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“Ouvir os consumidores tém que ser

do interesse de todos”.

Tom Peters



RESUMO

Neste trabalho tem-se como objetivo analisar a influéncia do marketing turistico no
comportamento do consumidor que visitou a cidade de Barreirinhas,
consequentemente dos LencoOis Maranhenses, identificando a situacdo atual do
municipio, o perfil dos visitantes e analisando o marketing que vem sendo aplicado
em favor do destino e os planos de acbes que tem como finalidade melhorar o
funcionamento da atividade turistica na localidade e aumentar o fluxo de turistas
através do trabalho de marketing levando-se em consideracdo as propostas do

turismo sustentavel.

Palavras-chave: Marketing Turistico. Comportamento do Consumidor. Barreirinhas.



ABSTRACT

In this work it is had as objective analyzes the influence of the tourist marketing in the
consumer’s behavior that visited the city of Barreirinhas, consequently of the Lencois
Maranhenses, identifying the actual situation of the municipal district, the visitors
profile and analyzing the marketing that has been applied in favor of the destiny and
the plans of actions that has as purpose to improve the operation of the tourist
activity in the place and to increase the tourists flow through the marketing work

being taken in consideration the proposals of the maintainable tourism.

keywords: Tourist marketing. Consumer’s Behavior. Barreirinhas.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica nos ultimos anos vem obtendo um grande éxito no
gue se refere ao crescimento da economia mundial, gerando mais empregos e renda
para diversos paises que investem neste setor. Segundo Ruschmann (1991, p. 12),
“O turismo é o maior dos movimentos migratorios da histéria da humanidade e
caracteriza-se por sua taxa de crescimento constante.” Desta forma, € importante
estudar, analisar e aprimorar os fundamentos desta atividade com o propdsito
primordial para construcdo de um turismo mais consciente e sustentavel. Dentro
deste contexto, faz-se necessario analisar também o comportamento do consumidor,
gue ao longo dos anos tornou-se mais exigente, em mercados cada vez mais
competitivos.

Estudar o comportamento do consumidor no turismo é uma tarefa muito
dificil, visto que o produto turistico € bastante complexo no que se refere as suas
caracteristicas, sua composicdo e os diversos fatores que influenciam os
consumidores na tomada de decisdes no ato da compra. Sendo assim, € de extrema
importancia que seja feito um estudo de mercado prévio, levando-se sempre em
consideracdo o consumidor, para que o produto turistico consiga alcancar os
objetivos esperados de venda e proporcione a satisfagédo de uso no consumidor final.

Através dos fundamentos do Marketing é possivel compreender o
comportamento do consumidor frente a escolha de um determinado produto turistico.
Diante desta perspectiva, as estratégias mercadoldgicas utilizadas pelo marketing
permitem entender como os consumidores tomam decisdes acerca de determinados
produtos turisticos, bem como decifrar as suas necessidades psicossocial e

econbmica, a fim de desenvolver técnicas mais concretas e adequadas para
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persuadir os consumidores no ato da compra. E importante ressaltar que existem
poucos relatos sobre o comportamento do consumidor no turismo, sendo que a
maioria dos estudos existentes sobre este tema estéo relacionados a literatura de
marketing.

Vale ressaltar, ainda, que a opcao por este tema deve-se também ao fato
da participacdo pessoal no processo de comercializacdo do produto turistico
Barreirinhas, como agente de viagem do setor receptivo de uma agéncia de Séao
Luis, desde o ano de 2001.

O objetivo principal do presente estudo sera analisar a influéncia que o
marketing aplicado ao turismo exerce sobre o comportamento do consumidor que
visita a cidade de Barreirinhas. Este municipio, considerado o principal acesso para
quem deseja visitar o Parque Nacional dos Lenc¢o6is Maranhenses, é, portanto, o que
recebe o maior fluxo de turistas em relacdo aos municipios que fazem parte do
entorno do parque.

Barreirinhas estd localizada na Microrregido da Baixada Oriental
Maranhense, onde estd inserido o Parque Nacional dos Lengois Maranhenses, que
possui uma area de 155 mil hectares e € reconhecido como Parque Nacional desde
1981. Apos o final da década de 1990, a regido dos Lengois Maranhenses passou a
ser divulgada nos principais veiculos de comunica¢do do pais por suas belezas
naturais de extrema peculiaridade, despontando entre os destinos ecoldgicos mais
importantes do Brasil, atraindo, desta forma, um nimero cada vez maior de turistas,
que utilizam o produto turistico Barreirinhas. Esta politica de divulgacao foi iniciada
principalmente por parte do poder publico, com a criacgdo do Plano de
Desenvolvimento Turistico Integral do Estado, o Plano Maior.

A metodologia utilizada para realizagcdo deste estudo foi baseada em
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pesquisas bibliograficas de diversas fontes (monografias, periédicos e jornais)
pertinentes as areas de turismo e marketing e comportamento do consumidor.
Paralelamente a revisao bibliografica, um modelo de questionario foi idealizado com
0 proposito de tracar um perfil biossocial e econémico dos entrevistados, bem como
revelar os fatores motivacionais e o0 comportamento dos turistas que visitavam a
cidade de Barreirinhas nos meses de novembro e dezembro de 2004. Convém
ressaltar, que ao término deste trabalho, teve-se acesso a uma pesquisa sobre o
perfil do turista em Barreirinhas realizada no periodo de 25 a 31 de Janeiro de 2004,
levantada pela SEDETUR (Secretaria de Estado Extraordinaria para o
Desenvolvimento do Turismo), documento este, que também foi utilizado para uma
analise comparativa com a pesquisa de campo do presente trabalho, o que serviu
para complementar este estudo.

Os capitulos deste trabalho foram distribuidos da seguinte forma:
inicialmente, sera apresentado um breve histérico sobre o comportamento do
consumidor no turismo e, em seguida, serdo analisadas as questdes relativas ao
marketing e ao comportamento do consumidor, levando-se em consideragdo 0s
conceitos, caracteristicas, suas relagdes, o processo decisério no ato da compra e
demais informacBes acerca da tematica escolhida. No capitulo final, serdo
analisadas as influéncias do marketing turistico no comportamento do consumidor
que visitou a cidade de Barreirinhas; ao mesmo tempo, serd feito um breve
levantamento sobre o histérico da cidade, sua oferta, a demanda de turistas e o seu
perfil. Por fim, este estudo ird apontar algumas estratégias de marketing utilizadas
pelo governo estadual e pela iniciativa privada com o objetivo de divulgar, e
consequentemente, desenvolver e fortalecer o turismo na cidade de

Barreirinhas/Lencois Maranhenses.
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2 BREVE HISTORICO SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO
TURISMO

Para se obter uma melhor compreensédo do comportamento do turista de
hoje ou predizer suas atitudes futuras, faz-se necessario compreender um pouco o
seu passado e 0s seus conceitos, visto que a atividade turistica j& vem acontecendo
ha tempos.

Assim, definiu-se turismo, como:

E um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporal
de individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente com motivo de
recreacdo, descanso, cultura ou saude, se deslocam do seu lugar de
residéncia habitual a outro e que ndo exercem nenhuma atividade lucrativa
nem remunerada, gerando mudltiplas interrelagbes de importancia social,
econdmica e cultural (PADILHA apud ROSE, 2002, p. 2).

E turistas como “Visitantes temporarios que permanecam pelo menos
vinte e quatro horas no pais, regido ou local visitado, e que sdo motivados por
diferentes tipos de viagem: lazer, negdcios, familia, conferéncias, dentre outros.”
(BENI, 2000, p. 34).

De acordo com Rose (2002, p. 4), “A atividade turistica € considerada um
fendmeno da civilizacdo moderna” e segundo Ruschmann (2001, p. 13), “A palavra
‘turismo’ surgiu no século XIX, porém, a atividade estende suas raizes pela historia”.
Mesmo que o conceito de turismo seja ainda muito recente, certas formas de turismo
existem desde as mais antigas civilizacoes.

Na Europa, as primeiras experiéncias turisticas datam da Grécia Antiga,
onde estas se relacionavam as praticas religiosas, aos eventos esportivos, como 0s
Jogos Olimpicos, ou ainda as viagens de saude. Ja os romanos deram inicio a
tradicdo do turismo hedonista, ou seja, um turismo onde se valorizava a busca pelo
prazer. Foram os romanos que provavelmente criaram primeiro os resorts e spas. A

primeira manifestacdo turistica de massa surgiu também na Europa com as
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chamadas peregrinacdes, que tém o seu &pice durante a ldade Média. Depois
surgiram as viagens com cunho mais educacional, a chamada “Grande Excurséo”,
onde o objetivo era o conhecimento de novas linguas e culturas. Este tipo de
comportamento continuou até o presente momento, que ao longo dos anos foi
mudando de estilos e mais pessoas passaram a viajar (SWARBROOKE; HORNER,
2002, p. 38-39).

O turismo organizado surge a partir de meados do século XIX como
consequéncia do desenvolvimento tecnoldgico iniciado pela Revolugdo Industrial e
da formacéo de parcelas da burguesia comercial e industrial com tempo, dinheiro e
disponibilidade para viajar (TRIGO, 2000, p. 12-13).

O avanco tecnologico alcancado no século XIX fez surgir dois meios de
transportes — 0S navios de passageiros e 0S trens — que garantiram maior
seguranca, conforto e rapidez aos turistas, impulsionando o desenvolvimento do
turismo internacional (TRIGO, 2000, p. 13). A criagcdo destes meios de transportes
facilitou o incremento do turismo organizado e do inicio das viagens em excursdes.
No ano de 1841, na Gra-Bretanha, Thomas Cook criou a primeira empresa de
excursdes, instaurando os fundamentos dos modernos pacotes turisticos
(SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 41).

O turismo continuou a desenvolver-se no século XX com alguns
momentos de paralisagdo em decorréncia da Primeira e da Segunda Guerra
Mundial. Dentre as inimeras causas responsaveis pelo rapido crescimento da
atividade turistica desde o inicio do século XX, estdo: o progresso nos meios de
transporte em geral, especialmente com relacdo ao automovel e ao avido; a melhoria
das condic¢fes trabalhistas; a nova ordem mundial e a paz que se seguiu as guerras;

o incentivo criado por alguns governos objetivando a geracdo de maiores fluxos
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turisticos; o desenvolvimento de equipamentos, a criacdo de novos servicos na
oferta turistica e as novas técnicas comerciais e de marketing (SWARBROOKE;
HORNER, 2002, p. 41-42).

