente uma parcela consideravel da economia, dialogando com essa afirmacao

(3

Szekut & Aguiar (2021) pontuam que “...agentes politicos e gestores publicos e privados
buscam maneiras de levantar e organizar os dados gerados pela atividade como forma de
subsidiar a tomada de decisdes”. As informagdes obtidas poderdo nortear tais decisdes
advindas do poder publico ou do setor privado.

3. METODOLOGIA

O ato de analisar os dados pode fornecer informagdes valiosas para melhor
compreender as tendéncias e comportamentos dos turistas, bem como para orientar a
elaboragdo de politicas publicas e estratégias de desenvolvimento do turismo.

Assim, a presente pesquisa centra-se em analisar a base de dados construida pela
Empetur entre os anos 2010 e 2022. Estes dados, por sua vez, sdo resultado de pesquisas
quantitativas e qualitativas realizadas pela entidade. Para o processamento e andlise dos
dados, foram utilizados softwares, como o Excel e o Statistical Package for Social Science
(SPSS).

O instrumento de coleta consistiu em respostas obtidas através do questionario

utilizado na pesquisa de perfil que continha perguntas de carater quantitativo (Tabela 1).

Tabela 1: Categorias de andlise

Género

Residéncia permanente
Faixa etaria
Escolaridade

Renda

Perfil Socioecondmico

Caracteristicas da Viagem Forma de viagem
Motivo da viagem
Primeira visita
Impressao
Expectativa

Gasto médio individual




e Permanéncia média
Intencdo de voltar
e Recomendaria a outra pessoa

Avaliacao do Destino e Avaliacdo
Aspectos que agradaram e desagradaram
e Net Promoter Score - NPS (5 anos)

Fonte: O autor (2023)

As categorias de andlise adotadas para esse estudo basearam-se nos questionarios
utilizados pelo setor de Estudos e Pesquisas da Empetur em suas pesquisas de perfil, dividida
em trés grupos principais.

A primeira categoria discorre sobre caracteristicas socioecondmicas do turista
apontando seu género, idade, escolaridade, local de residéncia e renda.

O segundo apresenta respostas que refletem a viagem do turista em si, se estd viajando
sozinho ou acompanhado, motivo da viagem, se ¢ a primeira vez no destino e o que achou do
mesmo, o GMID, que define o gasto médio do turista com base no tempo de visita,
permanéncia média que € estipulado de acordo com o tempo que cada turista permaneceu no
destino e quantidade de turistas pesquisados e até mesmo se recomendaria o local para outras
pessoas.

O ultimo trata da avaliacdo propriamente dita, apresentando pontos positivos e
negativos de acordo com a visdo do turista e também com questdes prontas onde os atrativos e
servigos sao classificados e por ultimo o quanto do total de turistas recomendarao o destino.

O NPS ¢ um método que permite definir a porcentagem de “clientes” que vao
recomendar de forma espontanea o servigo ou produto utilizado, com base em notas de 0 a 10
onde de 0 a 6 considerados detratores, 7 ¢ 8 neutros e 9 e 10 promotores, sendo o resultado a
subtracdo em porcentagem dos promotores com os detratores.

O resultado do NPS ¢ avaliado e alocado em uma de quatro 4 categorias:

e Zona Critica: -100 a -1
e Zona de Aperfeicoamento: 0 a 49
e Zona de Qualidade: 50 a 74

e Zona de Exceléncia: 75 a 100

4 ANALISE DOS DADOS
Os dados obtidos e consolidados geraram diversos resultados que ajudam a melhor

compreender a evolucao do perfil do turista durante os tltimos 13 anos.



4.1 Perfil socioecondémico
O perfil socioecondmico do turista relata o tipo do publico mais comum que visita o
destino. Sua relevancia estd no fato de que, a partir deste perfil (ou perfis), € possivel

identificar o publico alvo ou até mesmo a persona que visita o destino.

4.1.1 Género

Conforme se verifica na Figura 1, até o ano de 2014 destacou-se o género masculino
entre os turistas tendo seu maior ponto no mesmo ano com 57,80%, se aproximando do
género feminino no ano seguinte e ocorrendo uma inversdo no ano de 2017 onde o género
feminino apresentou um percentual maior com 52,63%. E importante destacar também que
em 2020 o mesmo atingiu seu maior ponto com 55,85%, e nos ultimos trés anos o
distanciamento entre os géneros se tornou mais estreito e atualmente apresenta 50,06% do
género masculino e 49,94% do género feminino.

Em relagdo a figura 1 foi possivel observar que o nimero de turistas dos dois géneros
apesar de algumas variacdes e até mesmo inversdes, a distdncia entre os dois passou a ser

ligeiramente menor do que no inicio do recorte, porém sem nenhuma mudanga significativa.

Figura 1 - Género
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4.1.2 Residéncia permanente



A origem dos turistas que visitam Pernambuco foi dividida em dois grupos, nacional e
internacional, com o primeiro separado pelos estados brasileiros e o segundo com o pais de
residéncia do turista. Os graficos apresentam apenas os cinco mais expressivos do total.

Foi observado na Figura 2 que em ranking nacional do ano de 2010 a 2022 o estado de
Sdo Paulo lidera todos os anos apresentando seu maior ponto em 2017 com 27,18% do
nimero de turistas que visitam Pernambuco seguido por uma queda nos dois anos seguintes
chegando no seu menor ponto com 20,23% em 2019. Diversos fatores como marketing do
destino, ligagdo entre aeroportos, quantidade de voos ou até mesmo sendo o estado mais
populoso do Brasil com 44.420.459 segundo o censo do IBGE em 2022, podem fazer com
que Sao Paulo seja o destaque no niimero de turistas no estado.

Os estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais ¢ Ceard seguem uma tendéncia
semelhante a de Sao Paulo e em 2017 apresentaram o maior percentual dentro do recorte de
tempo para cada estado: 10,20%, 7,46% e 6,33% respectivamente.

O estado de Sao Paulo segundo o observado é o mais significante emissor nacional
para Pernambuco em todo o recorte temporal, inclusive apresentando uma tendéncia de

crescimento.

