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Opresentacdo

Preteitura Municipal de Maceio

N&o é novidade que a cidade de Macei6 é um dos destinos mais cobigados do Nordeste, cativando os mais
diversos tipos de publicos interessados em sol, mar e em nossa exclusiva hospitalidade.

Porisso, acreditamos que a capital possuitodas as condigdes para se beneficiar, cada dia mais, de um mode-
lo de turismo capaz de conciliar as multiplas oportunidades oriundas do segmento, seja no setor hoteleiro,
na area de servigos, gastronomia, cultura e esportes nauticos, por exemplo.

Nosso papel é transformar essa vocagdo em geragdo de emprego e renda para toda a comunidade, melho-
rando a qualidade dos nossos atrativos para 0s moradores locais e para o publico nacional e internacional
que visita nossa cidade.

Nesse contexto, temos orgulho de construir um modelo de gestdo publica que tem inspirado outros destinos
do Pais, promovendo boas praticas, solucdes criativas e inovadoras para tornar a atividade turistica mais
diversa e inclusiva.

Um passo decisivo nessa missdo é a realizacdo de estudos inéditos que geram conhecimento técnico e
apontam novos caminhos a seguir, seja no fomento de novos roteiros culturais, no direcionamento das es-
tratégias de promocdo ou na transformacao da cidade em uma capital sede de grandes eventos das mais di-
versas areas que se possa imaginar. E com muito orgulho que apresentamos nesta publica¢do informagdes
que devem subsidiar a construcdo de um olhar inovador para o turismo da cidade e tudo o que ele pode nos
proporcionar.

Aideia é potencializar, assim, o surgimento de uma infinidade de novos negdcios, até entdo impensaveis, no
ambito da economia regional inspirados na nossa vocacdo em bem receber.

Prefeito de Maceio
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Opresentacdo

Secretaria Municipal de Promocdio do Turismo de Maceid

Conhecer para desenvolver

De acordo com os ultimos estudos do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTG), o impacto do turismo
na economia do Brasil chega a cerca de 10% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (R$ 492 bilhdes). Por
envolver diversos atores e diferentes tipos de empresas de varios portes, o turismo é uma das atividades
econdmicas que mais distribuem renda no mundo, além de promover valorizacdo cultural e estimular a
protecdo de patrimonios histéricos.

Com um dos cenarios urbanos mais privilegiados do Nordeste, cultura popular riquissima, tradigdes gastro-
ndmicas seculares que se reinventam e um povo especialista na arte de bem receber, Maceid é um destino
com enorme potencial turistico a ser desenvolvido.

Para transformar a diversidade de atributos ambientais e culturais de um destino em desenvolvimento, po-
rém, um fator é absolutamente imprescindivel: planejamento. Conhecer o real potencial e as especificidades
da capital alagoana é o primeiro passo para estimular um crescimento sustentavel, inclusivo e continuo da
atividade. Planejar ajuda a priorizar investimentos, aumentar a competitividade, melhorar a experiéncia do
turista na cidade e otimizar o impacto que o setor ainda pode gerar para toda a populacéo.

Pensando nisso, a Secretaria de Promogédo do Turismo de Maceid — Semptur decidiu se dedicar a trés es-
tudos estratégicos realizados a partir de 2015 com foco em subsidiar atividades de planejamento, gestéo e
promogao da atividade turistica.

Configurando um verdadeiro mapeamento dos atrativos, servigos, equipamentos e infraestrutura de apoio
ao setor, 0 “Estudo da Oferta Turistica” de Maceid é o primeiro deles. Ao todo, foram oito meses no processo
de inventdario turistico da cidade, totalizando 1.621 questionarios aplicados por uma equipe dedicada exclu-
sivamente ao projeto. 0 resultado apresentado nesta publicagdo é um diagndstico nunca antes feito no mu-
nicipio, que vai oferecer aos 6rgdos publicos municipais, estaduais e federais informacdes importantissimas
para a tomada de decisdes e na formulagdo de politicas de desenvolvimento do turismo na capital alagoana.
S&0 mais de uma centena de atrativos turisticos inventariados, cerca de 800 equipamentos turisticos e mais
de 600 servicos de apoio ao turista analisados.

0 estudo representa uma grande oportunidade de aprofundar o conhecimento sobre Maceié enquanto des-
tino turistico, permitindo o planejamento e a implantacdo de acdes que visem qualificar cada vez mais a
oferta turistica da cidade. As informacdes podem ser usadas ainda na criacdo de ferramentas para uso
do turista, como aplicativos para celular ou portais na internet com mapas interativos, dado o trabalho de
georreferenciamento realizado.