Segundo Balanzéa e Nadal (2003, p. 23-24):

A partir dos anos 80, o Turismo entra na sua fase de maturidade, onde
devem ser considerados alguns aspectos: (1) Uma internacionalizacao
marcante das grandes empresas hoteleiras, operadores turisticos, etc; (2)
Entra-se na fase de ‘turistizacdo’ mundial, onde o turismo passa a fazer
parte da economia dos paises; (3) Aparecem novos destinos turisticos; (4)
Consolidam-se grandes cadeias hoteleiras, restaurantes e companhias de
transportes; (5) Aparecem novas formas de utilizacdo do tempo livre, como
0s parques tematicos, a natureza, o esporte, a aventura, o risco e a salde,
etc; (6) Os consumidores de turismo passam a ser cada vez mais exigentes,
buscando ainda mais dos produtos turisticos e novos destinos a
determinados precos; (7) O mercado entra numa fase de forte concorréncia
de produtos e destinos turisticos, por isso ha a necessidade de se aplicar as
técnicas do marketing; (8) H4 uma grande segmentacao de mercado; (9) A
multimidia e as telecomunicac¢des transformam o setor, com o surgimento
da internet, das centrais de reserva, dos programas especificos.

Pode-se observar que sao grandes as possibilidades de desenvolvimento
do turismo como atividade econbmica promissora, que ao longo dos séculos
cresceu, modernizou-se, criou estilos e comportamentos, sendo responsavel pela
geracdo de emprego e renda para milhares de pessoas, além de movimentar a
economia de diversos paises.

O turismo realizado de uma forma planejada também €é responsavel pelo
aumento da qualidade de vida, beneficiando todos os setores da economia e pode
ser utilizado como um caminho para preservar o patriménio natural e cultural das
localidades. Nao deve-se deixar de priorizar as no¢cfes do turismo sustentavel, que
viabiliza o crescimento econémico de uma localidade, a partir do que ela tem para
oferecer, desde que haja preocupacdo com a preservacdo e conservacao dos
atrativos e que insira a comunidade local de forma participativa no processo de
construcdo deste turismo.

O elevado crescimento das atividades turisticas e da tecnologia nos

altimos anos transformou o mercado atual, tendo como conseqiéncia uma maior
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competitividade das empresas, que oferecem produtos e servicos turisticos, criando
novas necessidades nos consumidores e tornando-os cada vez mais exigentes. O
marketing surge como instrumento fundamental no processo de comercializacao dos
produtos, mas para que consiga atingir os objetivos esperados, ele deve ser bem
planejado, utilizando-se da inovacdo e tendo sempre como referéncia o
comportamento do consumidor, que possibilitara com que os profissionais do
marketing possam criar de maneira mais eficaz as suas metas e prever possiveis

resultados.
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3 MARKETING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente o conceito de marketing € explicado por uma nova viséo, ou
seja, tem-se deixado aos poucos a idéia de que o marketing é somente a
propagandal de um determinado produto. O seu conceito vai além dessa atribuicéo,
pois envolve um universo muito mais complexo, com argumentac¢des do tipo: O que
se vai produzir? Como produzir? Onde vender? Como vender? Qual o nivel de
satisfagdo do meu produto ou servico? Enfim, uma série de tomada de decisdes que
sdo fundamentais para uma estratégia de marketing forte e que traga como
resultado produtos e servicos de qualidade bem difundidos no mercado e que
satisfagcam as necessidades e desejos dos consumidores.

Os estudos de marketing e do comportamento do consumidor estdo cada
vez mais relacionados. Segundo Swarbrooke e Horner (2002, p. 23), "O consumidor
€ a chave de sustentacdo de toda a atividade mercadoldgica, realizada com o
objetivo de desenvolver, promover e vender diversificados produtos.”

Percebe-se que o ponto de vista do marketing é analisar como o
consumidor se comporta em relagdo ao produto oferecido no mercado e por outro
lado descobrir as necessidades que os possiveis consumidores tém e pelas quais
estariam dispostos a pagar. “Conhecer o comportamento do consumidor é essencial
para o éxito da atividade de marketing.” (SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 23).
Portanto, essa relacdo € de grande importancia para o desenvolvimento das
atividades mercadolégicas e de um profundo interesse para o cliente, que tera mais
responsabilidade neste processo e com maiores probabilidades de ter suas

necessidades atendidas e satisfeitas.

1 “Propaganda é uma técnica de divulgacéo das qualidades basicas do produto, suas caracteristicas,
preco, beneficios que proporciona, necessidades a que atende.” (VAZ, 1999, p. 222).
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3.1Marketing

Ao longo dos anos o marketing vem criando novas estratégias; esta se
aperfeicoando e tem delegado novas missdes para as empresas em geral. Segundo
Balanza e Nadal (2003, p. 30-34), a evolu¢cdo do marketing passou por algumas
fases até chegar a atualidade. A primeira fase foi voltada a producéo, e durou da
segunda metade do século XIX até 1920, onde a demanda por produtos € maior que
a oferta. A proxima fase voltou-se para as vendas, e vai de 1920 até o inicio dos
anos 60, onde ja existe um equilibrio da demanda com a oferta. A terceira fase é
voltada ao consumidor ou ao marketing, que traz como conseqiéncia o crescimento
da oferta em relacdo & demanda, e vai da década de 1960 até a atualidade.
Paralelamente a terceira fase tem-se aquela voltada a sociedade ou a sua
manutencdo, com inicio na década de 80 e seguindo-se até a atualidade. No
entanto, além da oferta ser maior que a demanda, j4 existe uma preocupacdo em
mostrar a importancia de conseguir um “desenvolvimento sustentavel” para
preservar a base da economia, 0S recursos necessarios para a producdo atual e
futura, estabelecendo um nivel de qualidade de vida.

“O marketing € um processo social e gerencial pelo qual as pessoas
obtém aquilo que desejam e necessitam através do processo de trocas e valores.”
(KOTLER, 1995, p. 25). Segundo Beni (2000, p. 206), o marketing pode ser definido

como:.

A totalidade de estudos e medidas que determinam a estratégia de
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado
consumidor, garantindo seu éxito comercial. E mais do que a mera
comercializacdo de um produto qualquer.

Ainda com relacdo ao conceito de marketing, Miranda e Miranda (1999,

p. 20) afirmam que é:
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O conjunto de acdes e decisdes da empresa, em seus processos de
comunicacdes com o mercado, tendentes a providenciar a aplicacdo dos
recursos [da empresa] as oportunidades [de mercado] com méaxima
economia e eficacia, para o atingimento de objetivos claramente definidos
de producéo, vendas e lucros.

Para Trigueiro (1999, p. 11) marketing é definido como:

O conjunto de atividades que uma determinada organizacdo planeja,
implanta e controla, orientadas para atender as necessidades dos
consumidores, oferecendo-lhes produtos e servigos, tendo como finalidade,
atingir os objetivos organizacionais por meio da satisfacdo dos clientes.

Nesse aspecto, considera-se o marketing como o conjunto de atividades
de uma empresa que buscam atender as necessidades? e desejos3 dos
consumidores, de modo que permita a existéncia e o desenvolvimento da empresa
de forma lucrativa e sustentavel e proporcione a satisfacdo do cliente, levando-se
em consideracdo pontos estratégicos como um estudo de mercado e,
principalmente, o consumidor como elemento fundamental de analise, criacdo e
geracao de oportunidades.

Portanto, para que o marketing obtenha éxito, é necessario ter
conhecimentos especificos e atualizados do mercado, uma vez que uma verdadeira
orientacdo do marketing pressupfe a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores como forma de uma determinada empresa atingir seus objetivos. O
marketing depende da idéia de que as empresas devem focalizar sobretudo o
consumidor para todas as suas atividades, considerado o instrumento mais
importante nessa relagdo. Com relacdo a isso, Solomon (2002, p. 25), afirma que:
“Entender o comportamento do consumidor € um bom negdcio. [...] um conceito
basico de marketing sustenta que as empresas existem para satisfazer as

necessidades dos consumidores.”

2 “Necessidades humanas s&o estados de privacdo sentida.” (KOTLER; ARMSTRONG. Introducédo
ao Marketing. 4 ed. Rio de Janeiro: JC, 2000, p. 3).

3 “Desejos sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pela personalidade individual.”
(Ibid., p. 4).
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3.1.1 Marketing turistico

“A utilizagdo do marketing como instrumento destinado a aumentar o
desenvolvimento do turismo comecou no inicio da década de 1950, devido a entrada
de uma série de entidades industriais e financeiras na atividade turistica.”
(ACERENZA, 2002, p. 240).

O conceito de marketing turistico, de acordo com Balanza e Nadal (2003,
p. 41), é definido como: "O conjunto de técnicas aplicadas pelas empresas turisticas
para a comercializagdo e distribuicdo dos produtos e servigos para satisfazer as
necessidades dos diferentes grupos de consumidores e obter lucro."

Segundo Beni (2000, p. 206) o marketing de turismo é:

[...] um processo administrativo através do qual as empresas e as outras
organizacbes de turismo identificam seus clientes (turistas), reais e
potenciais, e com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem
suas necessidades, desejos e motivacdes nos planos local, regional,
nacional e internacional em que atuam, com o objetivo de formular e adaptar
seus produtos para alcancar a satisfacdo 6tima da demanda.

Ainda no que se refere ao conceito de marketing de turismo, Krippendorf

(apud ROSE, 2002, p. 20) diz que:

E a adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas de
turismo, assim como da politica turistica privada e do Estado, sobre o plano
local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfacdo das
necessidades de grupos determinados de consumidores, obtendo-se com
isso um lucro apropriado.