Figura 2 - Residéncia permanente (brasileiros)
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Observando o grupo de turistas com residéncia internacional na Figura 3 os argentinos
em sua maior parte apresentavam um maior numero, porém em 2021 ocorreu uma queda
consideravel enquanto outras nacionalidades apresentaram um crescimento, principalmente de
turistas com origem em Portugal.

O numero de turistas internacionais apresentou uma mudanga significativa em 2021
devido a pandemia de COVID-19 que afetou de forma negativa as liga¢des internacionais do
aeroporto Aeroporto Internacional do Recife/Guararapes - Gilberto Freyre, que no referido
ano contava apenas com voos para Portugal.

No geral a Argentina se apresentou como maior mercado emissor internacional para o
estado de Pernambuco, que apesar da queda apresentada por consequéncias da pandemia de
COVID-19, vem recuperando seus numeros, devido a recuperagao das ligagdes entre
aeroportos internacionais € quantidade de voos.

Os principais mercados emissores (Sdo Paulo e Argentina), sdo importantes para o
estado, devido sua representagdo, tal nimero pode se justificar pelo nimero de voos, liga¢des

entre aeroportos e até mesmo campanhas de marketing efetivas dos 6rgaos competentes do

setor.

Figura 3 - Residéncia permanente (estrangeiros)
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4.1.3 Faixa etaria




A faixa etéria do turista (Figura 4) que visita o estado teve uma mudanga significativa
em um determinado periodo do recorte escolhido, no ano de 2017 foi observado um aumento
significativo nas idades acima de 51 anos enquanto que o numero de turistas com idades
inferiores a 50 anos teve uma queda na participacdo do total de turistas. Nos anos seguintes,
porém tal mudanga ndo permaneceu e os valores voltaram a niveis semelhantes a 2017, ¢
possivel observar que apos essa queda em 2018 a faixa de idade entre 51 a 65 anos estd em
uma tendéncia de crescimento.

Analisando o recorte, os turistas que se destacam em relacdo a idade, sdo os que
possuem uma faixa etdria mais avangada, possivelmente por serem grupos com uma maior
estabilidade na carreira profissional e financeira, com um alto potencial de gastos. O estado
possivelmente apresenta produtos e servigos que agradam tal publico, o que justificaria o

destaque dessa parcela de turistas em relagdo as demais.

Figura 4 - Faixa etaria
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4.1.4 FEscolaridade

O nivel de escolaridade dos turistas que visitaram Pernambuco apresentou variagdes
ao longo dos anos, porém ¢ possivel observar o destaque na porcentagem do total para niveis
como médio, superior e pos-graduacao. O nivel superior € o que apresenta o maior nimero

entre os trés ao longo de todos os anos do recorte, enquanto o nimero de turistas com nivel de



escolaridade mais baixo como fundamental 1 e 2, outros niveis de escolaridade ou sem

instrucao formal possuem um nimero menor, com uma diferenga significativa.

Figura 5 - Escolaridade
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

4.1.5 Renda

A renda dos turistas brasileiros apresenta diversas mudangas ao longo dos anos. E
possivel verificar um aumento no nimero de turistas que informaram nao possuir renda em
2017, seguindo estavel até 2020. Outras quedas significativas também sdao observadas nesse
mesmo ano entre as faixas de renda menores (de 1 a 10 saldrios minimos) enquanto que os
turistas com maior faixa de renda apresentaram um crescimento. Levanta-se como
possibilidade o fato de que a pandemia de COVID-19 que impactou o mundo a partir de

marco de 2020 (e se seguiu pelos dois anos posteriores),tenha sido um agente decisivo para a

queda observada nas faixas de renda mais baixa.



Figura 6 - Renda
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4.2 Caracteristicas da Viagem

4.2.1 Forma de viagem

A forma como a viagem ocorre, se em grupo ou solitariamente como apresentada na
Figura 7, demonstrou que ao longo do recorte temporal, a maioria dos turistas viajavam com
sua familia. Em 2010 e 2011, o indice apresentou um crescimento chegando a 54,59%, sendo
momentaneamente interrompido em 2012 com uma queda que chegou a 47,83% e, a partir
dai, um aumento foi observado ano apo6s ano até 2017 onde atingiu seu maior nimero com
58,40%. No ano seguinte uma queda consideravel ocorreu, sendo proporcional ao aumento
observado em turistas que viajam com amigos. Apds 2018 a resposta dos turistas que
viajaram com a familia voltou a crescer até¢ 2021 porém no ultimo ano apresentou uma queda.

O ntmero de turistas que viajaram com amigos se manteve relativamente estdvel ao
longo dos anos até 2017 com 10,60%, porém em 2018 como ja mencionado ocorreu um
crescimento consideravel chegando a 28,01%, mas que no ano seguinte voltou a valores
semelhantes aos anos anteriores.

Turistas que viajaram sozinhos apresentaram ao longo do recorte dois picos de alta:
38,90% em 2013 e 38,50% em 2019, com uma queda no intervalo dos anos mencionados
chegando ao minimo de 30,62% em 2017, com um crescimento no ano seguinte.

No que foi observado da pesquisa de perfil, o nimero de turistas realizando a visita,
em excursdo, foi o mais baixo entre as respostas, variando de 0,06% a 0,55% nos anos de

2021 e 2011 respectivamente.



Um ponto a se observar na Figura 7 é que, em 2022, o nimero de turistas que estavam
viajando sozinhos apresentou um aumento, enquanto aqueles que estavam com familia ou

amigos reduziram, talvez por consequéncia da pandemia de COVID-19.

Figura 7 - Forma de viagem
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4.2.2 Motivo da viagem

As motivacdes que levaram os turistas a visitar Pernambuco sao diversas, sendo assim
mengdes menos frequentes foram categorizadas como “Outros". A categoria “Férias” foi
adicionada ao questiondrio da pesquisa de perfil no ano de 2018, também justificando seu
subito crescimento nesse determinado ano.

Durante o periodo analisado a motivacao “Passeio” lidera com a maior porcentagem
na maior parte, porém nos anos de 2015 e 2016 ocorreu uma queda consideravel enquanto
ocorreu um crescimento nas categorias “Visita parente/amigo” e “Negdcio/Trabalho”. Apesar
do retorno no crescimento no ano de 2017, a categoria “Passeio” apresenta uma tendéncia de
queda até o ano de 2022.