Da mesma forma, o segundo estudo apresentado, “Imagem do Destino Maceid nas Redes Sociais”, também
traz informacdes inéditas e estratégicas sobre Maceid. A internet é a ferramenta decisiva na escolha de um
destino turistico. De acordo com a Google Brasil, dos 105 milhoes de brasileiros conectados, pelo menos 82%
utilizam a internet como fonte de informacéao antes de fechar uma viagem.
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Por isso, 0 presente estudo tem o objetivo de analisar a impressao dos internautas sobre diferentes tipos de
atrativos da capital por meio de importantes plataformas de avaliagdo de destinos: TripAdvisor e Booking.
com. Permitira, assim, reavaliar estratégias de promogéao turistica direcionadas a esse publico, e o investi-
mento em agbes para melhoria da estrutura e servigos avaliados.

Por fim, o “Perfil do turista de negdcios e eventos de Maceid” traz uma nova perspectiva para o destino: a
possibilidade de alavancar a ocupacao hoteleira durante todo o ano, atraindo um perfil especifico de viajante
que deseja conciliar negocios e lazer.

A pesquisa revelou dados sobre a origem, idade, renda, tipo de hospedagem prioritaria, interesse em ativida-
des turisticas, fator influenciador na deciséo de viagem, entre outras informacgdes extremamente estratégi-
cas sobre esse tipo de turista e que serdo determinantes na forma como as instituicdes publicas e privadas
representativas do setor turistico irdo atuar para fortalecer esse segmento.

0Os estudos representam um grande avan¢o na gestdo publica do turismo e consistem na primeira etapa da
longa missdo de transformar o municipio em um dos destinos mais acolhedores, diversos e atraentes do
Pais.

A prefeitura de Macei6 assume o desafio de promover a qualificacdo da prestacdo de servigos turisticos, a
fim de, cada vez mais, dinamizar essa importante atividade econdmica, e convida todos vocés a reinventa-
rem, com criatividade e inovagéo, a historia do turismo da capital alagoana.

Jair Galvao

Secretario Municipal de Promogéo do Turismo de Maceio
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A oferta turistica de um destino engloba um somatério de bens e servigos diretos e de apoio que podem
ser oferecidos ao turista ou que possam ser Uteis durante a sua estadia. Segundo o Ministério do Turismo
— MTur (2006, p. 13), a oferta turistica pode ser entendida como “tudo aquilo que o local tem para oferecer
aos seus turistas atuais e potenciais, sendo representada por uma gama de atragdes, bens e servigos que
determinardo a preferéncia do visitante” (MINISTERIO DO TURISMO, 2006).

Maceio, apesar de ser um destino consolidado nacionalmente, ndo contava com um estudo que levantasse
0s dados da oferta turistica. Segundo o MTur (2006), o inventario permite a identificacdo e quantificacao
dos atrativos, equipamentos e servicos, além de subsidiar, a partir dos dados gerados, sua analise e quali-
ficagdo. Isso possibilita o planejamento e defini¢cdo das politicas de turismo com mais seguranca e eficacia.

Em 2015, no &mbito da parceria Semptur e IABS para analise da oferta turistica de Maceio, foi realizado o
inventario da oferta turistica de Maceid, dentro de uma zona turistica predeterminada, que englobou 13
bairros, localizados basicamente na faixa litoranea.

Sendo assim o presente estudo tem por objetivo:
+ Realizar o inventario da oferta turistica de Maceio;

* Analisar a oferta turistica de Maceio, tendo como base 0s dados levantados na execucdo do inventa-
rio da oferta turistica do destino.

Numeros Gerais do Estudo

Seguindo a metodologia do Inventario da Oferta Turistica (Invtur), cada um desses componentes € dividido
em categorias, e ainda em tipos e subtipos.

Quadro 1 —Tipo de formuléario

Tipo de Formulario Quantidade
A - Infraestrutura de Apoio ao Turista 660
B - Servicos e Equipamentos Turisticos 846
C - Atrativos Turisticos 115
Total 1.621

Fonte: Semptur/IABS, 2015.

Metodologia do Estudo da Oferta Turistica de Maceio

Figura 1 — Metodologia do Estudo da Oferta Turistica
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A midia social exerce um importante papel no modo como 0s consumidores descobrem, pesquisam e com-
partilham informagdes sobre marcas e produtos.

A cada dia, mais de 3 milhdes de fotos sdo enviadas para o Flickr, 5 milhdes de tweets e um milhdo de novas
postagens sdo colocadas no Twitter ou em outros blogs e sites (BODNAR, 2010). Tais estatisticas demonstram
a presenca da midia social em nossa vida diaria.