A partir das definicdes citadas acima, nota-se que o fator primordial do
marketing turistico é a prestacao de servicos na area de turismo, visando sempre a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, independentemente da
motivagdo na escolha de determinada viagem, e ter como resultado final desse
processo a obtencao de lucro.

Segundo Acerenza (2002, p. 240), “Com a introducdo das novas técnicas

de marketing na atividade turistica, nasce na Europa Ocidental o conceito de produto
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turistico”, que de acordo com Ruschmann (1991, p. 27), é composto por trés
elementos basicos: atrativos, facilidades e acesso.

Os atrativos correspondem aos principais elementos que determinam na
escolha da destinacao pelo turista. Sao os atributos naturais, culturais e os eventos
programados; as facilidades sdo elementos do produto turistico que, por si s6, nao
geram fluxos turisticos, no entanto permitem a permanéncia do turista na localidade
visitada, isto é, referem-se ao alojamento, a alimentacdo e ao entretenimento do
visitante; e por fim, o acesso que pode ser caracterizado por vias e 0s meios de
transportes disponiveis que possibilitem a locomocdo do turista até a destinacdo
escolhida (RUSCHMANN, 1991, p. 27-28).

A reunido de todos os componentes do produto turistico deve ser
desenvolvida adequadamente, a fim de atrair turistas de mercados potenciais
especificos e criar uma imagem positiva da destinacdo, para a qual primeiramente é
fundamental que haja um estudo do mercado real e potencial de um local, regido ou
pais.

A funcdo do marketing turistico segundo Trigueira (1999, p. 15) é:
“Identificar segmentos de mercado, promover o desenvolvimento de produtos
turisticos e fornecer aos turistas potenciais informacdes sobre os produtos
oferecidos.” Desta forma, algumas ac¢odes aplicadas pelo marketing sdo fundamentais
para que as empresas do ramo de turismo alcancem o posicionamento objetivado no
mercado, tendo como base o composto do marketing-mix e do marketing de

relacdes.

3.1.2 Marketing-mix

“O Marketing estratégico tem como finalidade estabelecer de forma
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sistematica as decisfes da empresa a médio e longo prazo para que se alcance
determinados objetivos dentro de um programa de ac¢&o.” (BALANZA; NADAL, 2003,
p. 41).

De acordo com Balanza e Nadal (2003, p. 40-41), em todo processo de
marketing distinguem-se necessariamente cinco etapas, sendo elas: (1) de pesquisa
do mercado; (2) de criagdo do produto; (3) da fixagcado de preco; (4) da distribuicao
comercial e (5) de medicdo dos resultados. O conjunto destas etapas, aliado a
intensidade da intervencdo no processo de marketing, € o que se conhece por

“marketing-mix”, dividido por: produto, preco, distribuicdo e promocéo.

3.1.2.1 Produto

O produto turistico possui algumas peculiaridades que devem ser
observadas para que consiga atingir o consumidor desejado e, a0 mesmo tempo,
sobreviver no mercado. As peculiaridades que o diferem da maioria dos outros
produtos e tornam o processo de compra do consumidor ainda mais complexo,
segundo Balanza e Nadal (2003, p. 70-71) e Rose (2002, p. 46), séo:

a) INTANGIVEL — o consumidor ndo pode ver o produto antes da
compra, pois ele € um bem de consumo abstrato e a comparacdo com
outros servigos s acontece no momento do consumo;

b) IMPOSSIBILIDADE DE ESTOCAGEM - diferente do produto
industrializado, que se nao é vendido em um dia, pode ser no outro, 0
produto turistico sofre uma perda real de lucros, mesmo que haja, por
exemplo, procura pelo quarto de um hotel ou um assento de aviao;

c) ESTATICO - é impossivel mudar a localiza¢&o ou a qualidade de uma

atracao turistica;
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d) SIMULTANEIDADE ENTRE A PRODU(;AO E O CONSUMO DO
SERVICO - o cliente ndo pode experimentar o produto ou servico
antes de consumido. A prestagéo de servigos e 0 consumo acontecem
ao mesmo tempo, e é o consumidor que se desloca até o produto.

Dentre essas singularidades, ainda existem outras que completam o
processo, como: 0S servigos turisticos sdo prestados de forma irregular, sofrem
influéncia de sazonalidade (alta e baixa estacdo) e h4 uma instabilidade da demanda
gue, a0 mesmo tempo, é heterogénea (ROSE, 2002, p. 46-47).

Assim, faz-se necessario um estudo mercadologico prévio e bem
planejado para se criar um produto turistico. Dentre os passos que devem ser
seguidos para sua criacao estdo o estudo da oferta e o seu potencial para que o
perfil deste produto possa ser tragcado, levando-se em consideragéo a identificagéo e
0 inventario dos recursos turisticos, a segmentacdo da demanda, a capacidade
receptiva dos servicos e equipamentos e o nivel da demanda atual e posteriormente

0 desenvolvimento de um plano de agbes (ROSE, 2002, p. 26).

3.1.2.2 Prego

Segundo Rose (2002, p. 27), “A fixacdo de precos no setor turistico € um
processo complexo em virtude dos efeitos da sazonalidade.” De acordo com Lage
(2000, p. 51), no periodo de baixa estacdo, a receita deve ser suficiente pelo menos
para cobrir os custos diretos da operacdo; jA na alta, a receita deve cobrir
adicionalmente os custos gerais e garantir a rentabilidade da empresa.

O preco € uma ferramenta muito importante para se definir o nivel do

status desejado para o produto vendido, e a0 mesmo tempo tem se tornado um fator
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decisorio na aquisicdo de pacotes turisticos e na escolha das destinac¢des turisticas,
acabando, inclusive, com a fidelidade de clientes em alguns casos (ROSE, 2002,

p. 27).

3.1.2.3 Distribuicao

A funcéo da distribuicéo € permitir ao consumidor ter acesso ao produto e
aos servicos turisticos, e temos como exemplos no turismo: as agéncias de viagens,
a venda pessoal, o telemarketing, a mala direta, a internet etc. (LAGE, 2000, p. 52).

O processo de distribuicao é o conjunto de medidas tomadas como objetivo
de levar o produto ou servi¢o do produtor ao consumidor e compreende, em
geral, a escolha de canais, selecdo de intermediarios, sele¢cédo de oferta aos
intermedidrios e vendas [estimulacado, relatdrio, andlises e controle] (BENI
apud ROSE, 2002, p. 28).

Quanto aos canais de distribuicdo, quando as acdes de marketing sao
realizadas em ambito nacional, o marketing adquire caracteristicas de um
macromarketing, onde o pais em seu conjunto, ou o destino turistico, constitui uma
entidade produtora, onde a organizacdo da venda é realizada de uma forma
integrada pelas empresas prestadoras de servigos turisticos nacionais, que sao as
responsaveis pela elaboracdo e comercializacdo do produto turistico nos diversos

mercados (ACERENZA, 2002, p. 255).

3.1.2.4 Promogéo

O produto na atividade turistica deve levar em consideragdo dois
instrumentos de promog¢do para ser divulgado no mercado: & comunicagdo da

identidade do produto e a comunicagcdo com o mercado (ROSE, 2002, p. 29).
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De acordo com Rose (2002, p. 29), dentro da comunicacéo de identidade
deve ser criado um logotipo ou logomarca para o produto, e um programa de
identidade corporativa. Aliado a essa ag¢ao, o mix promocional pode utilizar-se junto
ao mercado de turismo da publicidade e/ou propaganda, publicacbes, relacdes
publicas, feiras de turismo, workshops e fam tours4.

No geral, a promocé&o no turismo torna-se bastante complexa, em virtude
da necessidade de se atingir publicos heterogéneos, com necessidades, gostos e
padrées de comportamento diferentes, visando estimular uma demanda real e/ou

potencial.

3.1.3 Marketing de relacionamentos

Um bom posicionamento é vital para que um produto ou uma empresa
alcance o sucesso no mercado. Tudo comeca com o consumidor, sendo
imprescindivel a andlise de como clientes véem uma empresa e seu produto em
relagdo a concorréncia.

Para sobreviver em mercados dinamicos, as empresas precisam
estabelecer estratégias que acompanhem as mudancas no mercado, construindo
alicerces fortes, que ndo devem se concentrar somente em promog¢des e anuncios.
Ao contrario, elas precisam conhecer a estrutura do mercado, desenvolvendo
relagcdes com fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e
empresas importantes no mercado, ou seja, 0 marketing de relagdes. Nesses tipos

de relacbes, o ciclo de feedback é essencial, pois clientes e outros influenciam as

4 Caracteriza-se por convidar os intermediarios, jornalistas especializados em turismo e as
personalidades para uma visita a localidade, a fim de que possam conhecer, in loco, suas
caracteristicas (...) 0 nucleo receptor deve arcar com todas as despesas do visitante... ROSE.
Turismo: Planejamento e Marketing. SP: Mande, 2002. p. 31.
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mudancas nos produtos e servicos através da participacdo nessas relacdes
(KOTLER, ARMSTRONG, 2000, p. 279).

Com um mercado cada vez mais competitivo, as empresas devem levar
em consideracgéo, ao colocar seu produto no mercado, preco, qualidade, publico-alvo
e, em essencial, a opinido dos consumidores, pois 0 mesmo tem que ser
reconhecido, bem como ganhar credibilidade perante os consumidores. As
empresas precisam conhecer os participantes da infra-estrutura do setor, que séo:
os defensores iniciais do produto, as redes de revendedores, os distribuidores e
fornecedores, assim como analistas e jornalistas, que controlam o fluxo de
informacgdes e as opinides no setor. Por fim, a empresa tem que se posicionar n&o
somente em relacdo ao produto, mas também a ela mesma, e isso é feito
principalmente através do sucesso financeiro. Esse processo de posicionamento é
parte fundamental do planejamento empresarial e de grande importancia para o

crescimento da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 279).

3.2 O comportamento do consumidor como um processo decisorio

A maioria dos consumidores tém recursos financeiros limitados, ou seja,
nao podem comprar tudo o que desejam, tendo, portanto, que priorizar e decidir
sobre quais 0s bens ou servigos que irdo comprar.