Vale observar que turistas que viajaram por motivo de “Visita parente/amigo” e
“Negocio/Trabalho” voltaram a apresentar uma tendéncia de crescimento em 2022 ap6s uma

pequena queda em 2021.



Em resumo, a motiva¢do principal na maioria dos anos por parte dos turistas ¢ por

passeio, com um numero relevante de respostas por férias, o que demonstra que, Pernambuco

¢ um destino procurado para viagens de lazer.

Figura 8 - Motivo da viagem
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

4.2.3 Primeira visita

Em relacdo a familiaridade com o destino, os dados parecem indicar que Pernambuco

constitui um caso de revisita. Observe-se que, a exceg¢do de 2017, a maioria dos entrevistados

estavam retornando ao Estado.




Figura 9 - Primeira visita
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4.2.4 Impressdo

Comparando com a Figura 9, que demonstrou o nimero de novos turistas, a Figura 10
apresenta a impressao dos turistas que ja visitaram o estado e como foi a sensa¢do do destino
em relagdo & visita anterior. E possivel observar que em 2017, a Figura 9 apresentou uma
inversdo no nimero de turistas que ja tinham visitado Pernambuco, na Figura 10 ocorreu um
aumento na categoria “Pior” em relagdo a impressdo do turista com a visita anterior voltando
a cair posteriormente, destaca-se também uma certa estabilidade no numero de turistas que
responderam como ‘“Permanece igual”.

A impressao do turista em relagdo a uma visita realizada anteriormente, mostra que o
destino apresenta uma tendéncia de crescimento nas respostas “Permanece igual”, tal
informagdo conversa com a observa¢ao de que Pernambuco parece ser um destino de revisita
(Figura 9), o que pode indicar que as necessidades do turista estejam sendo atingidas. Vale
ressaltar que as respostas “Melhor” apresentaram uma queda constante, mesmo que a resposta
“Pior” esteja com niveis baixos, o destino como um todo deve observar o motivo da sensagao

de que ndo houve mudangas estar em crescimento.



Figura 10 - Impressao
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4.2.5 Expecta

Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

tiva

Sobre a expectativa dos novos turistas em relagdo ao destino, ¢ interessante notar

como ha, claramente, um equilibrio entre aquilo que se esperava encontrar € o que de fato se

encontrou. Do ponto de vista da gestdo publica do turismo, tal constatagdo ¢ interessante;

ainda mais quando se considera que se tratam de 13 anos de janela de analise. O gap evidente

entre 0s que, ao longo de pouco mais de uma década, se decepcionaram com o destino e

aqueles que tiveram as suas expectativas correspondidas/superadas ¢ notorio. Tal fato leva a

crer que Pernambuco esteja no caminho certo.

Figura 11 - Expectativa
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4.2.6 Gasto médio individual

A evolugdo do GMID dos turistas apresenta um crescimento com quedas pontuais que
de certa forma nao interferem no todo do recorte. Embora a primeira vista possa parecer uma
constatacdo animadora, ndo se pode perder de vista que o aumento nos gastos tem relagao
direta com a conjuntura econdmica e seus desdobramentos (como reajustes, inflagdo, etc) que
ocorreu no pais ao longo de uma década. Convém observar ainda que fatores politicos
também precisam ser considerados para explicar essa variagdo ao longo do tempo. Haja vista
que o desempenho do turismo esta relacionado com o planejamento setorial do governo, ¢
fundamental notar que o recorte temporal analisado inclui o ultimo ano (2010) do segundo
Governo Lula; o primeiro ¢ a metade do segundo Governo Dilma (2011-2015), dois anos de
Governo Temer (2016-2018), os 4 anos do Governo Bolsonaro (2019-2022) e o inicio do
novo Governo de Lula (2023). Ao longo desses anos, a economia global modificou-se
bastante, houve a realizacdo de uma Olimpiada e uma Copa do Mundo no pais (tendo

Pernambuco sediado alguns jogos) e uma pandemia.

Figura 12 - Gasto médio individual - GMID
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

4.2.7 Permanéncia média
Enquanto o GMID nao apresenta grandes oscilagdes, a permanéncia média do turista

apresenta no ano de 2020 um aumento significativo no nimero de dias que o turista



permaneceu no destino, ¢ importante ressaltar que a pesquisa de perfil realizada nesse ano foi
afetada devido a pandemia de COVID-19, possibilitando que fosse realizada apenas a
primeira etapa da pesquisa. Excetuando-se essa particularidade, ¢ seguro inferir que a estadia
média do turista que visita Pernambuco mantém-se entre 6 e 7 dias. Isso representa uma
janela de tempo que precisa ser considerada no processo de elaboracdo de produtos,
experiéncias e roteiros para os visitantes. Em outras palavras, haveria que se pensar em

estratégias que privilegiem estancias de uma semana para os visitantes.

Figura 13 - Permanéncia média
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

4.2.8 Intencdo de voltar

Pernambuco apresentou, ao longo dos anos, uma alta porcentagem de resposta “sim”
em relacdo a intengdo do turista de retornar ao destino. Ainda que possuindo algumas
variagoes, os dados apresentados em sua maioria estdo acima de 90% com seu maior ponto e
m 2014 com 97,22%.

A intencdo positiva de retorno do turista, dialoga com diversas respostas da pesquisa,
como, por exemplo, a expectativa do visitante sobre o destino, resgatando as informacoes
apresentadas na Figura 11, mostra que na maioria dos casos, Pernambuco correspondeu ou até
mesmo superou a expectativa do visitante. Segundo as respostas dos proprios turistas foi
possivel observar uma fidelizagdo por parte do que o destino tem a oferecer, porém tal nimero

pode ndo se concretizar em um real retorno do turita. As empresas e a gestdo publica devem



em conjunto garantir o retorno do turista com estratégias diversas, como pacotes mais

atrativos, melhorias estruturais ou até mesmo através de propaganda.