Ainternet é considerada uma ferramenta decisiva na escolha de um destino turistico, e foi a principal fonte
de informacéo de 1,87 milhdo de turistas estrangeiros que vieram ao Brasil em 2012, segundo o0 Ministério
do Turismo.

0 “Relatorio do Mercado Mundial da Industria de Viagens 2011” enfatiza a influéncia sobre a tomada de deci-
sdes ao afirmar que um terco de todos os viajantes de lazer no Reino Unido escolhem seus hotéis com base
em sites de midia social, tais como TripAdvisor e Facebook (KOUMELIS, 2011).

Diante do impacto e a influéncia das RS e seus usuarios, marqueteiros e turistas profissionais tém reconhe-
cido a importancia de se compreender a real imagem do destino pela real perspectiva do visitante.

Os gestores locais de turismo podem utilizar-se dessas ferramentas para compreender 0s pontos fortes e
fracos do destino pela visdo dos visitantes. No entanto, é importante dar respostas as solicitacdes dos visi-
tantes para manter a competitividade do destino.

0 presente estudo busca alcancar dois objetivos principais da atual administracdo do destino:

+ Explorar a midia social como uma ferramenta para o planejamento do turismo por meio da percep-
¢do da oferta turistica de Maceid pelo visitante;

+ Determinar a interpretacdo do visitante sobre a imagem do destino para visualizar os pontos fracos
e fortes da sua oferta de servicos.

Tipos de Redes Sociais Pesquisadas

©X© tripadvisor Booking.com

Tipos de Atrativos e Servicos Pesquisados

0 critério de escolha dos atrativos e/ou servigos estudados esta relacionado ao numero de avaliagdes des-
tes nas RS. Foram escolhidos por amostragem 0s mais avaliados.

Atrativos Naturais

Foram pesquisadas no TripAdvisor as principais praias turisticas de Maceio, sendo elas: Pajucara, Ponta
Verde, Jatiuca e Ipioca.

Atrativos Culturais
Foram pesquisados no TripAdvisor icones culturais de Maceid que representam atrativos atuais e potenciais.
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Gastronomia

Para analise dos restaurantes, foi selecionada a cozinha nordestina, que é a cozinha
tradicional da regido.

Hotéis
Foi realizada uma analise quantitativa dos hotéis disponiveis no Booking.com para o
destino Maceid até 25 de junho de 2015.

Metodologia do Estudo da Imagem do Destino Maceid nas Redes Sociais

Trata-se de um estudo qualiquantitativo sobre a imagem do destino Maceid nas redes sociais.

Populacéo do estudo
Visitantes de Maceid nos Ultimos 12 meses com acesso a internet.

Amostragem

Contribuintes do TripAdvisor Maceid sobre os topicos: Praias, Atrativos culturais, Restaurantes na tltima alta
e baixa temporada (determinada dentro do estudo).

Figura 2 - Nimeros do estudo da imagem do destino Maceid nas redes sociais
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Resultados do Estudo

Imagem do Destino

A pesquisa empirica demonstra que quanto maior a compatibilidade entre a imagem do destino e 0 autocon-
ceito do turista, maior é atendéncia para que o turista visite tal lugar (SIRGY; SU, 2000). Supondo-se uma alta
identificacdo da percepcdo pessoal do turista com o destino (BEERLI; GIL, 2007), seu estilo de viagem sera
interpretado como desejo percebido e imagem esperada do destino.

No Estudo da Imagem do Destino Maceid, o perfil de interesse dos usuarios pesquisados sdo por destinos
de praia (64%), destino para viagens familiares (46%) e destino Gourmet (49%). Além disso, o destino Ma-
ceio atrai 0 grupo que gosta de cultura local (49%), busca paz e tranquilidade (42%) e amantes da natureza
(35%). Esses seis grupos mais frequentemente repetidos, representam interesses e expectativas dos turis-
tas das redes sociais, assim como 0s tipos dos produtos turisticos que encontrariam uma demanda atual.

Figura 3 - Nimeros do estudo da imagem do destino Maceid nas redes sociais
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Fonte: Semptur/IABS, 2015.

Satisfacéo

Com relacdo a satisfagcdo com o destino Maceio e a sua oferta turistica, os visitantes a avaliam positivamen-
te. No grafico abaixo pode-se observar mais concretamente que 44% dos turistas percebem o destino como
Excelente e 39% como Muito Bom. Esses numeros mostram a maior satisfacdo possivel dos visitantes e po-
dem ser percebidos como intengdo de recomendacgéo potencial ou vontade de revisitar o destino no futuro.
Ao contrario, 0s 17% restantes refletem o espago para melhoramento (Razoavel 13%, Ruim 3%, Horrivel 1%).
No entanto, como veremos durante analise qualitativa, as avaliagdes elevadas gerais na analise quantitativa
ndo significam que os visitantes ndo percebem os problemas do destino atualmente.
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Figura 4 - Satisfacdo geral com o destino
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Fonte: Semptur/IABS, 2015.