Ha vérias teorias que analisam o comportamento humano, mas do ponto
de vista do marketing, 0 que mais interessa € como se comporta o homem frente aos
produtos oferecidos no mercado e descobrir as suas possiveis necessidades.

Segundo Solomon (2002, p. 24):

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: € o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos.
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O comportamento do consumidor, segundo Swarbrooke e Horner (2002,
p. 26), “E o0 estudo das razbes de compra dos produtos pelas pessoas, e sobre o seu
modo de tomar decisdo.” Portanto, a decisdo de comprar um produto de turismo é
uma situagdo bastante complexa, pois os consumidores sdo movidos tanto por
fatores externos quanto internos, conforme ilustrado na figura abaixo.

Figura 1 — Fatores internos e externos ao turista

Internos ao turista: Externos ao turista
! Disponibilidade
Motivadores ¢  de produtos
pessoais ¢ adeguados Conselho do
Personalidade ; agente de viagens
Disponibilidade i Infarmages ohtidas sobre
Ye.renc i destinagbes, organizaghes
y | de turismo & mekas de
Saide ! transporte para
i realizar a viagem
Compromissos !
familiares ! Recomendacio
i boca a boca de
amigos e da familia
Compromissos
profissionais Decisdo Restrigties politicas
a viagens, Como
2 : por exemplo,
Experiéncias | concessdo de vistos,
passadas ' requerimentos,
E guerra e convulsdes
Hobbies & i
interesses l Problemas de sadde &
: exiglnelas de vacinaglio
Conhecimento de t na destinagho
possiveis ferfados : -
, i Promogies especiais e
Estilo de vida ! ofertas de organizaghes
Atitudes, opinides!  Clima da de turisma

e percepcdes | destinagao
Fonte: Swarbrooke; Horner (2002, p. 113).

O turista é motivado a comprar um produto turistico por diversas razdes
que, segundo Acerenza (2002, p. 203-204), podem estar relacionadas a
necessidade de relaxamento e recuperacdo corporal, desejo de praticar algum
esporte, expectativas de prazer e diversdo, conhecer lugares diferentes, relacdes
interpessoais, prestigio, status, razdes profissionais e negocios. No que diz respeito

aos critérios de comportamento, o turista que foi motivado pelas razdées acima
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citadas escolhe o destino, mas baseado em dois aspectos, de acordo com Acerenza
(2002, p. 206): “Em primeiro lugar, da imagem que o turista tem do lugar, e em
segundo, das vantagens comparativas existentes entre os diferentes destinos
alternativos.” A imagem pode ser formada pela influéncia que o turista (consumidor)
recebe dos diversos meios de comunicacao e das relagdes interpessoais.

Dentre os fatores motivacionais® que influenciam o consumidor no
momento da escolha de um produto e/ou servico, estdo as influéncias de familiares,
amigos, do tipo de turismo que se deseja realizar, do valor deste produto, das
caracteristicas que competem ao mesmo, do seu desejo, gosto e necessidade atual;
enfim, sdo requisitos fundamentais a serem analisados antes do ato de compra.

No turismo, a publicidade também é apontada como um influenciador
extraordinario para atrair consumidores por meio do uso das imagens (BARBOSA,
2001, p. 15). O mesmo autor, define publicidade como “Um conjunto de técnicas de
comunicacdo de massa com um objetivo econdmico: vender e vender-se.”
(BARBOSA, 2001, p. 19). No processo decisorio da compra de um produto ou

servico turistico, o consumidor deve levar em consideracdo todas essas questbes

apontadas acima, para assim tomar a sua decisao final.

3.2.1 Processo decisoério

Os consumidores no processo de decisdao de compra passam por cinco
estagios diferentes, que sdo sistematizados e avaliados. Segundo Kotler (1994,
p. 177) séo eles: “reconhecimento das necessidades; busca de informacdes;

avaliacdo das informacg6es; decisdo de compra e avaliacdo pos-compra.”

5 Ver RODRIGUES, Ana Tereza Bouéres. O comportamento do consumidor: fatores que
influenciam na escolha da destinacéo turistica, 2000.
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O inicio do processo de compra se da com o relacionamento de uma
necessidade nao satisfeita, ou seja, com a necessidade sentida, ativada tanto por
meio de estimulos internos quanto externos, envolvendo também as motivacdes e
intencdes do turista na escolha dos produtos ou destinacbes (KOTLER, 1994,
p. 177-178).

“O reconhecimento de necessidades no turismo, podem ser causadas por
motivos de deficiéncias e/ou por motivos de excesso”, de acordo com Kotler (1994,
p. 177). Dai, as motivagdes podem ser das mais variadas possiveis, como fuga de
problemas, estresse, rotina, descanso, busca de status ou, ainda, pelos diferentes
tipos de turismo: lazer, interesses culturais, participacdo em eventos, contato com a
natureza, visita a amigos e parentes, tratamento de salde, realizar certos tipos de
esporte, etc.

Segundo Solomon (2002, p. 212), o reconhecimento de um problema
(necessidade), “Muitas vezes é acionado pelos esforcos do marketing”, apesar de
ocorrerem também de forma natural. Os profissionais do marketing sdo responsaveis
por criarem nos consumidores as exigéncias primarias, que sdo aquelas em que os
consumidores sdo conduzidos a comprar um produto ou servico sem conhecimento
da marca. Geralmente, essa situagdo acontece quando se trata de lancamentos, e
as exigéncias secundarias, quando a marca do produto ou servi¢o ja é levada em
consideracéo, e os consumidores sdo persuadidos a escolher uma ao invés de
outra.

Apds o estagio de reconhecimento das necessidades, 0 processo
continua com a busca de informacdo através das fontes internas, ou seja, aqueles
armazenados na memoria, ou pelas fontes externas, adquiridas no ambiente. Esta

procura pode acontecer de forma ativa, com o consumidor despendendo tempo e
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esfor¢co para colher uma quantidade desejada de informacdes, ou de forma passiva,
onde o consumidor torna-se mais receptivo e atento as informac¢des que tenham
relacdo a sua necessidade e satisfacdo (KOTLER, 1994, p. 178).

Kotler (1994, p. 178) apresenta quatro grupos de fontes de informacéo do

consumidor:

(1) Fontes Pessoais: familia, amigos, vizinhos e conhecidos; (2) Fontes
Comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagens, displays;
(3) Fontes Publicas: midia de massa, organizacbes de protecdo ao
consumidor; (4) Fontes de Experiéncia: manuseio, exame, uso do produto.

Ha uma variacao na influéncia relativa dessas fontes de informacdo com a
categoria do produto e as caracteristicas pessoais do consumidor, observado o seu
status financeiro e seu estilo de coleta de informacao.

ApoOs a coleta de informacdes, dar-se-a a avaliacdo das mesmas, antes
de formar a decisao final de compra. Avaliam-se as opcdes em termos de beneficios
esperados, limitando-se a escolha da alternativa selecionada com objetivo de
satisfazer as necessidades e/ou desejos do consumidor. S&o considerados também
pelo consumidor aspectos como preco, tempo de permanéncia no local e disponivel
para a realizacdo da viagem, distancia a ser percorrida, conforto, e imagem
percebida da destinacdo, que envolvem as suas caracteristicas ambientais, socio-
culturais e politico-econémicas (KOTLER, 1994, p. 179).

A decisédo de compra € 0 proximo passo do processo. Ha uma reunido de
tudo que foi analisado, desde o reconhecimento das necessidades até o processo de
avaliacdo das informacgdes, considerando as motivacdes, gostos, personalidade e
valores dos individuos. A partir do inicio da viagem, varios sdo os fatores que podem
alterar o grau de satisfacdo do turista, desde o atendimento dos comissarios de
bordo em um vbéo a problemas estruturais de um hotel (o ar-condicionado que nao

gela por exemplo). A satisfacdo do turista com cada aspecto da viagem em cada
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momento formara a satisfacéo geral do turista pos-compra (KOTLER, 1994, p. 181).
Segundo Kotler (1994, p. 182), o ultimo estagio do processo de compra
refere-se ao pés-compra, onde se verifica 0 grau de satisfacdo da compra e faz-se
uma nova avaliagado de acordo com o cumprimento das expectativas. Assim, o grau
de satisfacdo do turista p6s consumo do produto determina a influéncia que iréa
exercer nos demais consumidores em potencial, favorecendo ou prejudicando a

venda do produto turistico.

3.2.2 Tipos de compra

Para se compreender melhor o comportamento do consumidor em relacao
as compras, estas podem se classificar, de acordo com a inten¢édo, em dois grandes
grupos, conforme quadro abaixo (BALANZA; NADAL, 2003, p. 87-88).

Tabela 1 — Tipos de compra

Compras Racionais Compras Impulsivas
Compras Previstas Definidas Compras Impulsivas Planejadas
Compras Previstas Indefinidas Compras Impulsivas Lembradas
Compras Previstas Modificadas Compras Impulsivas Sugeridas

Fonte: BALANZA & NADAL, 2003, p. 87.

As Compras Previstas Definidas sdo aquelas nas quais o consumidor ja
vai decidido do que vai comprar e adquire o que tinha previsto; nas Compras
Previstas Indefinidas, o consumidor tem conhecimento das suas necessidades
basicas, no entanto, ndo valoriza muito as marcas entre os produtos e similares e
nas Compras Previstas Modificadas é quando o consumidor ndo encontra o produto
desejado, ou encontra outro similar, que ofereca outros estimulos; assim, a deciséo
é pela substituicio (BALANZA; NADAL, 2003, p. 88).

As Compras Impulsivas Planejadas séo aquelas onde se espera encontrar
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a melhor ocasido para comprar — € 0 caso das ofertas; as Compras Impulsivas
Lembradas, o consumidor confia ou espera que o vendedor tome a inicitaiva de
oferecer diversos produtos adequados as suas necessidades e as Compras
Impulsivas Sugeridas sdo aquelas que se realizam pelo fato que os consumidores
tém de “experimentar’. Neste caso, o vendedor sugere um tipo de compra para
experimentar ou para conhecer o produto (BALANZA; NADAL, 2003, p. 88).