Figura 13 - Intengado de voltar
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos ¢ Pesquisas - Empetur

4.2.9 Recomendaria a outra pessoa

Ao analisar as respostas sobre a intencdo em recomendar o destino verificou-se que,
ao longo de periodo analisado, esta sempre esteve em uma taxa superior a 95%, atingindo
seu maior ponto em 2016 com 98,41%, mostrando uma real intencdo do turista em
recomendar para pessoas proximas ao retornar a sua residéncia. Faz-se necessario, porém,
realizar uma analise mais aprofundada em conjunto com informagdes como NPS (Figura 27),
avaliacdo geral da localidade (Figura 19) entre outras, garantindo que a intengdo se converta

na recomendac¢do e na promogao do destino de fato, podendo ser mensurado através do NPS.



Figura 14 - Recomendaria a outra pessoa
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43 Avaliacao do Destino

4.3.1 Avaliacdo
Para uma melhor andlise da avaliagdo do destino foram selecionadas cinco respostas
que apresentaram um maior valor do somatorio das respostas “0timo” e “bom” enquanto que
no sentido oposto foram selecionadas respostas que com um maior somatoério de “péssimo”
e“ruim”, criando assim um ranking das respostas e possibilitando uma melhor analise da
avaliacao.
O Ranking Otimo + Bom ficou dividido da seguinte forma:
e Atrativos Naturais
e Passeios Oferecidos
e Empresas/Servicos de Receptivo
e Hospitalidade/Povo
e Avaliacao Geral da Localidade
Enquanto o Ranking Péssimo + Ruim ficou:
e Comunicacgdes (Correios/Telefone)
e Seguranga Publica
e Limpeza Publica
e Transporte Urbano Coletivo

e Terminal Rodoviario



Observando as Figuras de 15 a 19 do ranking “OTIMO” + “BOM” foi possivel
perceber algumas mudangas em certos pontos, enquanto em outros ndo foram constatadas
modificagdes relevantes.

As avaliagdes em sua maioria foram muito positivas porém em alguns anos a
propor¢io de REGULAR, RUIM e PESSIMO tiveram um aumento mesmo que pouco
significativo mas ainda sim importante para uma analise.

Em 2010, a maioria das avaliac¢des foi classificada como "BOM" ou "OTIMO", com 95,79%,
indicando uma alta satisfacdo com os atrativos naturais do destino (Figura 15). De 2011 a
2016, as avaliagdes mantiveram uma visdo positiva, com a maioria das porcentagens nas
categorias "BOM" ¢ "OTIMO", passando de 97,14% em 2012 com uma leve queda para
96,19% em 2014. No entanto, a partir de 2017, as classificagdes "REGULAR", "RUIM" e
"PESSIMO" aumentaram, sugerindo uma mudanca na percep¢io da qualidade dos atrativos
naturais. As categorias "REGULAR" e "RUIM", por exemplo, somaram 4,09% em 2018, um
aumento notavel em relacdo aos anos anteriores. Em 2019, a percepgdo negativa em relacao
a0 “PESSIMO” aumentou em 0,46%. Ja em 2022, destaca-se a maior porcentagem do recorte

em “OTIMO” com 72,24%.

Figura 15 - Avaliacdo Atrativos Naturais

Atrativos Naturais
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur



Quanto a qualidade dos passeios oferecidos (Figura 16), o que se constata € que em
2010, 91,36% dos participantes classificaram os passeios como "BOM" ou "OTIMO”. De
2011 a 2015, a percepgdo positiva continuou nos anos seguintes, com uma variacdo minima
nas porcentagens nas categorias "BOM" e "OTIMO". Isso indica que a opinido em relagio a
qualidade dos passeios durante esse periodo era consistente. No entanto, houve uma mudanga
significativa em 2016. A categoria "BOM" diminuiu e "OTIMO" aumentou
significativamente. De 2017 a 2018, a satisfacdo pareceu aumentar, com porcentagens
crescendo nas categorias "BOM" e "OTIMO", atingindo 50,71% e 42,97% em 2018
respectivamente. No entanto, as avaliagdes positivas cairam novamente em 2019. O ano de
2020 trouxe uma mudanca significativa, com 61,00% de avaliagdes classificadas como
"BOM". No entanto, “OTIMO” diminuiu para 28,48%. A satisfagio permaneceu
relativamente estavel em 2021, com a maioria das avaliagoes classificadas como "BOM" ou
"REGULAR". Em 2022, as classificagdes "BOM" ¢ "OTIMO" aumentaram para 61,40% e
32,05%.

Passeros Oferecidos
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Figura 16 - Avaliacdo Passeios Oferecidos
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REGULAR 6.85% 7.53% 7.06% 10.11% 7.97% 4.92% 3.22% 5.99% 4.78% 10.34% 8.58% 7.29% 5.25%
ERUIM 1.13% L.17% 1.37% 1.54% 0.78% 0.57% 0.27% 1.13% 1.00% 1.41% 0.97% 0.55% 0.45%

® PESSIMO 0.66% 0.56% 0.57% 0,53% 0.69% 0.21% 0.10% 0.61% 0.54% 1.01% 0.97% 0.48% 0.87%

Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

A proposito dos servicos de receptivo (Figura 17), nota-se em 2010, que a maioria das
avaliagdes foi "BOM" ¢ "OTIMO", totalizando 89,23%. Pode-se interpretar isso como um

indicativo da qualidade dos produtos/servigos oferecidos/prestados.. De 2011 a 2016, a



percepcdo geral continuou positiva. A maioria das avalia¢des foi classificada como "BOM"
ou "OTIMO", passando de 88,12% em 2012 para 95.22% em 2016. No entanto, desde 2017,
houve uma tendéncia de aumento nas categorias "PESSIMO", "RUIM" ¢ "REGULAR". Essa
tendéncia atingiu seu ponto alto em 2019, quando houve um aumento expressivo nas
avaliagdes negativas, com 4,09% “PESSIMO”, 1,88% “RUIM” e 13,98% “REGULAR”. O
ano de 2020 mostrou uma mudanca notavel; uma porcentagem significativa de avaliagdes
ficou na categoria "BOM” com 56,10%. A satisfagdo em 2021 permaneceu relativamente
estavel, com a maioria das avaliagdes classificadas como "BOM" ou "OTIMO". O niimero de
avaliagdes na categoria "OTIMO" aumentou em 2022.

Apesar de pequenas variagdes, os passeios oferecidos mantiveram o numero de
respostas “BOM” ¢ “OTIMO” altos, o que evidencia a opinifio positiva por parte do turista,
por motivo de que tais servigos atendem a expectativa do visitante, seja em qualidade, prego

ou na diversidade de oferta.