Comparando a satisfagdo entres os setores individuais, 0s visitantes sdo mais satisfeitos com o setor dos
Restaurantes, 49% avaliam sua qualidade como Excelente e 33% Muito bom. Como é demonstrado no gra-
fico seguinte, 0s comentarios sobre 0s pontos a melhorar do destino estdo relacionados as Praias (16%
Razoavel, 3% Ruim, 1% Horrivel) e aos Atrativos culturais (17% Razoavel, 2% Ruim, 1% Horrivel). De um modo
geral, podemos declarar que o nivel da fidelidade dos dados é maior em caso dos Restaurantes (1.344) e das
Praias (1.397) por causa da maior quantidade da amostra. Por outro lado, o fato de que os Atrativos Culturais
demonstram a taxa elevada de satisfacéo, apesar dos numeros baixos das avaliacdes (294), aponta que o
problema da visitacdo baixa pode ter outra ou adicional origem do que s6 qualidade dos atrativos.

. 3/ )
| | -
|-

. Excelente Fonte: Semptur/IABS, 2015.
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Figura 5 - Satisfagdo entre setores
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Como indica o grafico que segue, 0s setores em que a satisfacdo aumentou em 10% entre 2012 e 2014 séo
Gastronomia (de 78% a 88%) e Atrativos Naturais (de 69% a 79%). No entanto, o grafico demonstra também
que os Atrativos Naturais apresentam possibilidades de melhorias, segundo 0s turistas. A esse respeito, 0s
Atrativos Culturais sofreram uma redugéo de 2% em satisfacao.

Figura 6 - Comparacgéo das avaliagdes 2012-2014
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Fonte: Semptur/IABS, 2015.

Ao analisar todos os segmentos juntos, temos a evolucdo da imagem geral do destino Maceid entre 2012 e
2014. Nesse contexto, o grafico abaixo demonstra que é evidente o aumento de satisfacdo de 77% para 83%
no periodo.

Figura 7 - Satisfagdo com o destino 2012-2014
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Fonte: Semptur/IABS, 2015.
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Resultados Qualitativos

E possivel observar a diferenca da avaliagdo existente entre as praias urbanas (Jatitca,
Pajucara e Ponta Verde) e a praia de Ipioca. 0s numeros refletem o principal desafio
de gestdo de alguns atrativos naturais de Maceio. As percepcdes provém da sujeira de
algumas praias e da quantidade excessiva de algas a beira-mar.

Dentro da metodologia de analise qualitativa, uma forma interessante de visualizagdo das palavras mais
recorrentes é por meio do “Word Clouds” ou “chuva de palavras”, onde o tamanho destas esta relacionado a
quantidade de vezes que elas sdo mencionadas pelos atores da pesquisa. Abaixo demonstramos nos temas
especificos as palavras que mais se destacam nos atrativos.

Figura 8 - Praia de Ipioca Figura 9 - Praia de Pajucgara
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Fonte: IABS, 2015

0s restaurantes, na sua maioria, tém melhores avaliagdes qualitativas que as praias. Esse fato pode ser
explicado pela escolha amostral dos restaurantes, mais populares e com mais comentarios no TripAdvisor.

0 ambiente desses restaurantes sempre é qualificado como agradavel e bom para as familias. No que diz
respeito a comida, a maioria das pessoas quer provar todos os pratos tipicos como camardes e frutos do
mar da gastronomia do Nordeste.

Segundo a analise, 46% das pessoas acreditam que a qualidade-preco dos restaurantes é justa, no entanto,
29% entende que o preco é caro. Sobre o atendimento dos garcons, 20% das pessoas acreditam que poderia
melhorar.



Figura 10 - Restaurantes

Fonte: IABS, 2015

Em relacdo ao artesanato, as feiras chamam atencéo dos turistas. Cerca de 95% deles falam sobre acessibi-
lidade, acreditam que é facil de chegar e ficam perto dos hotéis como é o caso da Feirinha do Artesanato e
do Pavilhdo do Artesanato. Os turistas afirmam que vale a pena visitar o Nucleo de Artesanato do Pontal da
Barra, apesar de ficar um pouco mais longe e precisar de transporte para chegar. 0s suvenires e o ambien-
te dos espacos de artesanatos agradam muito aos turistas, além da variedade de produtos disponiveis. A
respeito do preco, afirmam que é barato — cerca de 44%, apesar de 21% dos turistas acharem que 0 preco
é justo.