Pode-se observar, a partir do que foi apontado neste capitulo, que o
marketing € essencial para o crescimento da atividade turistica de uma localidade, e
devem ser considerados as estratégias do marketing-mix, as caracteristicas do
produto turistico, o marketing de relacionamentos e, ainda, o quanto é importante
analisar as etapas do processo de decisdo de compra do consumidor. No turismo,
como o produto comercializado possui caracteristicas bem diferentes das dos
produtos comuns, ou seja, 0s tangiveis, que vocé pode pegar, olhar e, dependendo
do produto, até experimentar antes de compra-lo, o processo de escolha se torna
mais complexo; por isso o0os consumidores sao influenciados tanto por fatores
internos quanto externos no momento antes da compra.

Tomando como base o que foi exposto anteriormente, sera analisado no
préximo capitulo o comportamento do consumidor que visitou o municipio de
Barreirinhas e utilizou do produto turistico local, sendo o objeto principal do estudo a
forma pela qual o marketing influenciou na escolha do destino e qual a opinido dos
consumidores em relacdo ao nivel de satisfagdo dos servicos e produtos turisticos

utilizados, que compdem a oferta turistica do municipio.
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4 UMA ANALISE SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DO
MUNICIPIO DE BARREIRINHAS

O governo do Estado do Maranhdo desenvolveu um programa de
desenvolvimento do turismo no Estado concluido em janeiro de 2000, chamado
Plano Maioré (Plano de Desenvolvimento Turistico Integral do Maranh&o), que
estabelece a regionalizacdo do Estado em cinco pélos turisticos de interesse,
considerando a homogeneidade e a proximidade de atrativos, 0S recursos naturais e
sécio-culturais dos municipios que constituem cada pélo de atracdo. Sao eles: (1)
Sao Luis e Alcantara, (2) Parque Nacional dos Lencoéis Maranhenses, (3) Delta das
Américas, (4) Floresta dos Guaras e (5) Chapada das Mesas. Este programa tem
como objetivo incrementar o turismo da regido, criando e proporcionando infra-
estrutura basica e turistica para estes destinos, capacitando os recursos humanos,
gerando empregos e renda para populacao local de forma sustentavel, além de criar
acOes de marketing que ajudardao na promocéo do produto Maranhéo, e tendo como
consequéncia o aumento do fluxo de turistas no Estado (PLANO MAIOR, 2000).

“A area dos Lencois Maranhenses que configura como um desses Polos
abrange os municipios de Barreirinhas (44, 86%), Primeira Cruz (42,15%) e Santo
Amaro do Maranhéo (6,89%).” (CALISTO apud BOUCAS, 2003, p. 23). Seu aspecto
fisico € semelhante a um deserto, e 0 que o diferencia é a formacéao de inUmeras
lagoas, decorrentes do elevado indice pluviométrico da regiao (de 1.500 a 1.700
mm3 por ano). “A temperatura média anual oscila entre 26°C e 27°C, e o clima é
tropical.” (BOUCAS, 2004, p. 40).

A cidade de Barreirinhas esta localizada a 260km da capital Sao Luis,

6 Programa de Desenvolvimento do Turismo no Estado do Maranh&o lancado em Janeiro/2000 pelo
Governo do Estado do Maranhdo no mandato de Roseana Sarney.
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sendo atualmente o principal portdo de acesso aos Lencois Maranhenses, destino
turistico que vem tendo uma grande repercussao nacional, e também ja é de
conhecimento em varios paises. A localizacdo estratégica de Barreirinhas
(Microrregiao da Baixada Oriental Maranhense) e o fato de dispor de melhores
condicoes de infra-estrutura entre os municipios do Parque e entorno, torna-a quase
obrigatéria ao visitante. Com isso, a cidade de Barreirinhas tem recebido um fluxo
crescente de turistas, que tém por interesse conhecer esta destinacao,
consequentemente movimentando a economia local e, ao mesmo tempo, causando
impactos socio-ambientais a regido.

Figura 2 — Localizacdo geogréfica de Barreirinhas e dos Lenc¢ois Maranhenses

Pangue Naclonal

Santo Amaro dos Lengdls
do Maanhio Maranhenses
Sig o
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de Campoe .
.-‘ Primaira - L4
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Fd '

Maranhao Piaul

Fonte: http://www.estadao.com.br/turismo/brasil/lencoismaranhenses

A area dos Lencoéis Maranhenses € um dos fendmenos geologicos mais
interessantes do Brasil. Consiste num “deserto” repleto de dunas e lagoas de aguas
doces e cristalinas, possuindo vasta diversidade biolégica e uma rica fauna
microscopica que cumpre o papel fundamental na alimentacdo e reproducédo de
diversas espécies de aves migratorias. Por sua importancia como patrimoénio natural
foi reconhecida como Parque Nacional dos Lencois Maranhenses (PNLM) desde
1981 conforme lei federal n° 86.060, abrangendo uma area de 155 mil hectares com

notavel beleza natural (PLANO MAIOR, 2000).
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Figura 3 — Vista aérea dos Lenc¢ois Maranhenses

Fonte: http://www.santuario.com.br/lencoismaranhenses/grandeslencois

Os LencOis Maranhenses despontam como o destino que mais atrai
turistas que visitam o nosso Estado. Portanto, neste capitulo serd analisado o
comportamento do consumidor que visita a cidade de Barreirinhas, responsavel pelo
maior fluxo de turistas para este destino. Para isso, sera feito um estudo de mercado
da oferta e da demanda da cidade, onde ser&o identificados o perfil desse turista e
0s motivos pelos quais os mesmos foram influenciados a visitar a cidade de

Barreirinhas.

4.1 Breve historico sobre Barreirinhas

“A cidade de Barreirinhas foi emancipada em 29 de marco de 1938, no
entanto desde 1850 ja havia um povoado que ali se instalou em virtude da fertilidade
do solo naquela regido e da fartura dos peixes.” (RODRIGUES, 2003, p. 24). O
municipio possui uma area de 2.477 Kmz2, e o nome da cidade se deve as barreiras
existentes na regido, que se formavam e que se misturavam com a areia e argila nas
margens do Rio Preguicas. Este rio, considerado um dos mais tranquilos da regiao,

recebe este nome justamente em virtude das suas aguas serem muito tranquilas.
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Dizem os mais antigos moradores da regiao, segundo Tsuji (2002, p. 21), “Que havia
muitos bichos preguicgas, fazendo assim jus ao nome do caudaloso rio que banha a
regido”. O Rio Preguicas nasce no povoado Barra da Campineira no municipio de
Anapurus, percorrendo cerca de 120 Km até chegar ao Oceano Atlantico no
povoado de Atins.

Logo no inicio do seu povoamento até os ultimos anos do século passado,
Barreirinhas era uma cidade tranquila, que vivia da pesca e agricultura de
subsisténcia, de acesso muito complicado: levava-se cerca de 09 a 10 horas em
estrada de chéo (picarra) para se chegar a sua sede; ou, ainda, embarcar em avides
mono e bimotores partindo de S&o Luis, cuja viagem dura em média 50 minutos,
para se chegar via aérea (RODRIGUES, 2003, p. 25).

Com o passar dos anos, a cidade de Barreirinhas foi se desenvolvendo
economicamente e o interesse em explorar o Parque Nacional dos Lencgdis
Maranhenses tornou-se uma necessidade ainda mais crescente, principalmente pelo
Governo do Estado, logo apés o lancamento do Plano de Desenvolvimento Turistico
Integral do Maranh&o, que teve como iniciativas a divulgagéo do destino na midia’ e
0 inicio do incremento de infra-estrutura basica e turistica na regido, iniciado com a
construcdo da MA-402 que liga Sao Luis a Barreirinhas, diminuindo o tempo de
viagem para 03 horas. Com isso, tornaram-se inevitaveis 0s investimentos de
empresarios na regiao, surgindo novas pousadas, agéncias de turismo, servi¢cos de
transporte para passeios como veiculos 4x4 e lanchas voadeiras, restaurantes, lojas
de artesanato, condutores de turismo e outros negdécios que, de forma direta ou
indireta, fazem parte deste processo.

O crescente fluxo turistico na regido dos Lenc¢ois Maranhenses, iniciado

7 4...] é todo suporte fisico capaz de transmitir informac&o” (VAZ, 2002, p. 215).
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apos a divulgagdo do destino, depara-se ainda com alguns problemas na cidade de
Barreirinhas, conforme foi notado em visitas realizadas ao municipio: falta de mao-
de-obra qualificada, saneamento basico, urbanizacdo, equipamentos turisticos que
atendam a necessidade crescente da demanda, principalmente no periodo de maior
concentracdo de turistas (alta estacdo), sinalizagdo turistica, limpeza, enfim uma
série de indicadores que tém como finalidade desenvolver o turismo na regido e, ao
mesmo tempo, promover a qualidade de vida. Mesmo com toda essa problemética,
aos poucos vai sendo feita uma melhoria na infra-estrutura basica e turistica da

cidade.

4.2 Estudo de Mercado

No estudo de mercado, estabelece-se uma relacdo entre a oferta e a

demanda de bens, servicos e capitais. Segundo Mario Beni (2000, p. 145-146):

[...] os mercados constituem um sistema de informacdo que permite a
milhares de agentes econdmicos, produtores e consumidores, até certo
ponto isolados entre si, tomar as decisfes necessarias para que a
sociedade toda possa alcancar as trés eficiéncias — atributiva, produtiva e
distributiva.

A eficiéncia atributiva refere-se ao que se vai produzir. E preciso levar-se
em consideracdo que toda sociedade dispde de um numero limitado de recursos
com o0s quais deve satisfazer um numero praticamente ilimitado de necessidades. A
decisdo do que produzir significa determinar ndo sé os bens e servicos que devem
ser produzidos, como também a quantidade de cada um deles, ou seja, a quantidade
e qualidade dos bens e servicos para atender a todos os membros da sociedade,
que estabelecem livremente seu consumo visando obter maxima satisfagdo com os
recursos financeiros de que dispdem. A eficiéncia produtiva significa produzir ao

menor custo, empregando a menor quantidade possivel de recursos. E, por fim, a
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eficiéncia distributiva consiste em resolver quem deve consumir 0s bens e servigos
produzidos, com a condicdo de que cada consumidor tenha uma satisfacao
proporcional ao custo aplicado (BENI, 2000, p. 145-146).