Figura 17 - Avaliagdo Empresas/Servigos de Receptivo

Empresas/Servigos de Receptivo
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

No que toca a hospitalidade (Figura 18), a maioria das avaliagdes foi classificada
como "BOM" ou "OTIMO" em 2010, totalizando 92,45%, mostrando que as pessoas estavam

satisfeitas com a hospitalidade do povo. De 2011 a 2013, a percepgao continuou positiva, com



a maioria das avaliagdes classificadas como "BOM" ou "OTIMO", passando de 91,45% em
2011 para 91,24% em 2013. O numero de avaliagdes na categoria "OTIMO" aumentou
significativamente em 2014, atingindo 61,04%. De 2015 a 2020, a maioria dos niimeros
permaneceu nas categorias "BOM" e "OTIMO", com variagdes anuais, mas com uma
tendéncia geral positiva, terminando em 2020 com 42,44% e 51,23% respectivamente. Mas a
classificagio "BOM” em 2021 e 2022, enquanto a classificagio “OTIMO" aumentou
chegando no seu maior ponto com 63,20%. Em 2021 e 2022, o percentual de "BOM" caiu,
dando lugar para um aumento na classificagio "OTIMO", que chegou ao seu maior indice em

2022, com 63,20%.

Figura 18 - Avalia¢do Hospitalidade/Povo
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

Acerca da impressdao geral dos visitantes sobre o Estado (Figura 19), a maioria das
avaliacdes classificou como "BOM" ou "OTIMO", com um total de 92,10% em 2010.No
entanto, houve uma notéria mudanga em 2011, com um aumento nas categorias "PESSIMO"
e "RUIM", que juntas representaram 8,30%. J& em 2012, a maioria das avalia¢des voltou a
91,10% com as classificacdes "BOM" ¢ "OTIMO" somadas. No entanto, as categorias
"PESSIMO" ¢ "RUIM" aumentaram novamente em 2013, apos uma queda em 2012. Entre
2014 e 2018, a percepgao geral foi predominantemente positiva, com a maioria das avaliagdes

classificadas como "BOM" ou "OTIMO", chegando a 92,59% somados. Na categoria



"OTIMO", houve um aumento notavel de 45,30% em 2019, o maior registro no intervalo
analisado. O ano de 2020 trouxe uma mudang¢a; com uma grande porcentagem de avaliagdes
na categoria "BOM" (60,38%), porém com redugdo de avaliagdes como “OTIMO” (28,08%).

O ranking de avaliacdo positivo apresentou respostas relacionadas a experiéncia do
turista no destino, com destaque para os atrativos naturais em primeiro lugar, a hospitalidade
da populacdo local em relagdo ao turista em segundo, seguido por passeios oferecidos,
empresas de receptivo e a avaliacdo geral da localidade. O que foi observado no ranking
positivo de maneira geral, foi que, servigos, atrativos turisticos e caracteristicas que estdo
relacionadas com a experiéncia turistica possuem avalia¢cdes melhores, o que pode demonstrar
uma boa atuagdo dos setores publico e privado no que se refere a satisfagdo do turista e na
qualidade do que ¢ oferecido ao mesmo quando visita o destino.

No que se refere as respostas que tiveram um somatorio maior de “RUIM” com
PESSIMO” foi considerado aspectos em comum dos locais de coleta da pesquisa, pois

algumas respostas nao estdo relacionadas com todas essas localidades.

Figura 19 - Avaliagdo Geral da Localidade

Avaliacdo geral desta localidade
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

Em relagdo & figura 20, a categoria "PESSIMO" aumentou significativamente de 7%

(em 2010) para 13,55% (em 2012). A categoria "BOM" diminuiu de 53,30% em 2010 para



46,50% em 2012 e 40,06% em 2013, enquanto que “OTIMO” passou de 12,54% para 9,30%
de 2010 a 2013.

Em 2014, a categoria "BOM" subiu levemente para 41,89% enquanto a categoria
“OTIMO” apresentou 9,69%. A classificagio "RUIM" diminuiu para 11,05% e “PESSIMO"
aumentou para 18,75%. Passando para 2015 as categorias mais negativas reduziram dando
espago para as mais positivas com “BOM” e “OTIMO” com 53,99% e 10,71%
respectivamente.

Continuando uma inversdo gradual da tendéncia negativa, em 2016, a categoria
"BOM" continuou a recuperar pontos, atingindo 57,38%, porém com uma queda em 2017.
Enquanto isso, a categoria “RUIM” apresentou uma tendéncia de aumento com 8,20%.

O ano de 2020 trouxe desafios especificos relacionados a pandemia COVID-19,
porém foi onde a categoria “BOM” teve seu melhor nimero com 64,12%, ja em 2021 teve
uma pequena diminui¢do com 61,25%.

Ao final do recorte, em 2022, “PESSIMO” apresentou quase o dobro em porcentagem
que em 2010 com 13,83%, classificacOes mais positivas apresentaram valores semelhantes ao

inicio da analise 56,89% “BOM” e 14,06% “OTIMO”.

Figura 20 - Avaliagdo Comunicacdes (Correios/Telefone)

Comunicagdes (Correios/Telefone)
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos ¢ Pesquisas - Empetur

Em relacdo a seguranca publica (Figura 21), o que se percebe ¢ que entre 2010 e 2012,

as categorias "BOM" e "OTIMO"predominaram. Ao longo desse periodo, as categorias



negativas, como "PESSIMO" ¢ "RUIM", aumentaram. No entanto, a categoria "OTIMO"
sofreu uma diminui¢do gradual entre os anos de 2013 (20,84%) e 2015 (14,69%). Ao mesmo
tempo, a categoria "PESSIMO" também diminuiu de 4,02% (em 2013) para 3,82% (em
2015) e a categoria "RUIM" aumentou ligeiramente de 5,33% (em 2013) para 6,93% (em
2015). A partir de 2016, houve crescimento na categoria "OTIMO", com 20,78%. No entanto,
as categorias com resultados desfavoraveis, como "PESSIMO" (6,74% em 2017) e "RUIM"
(8,70% em 2017), também aumentaram. As categorias "RUIM" (9,29%) e "PESSIMO"
(5,28%) aumentaram em 2020. No entanto, houve uma recuperacdo em 2021, com um
aumento nas categorias "BOM" (51,19%) e "OTIMO" (20,53%). As categorias "BOM"
(53,84%) e "OTIMO" (20,90%) permaneceram relativamente altas em 2022, enquanto no
oposto os valores permaneceram semelhantes com 2010.