Outro dado interessante é que o prec¢o do produto pode variar em diferentes lojas. Por isso, 16% dos turistas
recomendam primeiro ver o que oferecem as lojas para escolher o produto com melhor custo/beneficio.
Quanto a infraestrutura das feiras, os turistas afirmam que pode melhorar muito, sendo 51% dos comenta-
rios desse aspecto negativos.

Figura 11 - Nucleo de artesanato Pontal da Barra Figura 12 - Pavilhdo do Artesanato
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Atrativos Culturais — Historia

Por conta da pouca amostragem, os dados dos museus e igrejas ficaram concentra-
dos no atributo ambiente. Um dos pontos positivos é a concentracdo dos atrativos no
centro da cidade e Jaragua, assim o turista pode ter acesso de um atrativo a outro
caminhando.

0 ambiente no interior das igrejas e museus é bastante elogiado pelos turistas, mui-

tos frisam que a arquitetura é maravilhosa, mas, por outro lado, 69% dos turistas

afirmam que é preciso melhorar o estado de conservacéo dos atrativos. Como ponto de atencéo, os turistas
avaliam mal a seguranca dos locais onde estéo instalados tais atrativos e afirmam que nédo é seguro cami-
nhar a noite.

Figura 13 - Historia
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Avaliacdo dos Hotéis — Ferramenta Booking.com

Analise Quantitativa
Perfil das Propriedades em Maceio

0 grafico a seguir representa as propriedades analisadas no Booking.com, onde pode-se observar a repre-
sentatividade dos hotéis com 45% do total de propriedades, seguida dos apartamentos com 25% e pousadas
com 21%.
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Figura 14 - Propriedades analisadas no Booking.com
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Fonte: IABS, 2015

Figura 15 - Avaliacdo das caracteristicas das proriedades
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Sobre 0s resultados

457/

Aimagem desejada do destino Maceid é de um dos mais belos do litoral do Brasil. E um lugar onde os turis-

tas vém para relaxar e desfrutar da calma e da beleza natural do lugar.

Neste estudo buscou-se identificar se a imagem desejada era a imagem percebida pelos turistas por meio

de avaliagbes nas redes sociais.
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0s grupos mais fortes de turistas foram, sem duvida, aqueles que buscavam o desti-
no para desfrutar da praia e tempo bom, representam 64% no seu perfil no TripAdvi-
sor, igualmente aqueles que viajam com a familia que sdo 46% dos turistas.

De acordo com os dados obtidos, fica evidente a importancia de investimentos rela-
cionados a atividade turistica em Maceid. Além disso, também é importante diver-
sificar a oferta turistica da cidade e poder atingir outros grupos de interesse. Por
exemplo, o setor que possui interesse na cultura local e na gastronomia equivale a
49% do perfil dos seus usuarios.

A gastronomia do Nordeste esta crescendo nos ultimos anos e se apresenta como um setor muito impor-
tante e forte para a experiéncia turistica. E fundamental para o destino continuar apostando nesse setor.

Os atrativos culturais, com destaque para as feiras de artesanato que sdo os locais mais frequentados pelos
turistas, deve ser um aspecto a se levar em conta. A variedade de produtos locais e 0 melhor custo/beneficio
gue em outros locais do Brasil interessa muito aos turistas atuais de Maceid. Para atingir outros publicos
mais focados em cultura, recomenda-se trabalhar melhor o artesanato de tradi¢édo e torna-lo mais acessivel
(em termos de localizacdo) para os turistas.

Sobre 0s monumentos historicos, a localizagdo no centro, um pouco mais longe de onde esta a maioria dos
hotéis, e a falta de seguranca que os turistas veem nessa area, podem ser motivos do menor numero de
avaliagdes. Por isso, recomenda-se a conservagao, promogao e o incremento das atividades culturais nesses
locais como forma de diversificar a oferta turistica de Maceio.

0: Juan Cela-Dolphir
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Fstudo do Pertil do Turista
de Negocios e Eventos
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A pesquisa de identificacdo do perfil dos diferentes tipos de turistas de negdcios e eventos em Maceid é
um levantamento primario dos habitos de consumo, caracteristicas socioeconémicas e preferéncias por
produtos e servigos turisticos dos turistas que visitam a capital alagoana tendo como motivagéo principal a
realizagdo de negocios ou a participagdo em eventos.