O mercado depende, portanto, da demanda e da oferta. Segundo Beni
(2000, p. 146):

A demanda pode ser entendida como a quantidade de um bem ou um
servico que os consumidores desejam e podem comprar a dado preco em
um determinado periodo de tempo. A oferta é a quantidade de um bem ou
de um servico que esta disponivel ao mercado por um determinado preco e
por um periodo de tempo especifico.

Considerando o turismo do ponto de vista do marketing, faz-se necessario
o estudo de mercado, e a melhor maneira de realiza-lo, segundo Beni (2000, p. 153)
e:

Estudar o mercado turistico através da sua segmentacdo. [...] Essa
segmentacdo possibilita um conhecimento mais amplo dos principais
destinos geogréaficos e tipos de transporte, da composicdo demografica dos
turistas, como faixa etéria e ciclo de vida, nivel econémico ou de renda,
incluindo a elasticidade-preco da oferta e da demanda, e da sua situacdo
social, como escolaridade, ocupacédo, estado civil e estilo de vida. [...] O
principal meio disponivel para se segmentar o mercado turistico € o motivo
da viagem, que se diversifica em: lazer, negocios, desportivo, ecolégico,
cultural, religioso e etc.

Analisando os elementos basicos do mercado turistico, pode-se dizer que,
a demanda “E formada pelo conjunto de consumidores reais ou potenciais (possiveis
consumidores) de bens e servigos turisticos, que tém necessidades e desejos a
serem satisfeitos.” J4 a oferta “E composta pelo conjunto de produtos, servicos e
organizacbes envolvidas ativamente na experiéncia turistica.” (BALANZA; NADAL,
2003, p. 47).

A partir dessas nocbes basicas, sera identificado neste capitulo um
estudo do mercado turistico da cidade de Barreirinhas, com informacfes mais
especificas sobre a oferta e a demanda turistica deste municipio, que sera utilizado
como base para a analise do comportamento do consumidor de Barreirinhas e o

marketing aplicado.
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4.2.1 Oferta turistica local

Segundo Beni (2000, p. 159), em linhas gerais pode-se definir a oferta
basica como: “O conjunto de equipamentos, bens e servicos de alojamento, de
alimentacéo, de recreacédo e lazer, de carater artistico, cultural, social ou de outros
tipos [...]". Em suma, a oferta em turismo pode ser concebida como o conjunto dos
recursos naturais e culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da
atividade turistica, jA que Sdo esses recursos que provocam a movimentacdo de
turistas.

Ao se considerar a oferta turistica de Barreirinhas em relacdo a
atratividade, sem duvida pode-se dizer que os Leng¢ois Maranhenses séo o principal
atrativo turistico da localidade, sendo, a0 mesmo tempo, 0S responsaveis pelo
grande poder de atracdo alcancado nos ultimos anos, nao s6 para Barreirinhas, mas
também para o Estado do Maranh&o, em virtude do incremento da atividade turistica
na regido e do trabalho de marketing realizado em beneficio deste destino.

Pode-se também considerar os Lencois Maranhenses como destino de
atratividade natural inigualavel em todo o mundo, portanto de um diferencial
incomparavel, jA& que em nenhum outro lugar do planeta, ha uma formacéo téo
grande de dunas com lagoas de aguas cristalinas, formadas a partir da agua das
chuvas dos primeiros meses do ano. Desta forma, os Lencois Maranhenses, pela
sua peculiaridade, grandiosidade e beleza, sdo considerados um dos 10 destinos de
ecoturismo mais procurados no Brasil, segundo a Revista Viagem e Turismo
(Nov/04).

De modo geral, a oferta turistica de Barreirinhas estd composta por:

a) ATRATIVOS NATURAIS: lagoas, dunas, rios, praias, mangues, mata

ciliar, buritizais, carnaubais, etc;



44

b) ATRATIVOS CULTURAIS: artesanato (principalmente aquele formado
a partir da palha do buriti), casa de farinha e olaria, grupos folcléricos
como de bumba-meu-boi, dentre outros;

c) ALOJAMENTO: hotéis, pousadas, resorts, flats e motéis;

d) TRANSPORTE: via aérea, através de avides das companhias de téxi
aéreo; via terrestre (6nibus e automéveis) e via maritimo-fluvial
(embarcac0Oes regionais);

e) INTERMEDIACAO E VENDA: agéncias de turismo e receptivos locais;

f) ALIMENTACAO: restaurantes, bares, cafeterias, pizzarias,
lanchonetes, etc;

g) INFORMACAO TURISTICA: n3o ha postos de atendimento. As
informagbes sdo passadas somente pelos profissionais dos
eguipamentos turisticos (agéncias de turismo, pousadas e hotéis);

h) INFRA-ESTRUTURA DE SUPORTE: estrada MA-402, aeroporto para
aeronaves de pequeno porte, 01 hospital publico, iluminacdo nos
perimetros da area urbana, limpeza periddica e sinalizacdo nas
principais vias de acesso da cidade.

A cidade ainda n&o possui rede de esgoto, apesar de existir um projeto
para instalagdo desde o inicio da operacdo do Plano Maior. A partir da concluséo do
projeto de saneamento, faz parte também dos planos da Prefeitura Municipal de
Barreirinhas, juntamente com o Governo do Estado, a implantagcdo do projeto de
urbanizacao e paisagismo da cidade, para criar um aspecto de bem estar tanto para
moradores, quanto visitantes, consequentemente proporcionando a melhoria da
qualidade de vida para todos. As obras ja foram iniciadas e, aos poucos, a situacao

atual vai mudando, conforme constatado em visita ao municipio no inicio de



45

Dezembro/2004.

A oferta turistica de Barreirinhas tem crescido e estd sendo melhorada
aos poucos ao longo dos Ultimos anos. Esta afirmacdo, apesar de ndo se
fundamentar em dados quantitativos oficiais, foi baseada no aumento de
equipamentos e servigos que foram colocados a disposicdo da demanda, a medida
que esta crescia. Em relacdo a hospedagem, o municipio teve um incremento
consideravel de hotéis e pousadas do ano de 2000 para 2004, oferecendo no geral
boas instalacbes. No entanto, no periodo de alta estacdo e nos feriados
prolongados, a oferta as vezes é insuficiente, o mesmo acontecendo com o0s
equipamentos de alimentacdo, pois sdo poucos 0s bares, restaurantes e similares
dispostos na cidade. Quanto aos atrativos naturais a oferta turistica é grandiosa.
Entretanto, as agéncias de receptivo local oferecem poucas opcdes de passeios
para os diferentes meios naturais encontrados no municipio, principalmente para
aquele turista que quer passar mais de 04 dias. Os atrativos culturais sdo muito
pouco explorados, e 0 que é mais acessivel aos turistas € o artesanato produzido na
regiao.

Em relagdo aos transportes, o turista tem varias opgdes para chegar a
Barreirinhas: pode ser de Onibus, carro, avido ou, ainda, de barco. Mas, para o
turismo regular, que atende a maioria das agéncias de Sao Luis e demais
localidades, o qual geralmente é feito através de vans e micro 6nibus, ou ainda por
avibes monomotores, faltam opg¢bes de horarios de viagem para os turistas. Os
mesmos séo obrigados a sair de Sdo Luis em direcdo a Barreirinhas entre 05:00 e
06:00 horas da manha e retornar as 17:00 horas da tarde, caso viajem via terrestre,
ou ainda, ter somente 03 dias de opg¢Oes durante a semana (Ssegundas, quartas e

sextas-feiras) para reservar 0s poucos assentos oferecidos pelas companhias de
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taxi aéreo, nos avides que fazem o trajeto Sdo Luis/Barreirinhas/Sao Luis. Além
disso, o municipio oferece péssimas instalagbes para embarque e desembarque de
passageiros no aeroporto local, e falta uma rodoviaria na cidade. Faltam também
postos de informacgdes turisticas nos locais de fluxo de turistas.

A infra-estrutura de suporte é um dos principais problemas do municipio
de Barreirinhas. Apesar da estrada que liga a cidade a outras localidades, ter sido
entregue ha pouco tempo, falta um trabalho de conservacdo e jA comecam a
aparecer as ondulagfes, buracos, etc. A iluminacdo publica é insuficiente, muitas
vias ndo possuem luz e a energia sofre constantes quedas. A telefonia também é
prejudicada constantemente por interrup¢cdes nas ligacdes, e o municipio chega a
ficar até mais de 01 dia sem comunicagdo. Faltam postos de saude, sinalizagdo nas
vias publicas e limpeza regular na maioria das vias do municipio. E importante que
esses problemas aos poucos sejam solucionados, para que a demanda de turistas
gue se deslocam ao municipio seja mais satisfeita e a cidade possa proporcionar ao
turista um produto turistico de maior qualidade. Em suma, pode-se afirmar que este
guadro deve-se a auséncia de uma politica publica mais voltada para a questao da

infra-estrutura local.

4.2.2 Demanda turistica local

De acordo com Balanz4 e Nadal (2003, p. 47), a demanda:

E constituida por todos turistas que, de maneira individual ou coletiva, se
deslocam além de seu domicilio habitual, motivados pelos produtos ou
servigos turisticos criados, para satisfazer suas necessidades de lazer,
recreio, descanso, diversao, cultura e etc.

Segundo a OMT (Organizacdo Mundial de Turismo) (1995 apud

SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 150), as forcas de mercado que afetam
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diretamente a demanda por produtos e servicos de turismo, bem como o0 seu

fornecimento e distribuigcéo, séo:

(1) conhecimento pelo consumidor das possibilidades de turismo e as
exigéncias dos turistas; (2) desenvolvimento de produto de destino e
desenvolvimento de produtos/servicos por parte das operadoras do setor
privado; (3) tendéncias na estrutura do setor operacional de viagens e
turismo; (4) marketing; (5) fornecimento de recursos humanos capacitados e
experientes.