Resumidamente a seguranca publica apresentou variagdes, de momentos em que a
avaliagdo foi mais positiva para mais negativas, porém sem nenhuma mudanga que possa
diagnosticar o destino, o que ndo diminui o fato de que a presente avaliacdo se enquadra no
ranking com avaliacdes mais negativas. Um aumento significativo na avaliacdo pode impactar

negativamente no nimero de turistas no estado, por motivo de inseguranca.

Figura 21 - Avaliagdo Seguranca Publica

Seguranca Publica

100.00%

90.00%

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
=OTIMO
=BOM

B RUIM
= PESSIMO

2010
24.03%
52.92%

REGULAR 15.45%

4,44%
3,17%

2011
2061%
51.64%
18.41%

5.36%

3.98%

2012
2433%
4997%
17.35%

4.76%

3.59%

2013
20.84%
50.49%
19.33%

5.33%

4.02%

2014
22.28%
49.20%
18.26%

5.97%

4.29%

2015
14.69%
51.96%
22.58%

6.93%

3.82%

2016
19.57%
52.55%
19.30%

6.07%

2.51%

2017
20.78%
47.33%
16.44%

8.70%
6.74%

2018
18.49%
49.79%
18.53%

8.17%
5.02%

2019
2540%
4845%
16.10%

7.00%

3.05%

2020
11.45%
4932%
24.66%

9.29%
5.28%

2021
20.53%
51.19%
19.88%

5.24%

3.16%

2022
20.90%
53.84%
17.50%

4.72%
3.03%

Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur




A analise da impressao dos visitantes sobre a limpeza publica (Figura 22) mostra que a
maioria das avaliagdes de 2010 foi de "OTIMO" e "BOM", somando 63,33%, indicando uma
avaliacdo geral positiva. As classificacdes "PESSIMO" e "RUIM" apresentaram um ligeiro
aumento, de 13,36% para 16,94% entre os anos de 2010 e 2011. A categoria "RUIM"
continuou a aumentar em 2012, com 9,31%. Em 2013, a tendéncia se manteve, com 10,73%
dos respondentes classificando a limpeza publica como "RUIM". No entanto, as classificagdes
"BOM" e "OTIMO" aumentaram em 2014 com 42,50% e 17,64% respectivamente. Até 2015,
a classificagdo “BOM” permaneceu enquanto que “OTIMO” diminuiu. A categoria "BOM"
atingiu seu ponto alto em 2016, com 44,44% das avaliagdes. No entanto, as porcentagens para
as categorias "PESSIMO" e "RUIM" aumentaram até 2020. A impressdo sobre a qualidade da
limpeza publica pareceu se estabilizar em 2021, com um percentual classificado como
"PESSIMO" e "RUIM” alto e que aumentou em 2022, encerrando o recorte temporal com um

nimero maior do que em 2010, indicando que o servico precisa de melhorias constantes.

Figura 22 - Avaliagdo Limpeza Publica

Limpeza Publica
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

Quanto ao transporte urbano coletivo (Figura 23), verifica-se que em 2010, a maioria
das avaliagoes foi "BOM" e "REGULAR", com 73,67% de aprovagdo, enquanto que
“PESSIMO” ¢ “RUIM” com 5,47% e 4,93% respectivamente. No entanto, as classificagdes
"PESSIMO" e "RUIM" aumentaram em 2011, para 7,40% e 8,43%. Em 2012, a qualidade do

transporte publico continuou apresentando percentuais desfavoraveis de "PESSIMO" e



"RUIM". Essa tendéncia se manteve ao longo dos anos de 2013 e 2014, as classificagdes de
"PESSIMO" ¢ "RUIM" mantiveram o crescimento atingindo 11,87% e 8,28%. Se por um lado
é possivel verificar a menor taxa de classificagio "PESSIMO" e "RUIM" em 2016, por outro
o ano de 2019 apresenta a maior taxa de rejeicdo com relagdo ao transporte publico (22,41% o
classificaram como “PESSIMO” e “RUIM”). Os anos seguintes tiveram uma variagdo, com
classificacdes altas e baixas de "PESSIMO" ¢ "RUIM", chegando em 2022 com porcentagens
mais altas que uma década antes. O transporte publico na opinido do turista vem piorando ao
longo dos anos, ponto importante pois apesar de existirem diversos servigos que permitem o
turista se deslocar no destino, como aplicativos (Uber, 99), taxis, caronas, o transporte publico

¢ a op¢ao mais barata para visitar os pontos de interesse da cidade/estado.

Figura 23 - Avaliagéo Transporte Urbano Coletivo
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

Sobre o Terminal Rodoviario (Figura 24), a maioria das avaliagdes de 2010 o
classificou como "BOM" ¢ "REGULAR", totalizando 80,29%. No entanto, as classifica¢des
"PESSIMO" e "RUIM" aumentaram a partir de 2011 (16,3%). O ano de 2012 apresentou um
novo aumento nas classificacdes "PESSIMO" e "RUIM" 12,18% e 7,42% respectivamente. A
partir de 2013, as categorias negativas diminuiram e a categoria "BOM" aumentou. Entre
2014 e 2018, a maioria das avaliacdes se concentraram nas categorias intermediarias. No

entanto, as categorias "PESSIMO" e "RUIM" aumentaram significativamente em 2019, com



14,38% e 15,69% respectivamente. Ou seja, 3 em cada 10 turistas que usaram o Terminal
Rodoviario neste ano estavam insatisfeitos com o equipamento. A partir de 2020 essa
propor¢ao diminui; muito embora se estabilize entre os 13% e 14% de insatisfacao.

De maneira geral o terminal rodoviario foi avaliado com numeros que demonstram
uma insatisfacdo crescente do turista em relacdo a estrutura ou servigos oferecidos, o que de
certa forma pode prejudicar a imagem do destino, ou até mesmo impossibilitar uma
interiorizag¢ao no estado.