Metodologia do Estudo do Perfil do Turista de Negocios e Eventos

Figura 16 - Metodologia do estudo do perfil do turista de negdcios e eventos
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Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

0 estudo do Perfil dos Turistas de Negdcios e Eventos de Macei6 foi realizado entre outubro de 2015 e feverei-
ro de 2016, com uma amostra de 400 entrevistados. As pesquisas foram direcionadas aos turistas, ou seja,
viajantes que efetivamente pernoitaram em Maceid, e cuja motivagéo principal da viagem foi profissional. A
amostra foi dividida em trés categorias basicas:

+ Turistas de negdcios — viajantes presentes na cidade para fechamento de contratos, prospeccéao de
clientes, treinamento, consultorias, etc.;

* Turistas de congressos — participantes de eventos do tipo congressos (nédo incluindo nesse grupo
pessoas da organizacdo, convidados, palestrantes ou expositores do congresso);

 Expositores de congressos — profissionais responsaveis pelo atendimento dos estandes instalados
em areas de comercializacdo de produtos ou servicos integrantes de congressos.

Figura 17 - Locais das entrevistas
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Figura 18 - Instrumentos de pesquisa
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Perfil da Demanda de Turismo de Negocios

e Congressos de Maceio

- 2015/2016
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Resultados do Estudo: Turistas de Congressos X Turistas de Negdcios

Origem dos Turistas
Estado de Origem

A maior parte dos participantes de congressos em Maceid vem do Nordeste (42,7%), com destaque para 0s
estados de Pernambuco, Rio Grande do Norte, Bahia e Paraiba. Essa é uma situagcdo comum nessa categoria
de eventos, uma vez que 0S congressos, em geral, sdo itinerantes, justamente para proporcionar oportuni-
dades para os participantes das diversas regides. Em segundo lugar sdo os provenientes do Sudeste (35%),
com destaque para Sao Paulo e Rio de Janeiro, principais estados emissores de turistas do Pais. Interes-
sante notar que os participantes internacionais ainda sdo muito poucos (2,3%), bem como participantes da
regido Norte do Pais (2,7%). Mesmo os eventos nacionais (dois dos trés eventos pesquisados foram nacio-
nais) tém mais participantes regionais, indicando que distancia e acesso influenciam significativamente na
decisdo dos participantes de congressos.

No caso dos turistas de negocios, os entrevistados sdo majoritariamente das regides Sudeste e Nordeste,
com grande predominancia do estado de Sdo Paulo que corresponde a mais de 30% do total da amostra,
seguido do Rio de Janeiro. Deve ser destacado que a Bahia, o segundo estado de procedéncia dos entrevis-
tados na analise total dos resultados, ndo é um estado vizinho a Alagoas, diferentemente de Pernambuco
(terceiro estado na analise global).

Figura 19 - Origem dos turistas de congressos
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Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.
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Figura 20 - Origem dos turistas de negocios
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Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

Perfil

Uma das questdes mais relevantes refere-se ao gasto médio diario individual, aqui considerado — e enfatiza-
do aos respondentes —como sendo aquele derivado da soma da hospedagem, alimentagéo e deslocamentos
internos, o que ndo inclui as passagens aéreas.

0 gasto individual médio diario da maior parte dos turistas de congressos e de negdcios de Maceid (com
respostas muito similares) foi de até R$ 300,00. Uma parcela consideravel informou que teve gastos diarios
entre R$ 301,00 e R$ 500,00. Essa proximidade na distribuicdo das respostas entre as faixas de valores nao
permite conclusdes assertivas sobre o perfil de gasto desse tipo de turista.

0 perfil socioeconémico geral do turista de congressos de Macei6 é um turista jovem, com proporgdes apro-
ximadas entre homens e mulheres (55% x 456%, respectivamente), formacgao superior (80%) e renda média
entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00 (31%).

Alguns elementos do perfil do turista de congressos e de negocios chamam atencgéo:

Quadro 2 - Perfil dos turistas de Negdcios e Congressos

Turistas de Congressos Turistas de Negdcios

- 35% gastam entre R$ 150,00 e R$ 300,00 por dia, sem contar

0s gastos com passagem aérea; + 41% gastam entre R$ 150,00 e R$ 300,00 por dia, sem
*55% sdo homens; contar 0s gastos com passagem aérea;

+43% tém de 23 a 36 anos — geracao VY; + 84% sdo homens;

* 44,2% possuem pos-graduacgao; +45,7% tém de 37 a 50 anos — geragéo X;

* 17% tém curso superior incompleto; *95% tém, no minimo, formagao superior;

+ 19% sdo estudantes; * 68,1% trabalham no setor privado;

+ 28% sdo profissionais liberais/ autbnomos; * 65% tém renda acima de R$ 10.001,00.
+ 31% tém renda entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00.

Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.
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Figura 21 - Perfil dos turistas de Negdcios e Congressos
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Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

\idgens
Estimativa de Viagens de Eventos por ano/més

0Os turistas de congressos, em sua maioria (70,2%), viajam até trés vezes por ano com motivacao profissional, o que
representa em média uma viagem a cada quatro meses. Poucos turistas que participam de congressos realizam mais
viagens durante o0 ano, uma vez que apenas 9,0% dos entrevistados realizam mais do que oito viagens desse tipo a
cada ano.

Por outro lado, os turistas de negocios apresentam uma situacdo oposta. Apenas 5,6% deles realizam até trés viagens
por ano e 82,6% realizam oito ou mais viagens por ano, sendo que 58% afirmam que seguramente fazem mais de uma
viagem por més com objetivo profissional.

E possivel afirmar, portanto, que o turista de negdcios é um viajante mais experiente e com muito mais frequéncia se
comparado aos turistas de congressos.
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Figura 22 — Quantidade de viagens de turistas de Congressos e Negocios
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“entre 08 a 12 viagens por ano - mais de 01 a cada 02 meses até 01 por més M entre 13 e 24 viagens por ano - mais de 01 por més até 02 por més

“entre 25 e 36 viagens por ano - mais de 02 por més até 03 por més % Mais de 36 viagens por ano - mais de 03 por més

Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

Fontes de informacdio

Quais as fontes de informacédo utilizadas para o planejamento de viagens de congressos e negocios

Mais de 70% dos turistas de congressos informaram que utilizam os sites dos eventos, 60% e 52% respec-
tivamente, afirmaram utilizar igualmente websites de viagens como o TripAdvisor e ainda sites de hospeda-
gens, tais como Booking e o Trivago para planejar suas viagens, o que demonstra a necessidade dos equipa-
mentos do destino fortalecerem sua presencga on-line para atingir esse publico. 0s websites de hotéis e de
companhias aéreas foram mencionados por 35% e 30% dos entrevistados, respectivamente. A indicacdo de
agéncias de turismo ou de amigos também tem sua relevancia, com 19% das mencdes.

Entre os turistas de negdcios, a fonte mais utilizada foi a indicacdo das agéncias de viagem, (56%), seguida
das mesmas fontes apontadas pelos congressistas, os websites de viagens (36%) e de hospedagens (34%).
Destaca-se aqui o baixo indice de consulta aos sites individuais de hotéis, com apenas 7% das mengoes.

Percebe-se, com esses resultados, que os turistas utilizam varios canais de comunicagdo para subsidiar a
tomada de decisdo por produtos e servigos turisticos do destino.
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Figura 23 — Fontes de informacao utilizadas para o planejamento das viagens de eventos

Site do evento Sites de Sites de Site do hotel Sites de Indicagioda  Indicagio de  Site do érglo Site do Outros
« feira ou viagens - Trip  servigos de companhias  agéncia de amigos ou oficial de Convention
congresso do advisor, hospedagem: aéreas turismo colegas turismo Bureau
qual Decolar, etc. Booking,
participard Hotels.com,
trivago

Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

RECOMENDOCOES

Presenca na internet — websites —

completos com elementos que — MCG&VB deve acompanhar os web-
gerem evidéncia fisica da sua sites dos eventos e garantir que a
qualidade; informac&o sobre passeios, hote-

laria e restaurantes esteja qualifi-

Presenga em webs interativas; — .
cada e atualizada;

— Incluir nos sites dos eventos: ex-
perimente Maceio, Visite Alagoas
e Aplicativo Abrasel.

Servicos Turisticos

Quem realiza a compra de servigos turisticos (hospedagem, passagem aérea e servicos de transporte)

0Os turistas de congressos e negacios, em geral, tém bastante autonomia para escolha e compras dos servi-
¢0s (84% e 71%, respectivamente), se somarmos 0s que tém total autonomia e 0s que possuem apenas limi-
tacdo orcamentaria. Entre estes, a diferenca principal é em relacdo a quem realiza a compra dos Servigos.

Enquanto os turistas de congresso que tém maior autonomia, em geral (79%), realizam as proprias compras
dos servigos, quase metade dos turistas de negocios (48,5%) que tém maior autonomia na escolha, realizam
as compras por meio de agéncias de viagem.
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Figuras 24 e 25 — Quem realiza a compra dos servigos turisticos, entre os que tém maior poder de decisdo para escolher
produtos e servigos turisticos do destino, por perfil de turista: turistas de congressos e turistas de negacios

Turistas de Congressos —

encarregado de viagens da

Um departamento/ pessoa
I 4%
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Secretdria ou assistente I 2%

Eu mesmo me encarrego 79%
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contratada pela empresa . 14%

pppp—

Mo tem nenhum poder de decisio sobre os servigos
Pode escolher a partir de uma pre selecdo feita pela empresa ou agéncia