Em 1998, uma pesquisa do turismo domeéstico no Brasil realizada pela
Fundacdo Instituto de Pesquisas da Universidade de Sao Paulo e o Instituto
Brasileiro de Turismo constatou que o pais mobiliza, por ano, entre 34 a 38 milhdes
de pessoas em viagens de lazer e negdcios. Na pesquisa, 0s principais Estados
emissores identificados foram os de S&o Paulo, Parana, Rio de Janeiro e Rio
Grande do Sul. Ja os principais receptores apresentam-se, conforme tabela a seguir,
notando-se a colocacdo do Maranhdo como o 12° Estado da Federagdo, com uma
participacéo de 3,8%.

Tabela 2 — Estados receptores de turismo no Brasil — 1998

ORDEM ESTADO (%)
01° Séao Paulo 18,7
02° Rio de Janeiro 8,2
03° Ceara 7,1
04° Parana 7,0
05° Bahia 6,9
06° Minas Gerais 6,9
07° Santa Catarina 51
08° Para 4,9
09° Pernambuco 4.8
10° Rio Grande do Sul 4,1
11° Espirito Santo 41
12° Maranhéo 3,8
13° Goias 2,8
14° Paraiba 2,6
15° Rio Grande Norte 2,1
16° Piaui 1,8
17° Alagoas 15
18° Outros Estados 7,2

Fonte: FIPE/IEMBRATUR/DEPEM



48

Quanto ao turismo receptivo internacional para o Nordeste, os principais
destinos sdo Salvador, Recife e Fortaleza, que totalizam 20,5% do mercado
brasileiro (FIPE, 1998). De acordo com a pesquisa da SUDENE/CTI-NE (1997, 1998
e 1999), o Maranhao recebe 3,2% de estrangeiros.

De acordo com os dados oficiais da SEDETUR houve um aumento de
13% no fluxo de turistas entre o ano de 2002 e 2003 na cidade de Barreirinhas.
Portanto, pode-se considerar que a demanda de turistas na cidade de Barreirinhas
tem aumentado ao longo dos anos, principalmente através das iniciativas de
divulgacdo dos Lengbis Maranhenses como destino turistico, seja através da
televisdo, dos jornais e revistas, das operadoras e agéncias de viagens, dos fam
tours e etc. Na pesquisa realizada em 2004 pela SEDETUR utilizou-se uma
amostragem de 352 pessoas, que tem como objetivo tragar o perfil do turista em
Barreirinhas. Os dados oficiais desta pesquisa serdo de fundamental importancia,
para que seja feito um comparativo com os resultados da pesquisa de campo,

apontados para a analise deste estudo nos itens seguintes.

4.2 .3 Perfil do visitante de Barreirinhas

A pesquisa sobre o perfil do visitante de Barreirinhas foi realizada atraves
de questionarios (ver APENDICE A) aplicados aos turistas que visitaram a cidade e
0os Lencois Maranhenses no periodo de Novembro a Dezembro do ano de 2004,
com uma amostragem de 60 ao total.

Este tipo de avaliacédo utilizada tem como finalidade identificar o perfil do
visitante de Barreirinhas e dos Lenc¢o6is Maranhenses no que diz respeito aos dados
gerais sobre este visitante (sexo, idade, renda, ocupacdo, dentre outras

informacodes).
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Os resultados da pesquisa apontaram que 48% dos turistas entrevistados
na cidade de Barreirinhas eram formados por homens e 52% formado por mulheres.
A média de idade esta compreendida entre 26 e 35 anos (38%), conforme ilustrado
no gréfico 1.

Grafico 1 — Idade dos entrevistados

IDADE

8% 3% 3%

O Menosde 18
[l 18 a 25 anos
026 a 34 anos
O35 a 50 anos
W51 a 56 anos
O Acima de 65

23%

38%

Em se tratando do nivel de escolaridade dos entrevistados, a grande
maioria dos turistas possuem nivel superior, correspondendo a 92%, ao passo que
62% ja concluiram e apenas 30% encontram-se em estagio incompleto, como pode
ser visto no gréfico 2.

Grafico 2 — Grau de escolaridade dos entrevistados

GRAU DE ESCOLARIDADE
8%

O Ensino Médio
W Ensino Superior Completo
OEnsino Superior Incompleto
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Com relacéo ao estado civil dos entrevistados, cerca de 55% encontram-
se casados e somente 38% sao solteiros. Fazendo-se uma relagdo com este
resultado, argumentou-se qual a forma que esses turistas costumam viajar e
observou-se que 63% viajam acompanhados (familia ou amigos); 32% viajam em
grupo (excursdes), e apenas 5% sozinhos, como pode ser visto nos dados obtidos
nos graficos 3 e 4.

Grafico 3 — Estado civil dos Entrevistados

ESTADO CIVIL

5% 2%

38% )
@ Solteiro

l Casado
O Divorciado/Desquitado
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Gréfico 4 — A forma como os entrevistados costumam viajar

COMO COSTUMA VIAJAR?

5%

32%

O Sozinho
B Acompanhado (familia ou amigos)
O Em grupo (excursdes)

63%

No que se refere ao tipo de ocupacdo principal, a maior parte é
empregada pela iniciativa privada ou sédo aposentados (37%), — que no questionario

esté identificado como “outros” — e 23% sao profissionais autbnomos. Os resultados
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podem ser observados no gréfico 5.

Grafico 5 — Ocupacdo profissional principal dos entrevistados

OCUPACAO PROFISSIONAL

37% 15% 10% O Estudante

W Funcionario Publico
O Profissional Autbnomo
O Empresario

23%
15% 0 W Outros

Fazendo-se um comparativo com os dados acima apontados, na pesquisa
realizada pela SEDETUR (ver ANEXO A), entre os dias 25 e 31 de janeiro de 2004,
os funcionarios publicos correspondem com a maioria dos entrevistados, cerca de
21,3% e em seguida aparecem os profissionais liberais com 11,6% e com a mesma
porcentagem, os aposentados e pensionistas.

A renda familiar mensal dos turistas entrevistados (37%) foi apontada
sendo acima de 15 salarios minimos. Isso significa que a demanda de turistas em
Barreirinhas é formada por consumidores com alto poder aquisitivo, conforme mostra
o gréfico 6.

Grafico 6 — Renda familiar mensal dos entrevistados

RENDA FAMILIAR MENSAL

2% 28%

O 01 a 03 Salarios Minimos
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011 a 15 Salarios Minimos

33% OAcima de 15 Salarios
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Em relagdo a média das frequéncias de viagens por ano, os turistas
entrevistados em Barreirinhas (32%), durante esta pesquisa, viajam mais de quatro
vezes por ano. Com isso, pode-se observar que essa demanda de turistas gosta de
viajar, como pode ser visto nos dados encontrados no grafico 7.

Gréfico 7 — A média das frequéncias de viagens por ano

FREQUENCIA DE VIAGENS

3206 10% O Uma vez por ano

28% M Duas vezes por ano
OTrés vezes por ano
10% O Quatro vezes por ano

20%
H Mais de quatro vezes ao ano

4.3 Estratégias de marketing utilizadas para divulgacdo e comercializacdo de
Barreirinhas/Lengois Maranhenses

Para iniciar um processo de divulgacdo e comercializagdo de um produto
turistico, é necessario informar e cativar o cliente mediante os meios de
comunicagdo. O consumidor deve ser sensibilizado em relagédo a atratividade que o
produto turistico oferece, e assim fazer com ele sinta interesse em conhecer a
localidade (VAZ, 1999, p. 214). Este tipo de informagédo proporcionada ao
consumidor pode ser observada nas acdes do marketing direto, que tem alcangado
um rapido crescimento na comunicacdo direcionada. “As principais formas de
marketing direto sdo a mala direta e o marketing de catalogo, o telemarketing, o
marketing por televisdo e as compras on line.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000,

p. 244). Os mesmos autores afirmam, que o marketing direto permite que a compra
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seja realizada no mesmo ato da divulgagcdo, ou seja, utilizar os meios de
comunicacdo como forma de divulgagédo e comercializacdo dos produtos turisticos é
obter uma resposta imediata de compra.

A divulgacdo dos Lengois Maranhenses como destino turistico tem sido
intensa nos ultimos 05 anos, e este fato pode ser constatado em diversas estratégias
de marketing utilizadas neste periodo, que serdo apontadas a seguir. Informacdes
sobre esta localidade, seu potencial turistico, atrativos naturais e culturais, enfim,
tudo que diz respeito a este destino tem saido em matérias de jornais, periddicos,
videos, programas de TV de todo o pais. Além disso, é feito um trabalho de
divulgacdo nas principais feiras de turismo do pais (ABAV8, BNTM9) e do mundo
(FIT10, FITURLL), participacdo em workshops, tanto por parte do poder publico,
através do orgao estadual de turismo, quanto por parte do poder privado, com 0s
empresarios do setor de turismo (agéncias de viagens e turismo, operadores, hotéis
e outros).

Uma das feiras de turismo de grande importancia nacional, que atrai
empresarios do setor de varios paises, € a BNTM (ver ANEXO B), que foi realizada
no periodo de 29 a 31 de marco de 2000 em S&o Luis, promovida pela CTI/NE
(Comissdo de Turismo Integrada do Nordeste) e pelo Governo do Estado do
Maranhdo, com o objetivo de promover as potencialidades turisticas de diversos
Estados brasileiros através dos Suppliers (vendedores) aos Buyers (Compradores)
de pacotes turisticos de varios paises do mundo, entre eles: Argentina, Estados

Unidos, Portugal, Espanha, Canada, dentre outros (JORNAL O ESTADO DO

8 Feira da Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens. Acontece todos os anos, e desde 2003 é
sediada sempre no Rio de Janeiro/RJ.

9 BNTM - Brazil National Tourism Mart.
10 Feira Internacional de Turismo da Argentina.
11 Feira Internacional de Turismo da Espanha.
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MARANHAO, 2000).

O Maranhdo como Estado anfitrido da 09° BNTM, pdde explorar bem a
divulgacdo das suas potencialidades, principalmente dos Lenc¢ois Maranhenses, ja
que é um destino de caracteristicas Unicas em todo o mundo, e a partir da realizacéo
desta feira concebeu o fechamento de varios negdcios, ou seja, o0 Maranhdo passou
a ser comercializado nos pacotes turisticos de operadores e agéncias de viagens do
Brasil e do mundo (ver ANEXO C).