As respostas do ranking “RUIM” com “PESSIMO” estdo relacionadas com
infraestrutura que atendem ndo apenas ao turista mas a populagdo local como servigos de
comunicagio, limpeza da cidade, transporte coletivo e a seguranga publica. E possivel
observar que apesar de possuirem uma grande parcela com avaliacdo “BOM” as fatias de
avaliagdo mais negativas ou neutra possuem uma maior propor¢do em relacdo ao que ¢

observado no ranking positivo.

Figura 24 - Avaliagdo Terminal Rodoviario

Terminal Rodoviario
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

4.3.2 Aspectos que agradaram e desagradaram

Os aspectos que agradaram e desagradaram foram organizados de acordo com as
respostas mais relatadas pelos turistas e apresentadas em ranking das cinco mais apontadas

nas entrevistas.



Em relagdo aos aspectos que agradaram aos turistas que visitaram o estado ao longo do
periodo analisado (Figura 25), as respostas que mais apareceram, tratam de aspectos como o
turismo de sol e mar e caracteristicas culturais do destino, além da propria hospitalidade da
populagdo local. A resposta que mais se destacou foi a “praia”, que apesar de em 2010 ndo ter
respostas, pois foi acrescentada ao questionario somente em 2011, manteve-se como o aspecto
mais citado desde entdo, com destaque para 2012 (com 58,06% das mengdes). A
“hospitalidade” apresentou uma tendéncia de crescimento até o ano de 2016 onde atingiu seu
maior nimero com 21,71% seguido de uma queda, chegando a 7,57% e voltando ao
crescimento nos anos seguintes, chegando a 16,35% em 2022. “Belezas naturais” (inserida
entre as opgdes em 2012), apresentou um crescimento a partir de 2016, sendo 2021 o ano com
maior nimero de mengdes. A “gastronomia” apresentou pouco destaque na maioria dos anos
com leves tendéncias de crescimento.De maneira geral o que agradou mais o turista envolveu
os atrativos turisticos do destino, junto com a hospitalidade ndao somente dos envolvidos em
oferecer servigos mas também da populacdo local. Cabe destacar que a maioria das categorias
que foram selecionadas demonstram que Pernambuco na visdo do turista ¢ um destino de sol e

mar.

Figura 25 - Aspectos que agradaram
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur



No que se refere ao que desagradou o visitante (Figura 26) foi possivel observar
mudangas significativas ao longo dos anos. Em 2010 os “pre¢os” tinham o maior nimero de
respostas com 17,86% sendo ultrapassada por “limpeza ptblica” e transito a partir de 2012.

Analisando tais informagdes resta evidente que muitas das categorias se relacionam
com problemas de gestdo publica. Isso denota que os aspectos que incomodam os turistas sao
estruturais. Respostas que se repetem ao longo dos anos do recorte (como limpeza, seguranga,
infraestrutura entre outras), demonstram que aquilo que incomoda os visitantes sdo assuntos

que ndo dizem respeito unicamente a gestdo turistica do destino mas a gestdo publica em

geral.

Figura 26 - Aspectos que desagradaram
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Fonte: Pesquisa de perfil - Setor de Estudos e Pesquisas - Empetur

Net Promoter Score - NPS (5 anos)

A questdo relacionada ao NPS (Figura 27) foi adicionada ao questiondrio no ano de

4.3.3

2018. No entanto, ainda assim, ¢ possivel observar uma tendéncia de crescimento no NPS ao
longo dos anos, passando da zona de aperfeigoamento para a zona de qualidade, isto ¢, aquela

zona que demonstra boa promogao espontanea por parte dos turistas que visitam o destino.



Figura 27 - Net Promoter Score - NPS
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Analisando os dados referentes a pesquisa de perfil do turista conduzida pela Empetur
entre 2010 e 2022, foi possivel observar pontos relevantes que diagnosticam o perfil do
turista. O qué se constatou foi que o perfil do turista que visita Pernambuco apresentou
mudangas ao longo dos anos em alguns aspectos.

Nos anos de 2010 a 2014 o perfil mais comum de turista no destino foi do género
masculino, casado, na faixa dos 36 a 50 anos, viajando com a familia e com grau de
escolaridade superior. Ademais, trata-se de um turista que ndo esté visitando Pernambuco pela
primeira vez e que, em sua maioria, possui nacionalidade brasileira, provenientes de Sado
Paulo, enquanto a maioria dos turistas internacionais ¢ oriunda da Argentina.

A faixa de renda dos visitantes de 2010 a 2013 foi de 5 a 10 salarios minimos,
enquanto que no ano de 2014 apresentou uma queda e foi de 3 a 5 salarios minimos. Em 2010
o gasto médio do turista foi de R$ 179,91 e uma permanéncia de 6,9 dias, o que mais o
agradou em sua visita foi a hospitalidade da populagdo, enquanto o que mais desagradou foi o
preco. No ano de 2011 o gasto e a permanéncia aumentaram para R$ 191,64 ¢ 7,3 dias
respectivamente, nos aspectos positivos, a praia se destacou enquanto no oposto pregos se
mantiveram.

Dando continuidade ao aumento no gasto médio, em 2012 a média foi de R$ 231,40,

enquanto que a permanéncia manteve o mesmo valor do ano anterior. Este ano de 2012 foi



destaque em todo o periodo analisado pois praia apresentou o maior valor de todos em relacao
aos aspectos que agradaram, e em relacdo aos que desagradaram o visitante foi a limpeza
publica do local.

Em 2013 o gasto médio apresentou uma queda, ficando em R$ 203,91, enquanto a
permanéncia média teve um leve aumento ficando em 7,4 dias, os aspectos que agradaram ou
desagradaram se repetiram em relagdo ao ano anterior.

O ano de 2014 além da mudanca na faixa de renda voltou a apresentar um crescimento
no GMID do visitante com R$ 271,83 e uma queda em sua permanéncia com 6,5 dias, o
mesmo apresentou os mesmos pontos em relagdo ao ano anterior ao que mais agradou e
desagradou os turistas, com praia e limpeza urbana respectivamente.