“ Pode escolher qualquer servigo com valores dentro de um orgamento pre estabelecido

B Tern total autonomia para escolher o que quiser

Turistas de Negocios

60.0% 1
50,0% - i
40,0%
30,0% -
22.7% 21,6%
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Agéncia de viagens Eu mesmo me Um Secretdria ou
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empresa reservas de pessoa
¥ Tem total autonomia para escother o que guiser viagens encarregado de
viagens da
" Pode escolher qualquer servico com valores dentro de um empresa
orgamento pre estabelecido
Pode escolher a partir de uma pre selecdo feita pela empresa ou
agéncia

N3o tem nenhum poder de decis3o sobre 0s servigos

Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.
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RECOMENDOCAO

‘— Compras on-line devem ser facili-
tadas, evitando a burocratizacéo
ou a perda de tempo, por exem-
plo, 0 envio de emails para solici-
tacdo de reservas.

Otividades

Atividades que geralmente realiza nas viagens de congressos e neg0ocios

De uma maneira geral os turistas de congressos aproveitam o deslocamento para o evento para realizar
atividades turisticas no destino. Houve mencgdes significativas a quase todas as atividades sugeridas, com
menor participacdo dos passeios indicados por agéncias que obtiveram apenas 12,5% das mengoes.

A gastronomia destacou-se como a atividade mencionada pelo maior nimero de entrevistados (72,8%). Esse
perfil de turista valoriza a experiéncia de visitar um restaurante local quando realiza suas viagens de con-
gressos. Além da alimentacao e experiéncia gastrondmica, grande parte realiza passeios ao ar livre (62,5%)
e/ou passeios a atrativos turisticos (52,6%), 0 que permite supor que durante suas viagens de eventos, 0s
turistas aproveitam qualquer tempo livre para poder conhecer um pouco mais do destino e sua oferta. As
compras também sdo citadas com certo destaque (45,5%), incluindo a aquisi¢do de souvenirs e lembrancas
do destino para familiares e amigos. Interessante destacar que apenas 12,5% dos turistas que participam
de congressos em Maceid afirmam que néo realizam nenhuma atividade turistica no destino porque ndo tém
tempo livre. Tal valor foi superior ao turista de negdcios na mesma questdo — neste grupo, somente 3,6%
afirmaram néo ter tempo livre.

Ja a mencao de realizagéo de atividades pelos turistas de negdcios foi, de uma maneira geral, menos fre-
quente que os congressistas. Em todas as opgdes de resposta os percentuais foram menores, com excegao
da gastronomia que obteve o percentual de 93,4% das mengdes.



Figura 26 - Atividades que geralmente realiza nas viagens de Congressos e Negacios
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hospedado)

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

12,4%

Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.

RECOMENDOCOES

CONGRESSO0S J— NEGOCIOS
Observar a diferenca de expec- Oportunidade de criagdo de pro-
tativa entre homens e mulheres dutos e servigos que atendam as
para desenvolvimento de produ- suas necessidades, fora do hora-
tos e servigos. rio de expediente.

nfluencia pela viagem

Fatores turisticos que influenciam na decisdo de viagem para congressos e negocios

A qualidade do evento, sua tematica e sua relevancia séo os fatores predominantes na escolha de
viagem dos turistas de congresso. Apesar de, aproximadamente, um tergo deles (31%) afirmar
gue nenhum outro fator influencia suas decisdes de viagens a eventos, a mesma proporcao (30%)
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afirma que a boa imagem turistica do destino influencia sim suas decisdes. Um grupo menor (18%) definiu
que o custo-beneficio do destino é influenciador. Distancia em relagdo a cidade de residéncia e a existéncia
de atrativos foram mencionados por 10%. Chama atencgéo a baixa ocorréncia das influéncias da existéncia
de voos diretos (5%).

Quase metade dos turistas de negocios responderam que ndo ha fatores relacionados ao destino turistico
que influenciem na sua decisdo de viagem. Diferentemente dos turistas de congressos, aqui justamente a
existéncia de voos diretos foi mencionada por 31% como influenciadora. Seguindo-se a ela o apelo turistico
(significativos 20%) e entdo o custo/beneficio. Vale ressaltar que para esse grupo os atrativos e a oferta de
servigos turisticos de exceléncia obtiveram baixissimas mencdes de 2% dos entrevistados.

Figura 27 - Fatores que influenciam a viagem a Congressos e Negdcios
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Fonte: MCZ Convention/Semptur/IABS, 2015.
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RECOMENDACOO

‘— Destacar os itens mais relevantes
para atomada de decisédo em pro-
jetos e apresentacdo de candida-
turas: tema, palestrantes, progra-
macao, etc.
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