Em 2015, predominavam os turistas do sexo masculino, em sua maioria casados, com
nivel de escolaridade superior ¢ uma renda variando entre 3 a 5 salarios minimos. A
motivagdo principal da viagem foi a de visitar amigos e parentes, e eles geralmente viajavam
acompanhados de suas familias. A principal atracdo foram as praias, enquanto a limpeza
publica foi o aspecto negativo.

O perfil dos turistas em 2016 permaneceu praticamente inalterado em relagao ao ano
anterior. Género, estado civil, escolaridade e renda foram semelhantes. A motiva¢do ainda se
manteve em visitar amigos e parentes, assim como a companhia da familia na visita. A
hospitalidade foi destacada como um ponto positivo, enquanto a limpeza publica continuou
sendo apontada como algo negativo.

Em 2017, o que se vé ¢ uma mudanga de género, com mais turistas do sexo feminino,
ainda predominantemente casados e com nivel de escolaridade superior. As faixas de renda
variaram de 5 a 10 salarios minimos. Diferentemente dos anos de 2015 e¢ 2016, o motivo da
viagem voltou a ser passeio, e essa foi a primeira visita para muitos turistas. As praias foram
novamente apontadas como aspectos que agradaram, mas a seguranca se destacou como
aspecto que desagradou.

O perfil em 2018 manteve-se consistente com anos anteriores em relacdo a género,
estado civil, escolaridade e renda. Os turistas, em sua maioria, viajaram com suas familias, ¢ a
impressdo em relagdo a visita anterior permaneceu a mesma. Mais uma vez, as praias
agradaram, mas a limpeza publica foi novamente apontada como problema.

Em 2019, houve uma mudanga notavel na faixa de renda, com turistas com renda de 1
a 3 salarios minimos. No entanto, caracteristicas foram semelhantes aos anos anteriores, como
género, estado civil e nivel de escolaridade. As praias se mantiveram como algo positivo, mas

os precos destacam-se como um aspecto desagradavel.



No ano de 2020, o perfil do turista voltou a se alinhar com anos anteriores em termos
de género, estado civil, escolaridade e renda. A maioria viajou com a familia, e a impressao
em relagdo a visita anterior permaneceu inalterada. As praias eram apreciadas, mas a limpeza
publica continuava sendo um problema persistente relatado pela maioria dos visitantes.

Em 2021, o perfil do turista voltou a ser predominantemente masculino, casado, com
nivel superior ¢ uma renda de 3 a 5 salarios minimos. A motivac¢do para a viagem era passeio,
e eles geralmente viajavam com a familia. O gasto médio individual diario aumentou,
indicando um maior investimento na experiéncia de viagem. Novamente, as praias foram
destacadas positivamente, enquanto a limpeza ptblica ainda era uma preocupagao.

Em 2022, o perfil do turista se manteve consistente com anos anteriores em relacdo a
género, estado civil, escolaridade e companhia de viagem. No entanto, houve um aumento
significativo no gasto médio individual didrio. As praias continuaram a ser uma atracao, mas a
limpeza publica ainda era uma questao problematica.

Examinando de maneira geral o perfil do turista, o género foi a pergunta que ndo
apresentou variacoes visivelmente relevantes para a analise do recorte, alternando em alguns
pontos o percentual de masculino e feminino como maioria.

No que se refere aos mercados emissores para o estado foi possivel observar uma
predominancia de turistas oriundos do estado de Sdo Paulo seguido do Rio de Janeiro. No que
toca a0 mercado emissivo internacional, a Argentina se destaca dos demais paises na maioria
dos anos.

Convém mencionar ainda que os efeitos da pandemia de COVID-19 na pesquisa de
perfil foram notados. Uma das mudancas mais relevantes se refere a faixa de renda do turista,
visto que a pandemia impactou negativamente a economia global, tornando mais caro ou mais
dispensavel realizar turismo em relagao as demais necessidades basicas.

Os turistas que possuiam uma faixa de renda abaixo de 5 saldrios minimos, até o ano
de 2020 apresentavam valores superiores a faixas de renda mais altas, situacdo que se inverteu
no pos-pandemia, expondo os impactos econdmicos gerados pela mesma.

A avaliagdo de caracteristicas do destino apresentou em suas respostas mais positivas
pontos que se relacionam com a experiéncia turistica. Por outro lado, em suas respostas mais
negativas, foram apontados problemas que ndo sdo estritamente relacionados com as
necessidades dos turistas, mas sim, da comunidade local. Esta percepcao ¢ refor¢ada nos
aspectos que agradaram e desagradaram onde em respostas livres tais problemas reaparecem
ao longo dos anos analisados, o que d4 a entender que sdo problemas estruturais que

independem de gestdes e governos. Neste sentido, os resultados parecem indicar que uma



melhoria na qualidade da experiéncia da visitacdo, passa pela melhoria da infraestrutura
basica.

O NPS observado para o estado de Pernambuco apresentou uma tendéncia de
crescimento ao longo dos anos do recorte desde que foi implementado na pesquisa de perfil,
passando da zona de aperfeigoamento para a de qualidade (ainda que distante da zona de
exceléncia). E possivel constatar ainda que o destino apresenta um marketing boca a boca
relevante, ponto importante que merece ser levado em consideragdo pela gestdo publica e o
setor privado.

Analisando o NPS, inten¢do de voltar e se o turista ja visitou o destino, ¢ possivel
inferir que a gestdo publica poderia dedicar maior atengdo ao planejamento do Estado
enquanto um destino de revisita. A¢des de branding que estimulem a difusdo do destino, o
retorno ao mesmo, além da manutencdo do contato com o visitante sdo estratégias que
mereceriam ser exploradas.

Os dados apresentados nessa pesquisa demonstram como as mudancas historicas e
econdmicas afetam o perfil do turista que visita o destino, bem como a visdo que o turista
possui em relagao ao destino.

As opinides dos turistas sdo relevantes para a aplicacdo de agdes da gestdo publica e
também do setor privado visando um retorno positivo tanto economicamente quanto
socialmente pois os resultados obtidos expdem caracteristicas positivas e negativas do destino
que afetam a populagao local.

Apesar do recorte abranger uma quantidade de anos significativa transpassando
diversos cenarios que o destino vivenciou faz-se necessario, futuramente, uma analise dos

anos anteriores a 2010.
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