Grande parte do marketing realizado para divulgar os atrativos turisticos
dos Lencois Maranhenses é feita por iniciativa do Governo do Estado do Maranh&o
(ver ANEXO D). A promocdo é feita em campanhas publicitarias dos principais
jornais do Brasil (ver ANEXOS E), onde se concentram 0s maiores polos emissores
de turistas do pais (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Distrito Federal e outros), em
periddicos de conhecimentos gerais ou especializadas em turismo (ver ANEXOS F)
— um exemplo é a edigcéo especial da revista “Viagem e Turismo” (Junho/2001) — em
programas de TV, dentre eles jornais, programas esportivos e novelas da Rede
Globo como “O Clone” (2002) e “Da Cor do Pecado” (2004), — durante varios
capitulos exibiram o Maranhdo e os seus atrativos turisticos, com destaque aos
Lengbis Maranhenses —, em fam tours promovidos a jornalistas, operadores e
agentes de viagens de varios lugares do pais e do mundo e outros meios de
divulgacao.

Outra maneira como vem sendo trabalhado o marketing direto em favor
dos Lencgois Maranhenses é através da internet. Segundo Costa (2003, p. 15), “O
turismo e a internet sdo parceiros ideais. Os consumidores, ao planejarem uma
viagem, enfrentam o problema de realizar uma compra sem poder ver o produto.”

Assim, a internet fornece acesso imediato a informacdes relevantes sobre destinos
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turisticos em todo o mundo, com grande variedade de dados e com maior
profundidade.

O Governo do Estado possui um site, o http://www.ma.gov.br, que
também auxilia na propagacdo de informagfes sobre o polo turistico dos Lengbis
Maranhenses. Além deste, ha uma variedade de sites, seja de operadoras e
agéncias de viagens, de turismo, de busca, que oferecem informacdes sobre o0s
Lencgbis Maranhenses. Portanto, este € um dos caminhos com grande poder de
alcance. Outro dado também importante esta relacionado ao perfil dos usuarios de
internet que, de acordo com Costa (2003, p. 15), geralmente “possuem boa situagéo
financeira, boa formacéo e interesse no turismo independente.”

Este tipo de iniciativa € de grande importancia para o desenvolvimento do
turismo no Estado, consequientemente do municipio de Barreirinhas, pois o resultado
destes trabalhos de marketing é disponibilizar aos consumidores em potencial um
conhecimento sobre esta localidade e, ao mesmo tempo, atrair uma demanda cada
vez maior de quem tenha interesse em se deslocar para este destino. Da mesma
forma que este trabalho é realizado de uma forma intensa, deve existir uma
preocupagao com os resultados que podem ser alcancados. Pois um marketing
aplicado em grandes dimensdes pode atrair um nimero superior de turistas, do que
€ esperado, afetando a capacidade de carga da localidade, ja que a mesma nao
estava preparada para receber essa quantidade de turistas, portanto trazendo
resultados contrarios e um marketing negativo para o destino. E necessério que as

iniciativas de marketing acompanhem o desenvolvimento da infra-estrutura local e

mostre de forma clara e verdadeira a realidade atual da localidade.
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4.4 Analise do comportamento do consumidor em relacdo ao marketing
aplicado sobre Barreirinhas

Os clientes sédo o elemento vital de qualquer organizacdo. Portanto, €
fundamental compreender e analisar o comportamento desses clientes em relacéao a
satisfacdo dos produtos e servigcos utilizados. No presente trabalho de pesquisa,
sera analisado o comportamento do consumidor que visitou a cidade de Barreirinhas
nos meses de novembro e dezembro de 2004, em relacdo ao marketing aplicado
para o destino e o nivel de satisfacdo deste consumidor em relagéo ao produto e aos
servicos turisticos desta localidade.

Segundo os dados da pesquisa em estudo (ver APENDICE A), pode-se
observar que dos 60 entrevistados, 16 turistas que correspondem a 26,7% sao
provenientes do Estado de Sao Paulo, considerado o maior polo emissor de turistas
do pais. A demanda interna, ou seja, advinda de S&o Luis ou de outros municipios
maranhenses, € expressiva, cerca de 18,37%. Em relacdo ao fluxo internacional,

considera-se o volume ainda pequeno, conforme constatado com 3,33% dos

entrevistados.
Tabela 3 — Procedéncia dos turistas de Barreirinhas

ORDEM ESTADO/PAIS N° DE TURISTAS (%)
01° Séao Paulo 16 26,7
02° Maranhao 11 18,37
03° Rio de Janeiro 8 13,33
04° Minas Gerais 4 6,66
Distrito Federal 4 6,66

05° Bahia 3 5
Ceara 2 3,33
06° Pargné 2 3,33
Goias 2 3,33
Europa (Inglaterra/Portugal) 2 3,33
Para 1 1,66
Piaui 1 1,66
07° Mato Grosso 1 1,66
Rio Grande do Sul 1 1,66
Pernambuco 1 1,66
Amapa 1 1,66

Elaboragéo: SAULO SOARES SUZART.
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Na pesquisa da SEDETUR (ver ANEXO G) de 2004, sobre o perfil do
turista de Barreirinhas, 0s maranhenses aparecem como 0s turistas que mais visitam
a localidade (30%) e os provenientes do Estado de S&o Paulo em seguida com 23%.

O principal atrativo turistico de Barreirinhas sdo os Lencois Maranhenses,
destino que é responséavel pelo grande poder de atragcdo da demanda de turistas
local, que se tornou conhecido junto aos turistas principalmente em virtude do
marketing que vem sendo aplicado na sua divulgacdo. Assim, cerca de 97% dos
turistas que se deslocam até Barreirinhas sdo motivados pela pratica do turismo de
lazerll, conforme ilustrado no grafico 8. A mesma motivacdo é apontada na
pesquisa da SEDETUR (ver ANEXO H) com 83,5% dos entrevistados e os turistas
sao impulsionados pelos atrativos naturais (88,1%).

Gréfico 8 — Motivacao em relagcao ao tipo de turismo

MOTIVACAO - TIPO DE TURISMO

3%

O Turismo de Lazer
B Turismo de Negocios

97%

A grande maioria dos consumidores que viajam para qualquer que seja a
localidade, procuram obter informacdes prévias sobre o destino a ser escolhido
antes do ato da compra. As fontes de informacdes sdo diversas, conforme ja foi
identificado anteriormente no presente trabalho. Na pesquisa com os consumidores

que visitaram Barreirinhas, essa busca por informacdes também é apontada e cerca

12 “Realizado por pessoas que viajam por prazer, podendo ser praticado em qualquer lugar. As
pessoas se deslocam apenas para conhecer novos locais, descansar, sair de férias.” (ROSE,
2002, p. 7).
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de 95% dos entrevistados sofreram influéncias através das fontes pessoais, ou seja,
familia (47%), amigos (43%), colegas de trabalho (5%), dentre outros (5%),
conforme apresentados nos graficos 9 e 10.

Gréfico 9 — Se houve influéncias pessoais na escolha da viagem

ALGUEM INFLUENCIOU A FAZER ESTA VIAGEM?

5%

OSim MENao
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Gréfico 10 — Fontes Pessoais que influenciaram na escolha da viagem

QUEM INFLUENCIOU A FAZER ESTA VIAGEM?
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Pode-se observar com os dados acima a forte influéncia do marketing
boca a boca na propagacdo de informacdes sobre um produto turistico. Segundo
Solomon (2002, p. 275), “Grande parte do que sabemos sobre os produtos é
transmitido através da comunicacdo boca a boca [...] Informacdes relativas a
produtos tendem a ser trocadas em conversas informais.”

Muito ja foi comentado acerca da divulgacdo do produto turistico

Barreirinhas e dos Lenc¢o6is Maranhenses nos principais veiculos de comunicacao do
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pais. O marketing direto que vem sendo aplicado com o objetivo de atrair turistas
para esta regido tem contribuido em grandes proporcbes na escolha dos
consumidores pelo produto turistico Barreirinhas, conforme constatado na pesquisa.

Dentre os meios de comunicacdo que influenciaram a escolha deste
produto, cerca de 38% foram influenciados pela divulgacdo feita através da
televisdo, considerado um dos maiores veiculos de comunicagédo de massa. Com um
namero bastante expressivo, 0s jornais e revistas influenciaram cerca de 35%, e
com 13% apontado na pesquisa como “outros”, a internet foi citada como um dos
principais recursos capazes de influenciar a escolha do produto Barreirinhas. O
grafico 11 mostra os resultados da pesquisa sobre as influéncias na escolha que o
consumidor sofre através dos meios de comunicacgao.

Gréafico 11 — Influéncias na escolha do destino através dos meios de
comunicacao

MEIO DE COMUNICACAO QUE INFLUENCIOU A VIR A
BARREIRINHAS?

12% 13% 35% @ Jornais e revistas

H Mala direta

O Televisao

O Folheteria de Agéncias e

38% 2% Operadoras de Turismo
H Outros

A SEDETUR (ver ANEXO 1) revela em sua pesquisa de 2004, que a
propaganda € responsavel pelo maior indice no que se referem as influéncias que
contribuiram para a decisdo do deslocamento a Barreirinhas, confirmando a
televisdo como o principal meio de influéncia, com cerca de 50,9%, em virtude dos
diversos programas, nas quais foram divulgados os atrativos turisticos da localidade.

Um fato interessante a ser citado, é que 49,4% dos entrevistados tiveram suas
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expectativas plenamente correspondidas e 79,3% recomendam a localidade para
outras pessoas (ver ANEXO J).

Os turistas que visitam Barreirinhas costumam ficar em média 3 dias na
cidade, de acordo com o grafico 12, o que corresponde a 51% dos consumidores
entrevistados, dado também registrado na pesquisa da SEDETUR (ver ANEXO L).
Esse periodo é suficiente para o turista fazer os dois principais passeios realizados
em Barreirinhas, de acordo com as agéncias de receptivo local, que sao o de lancha
voadeira pelo Rio Preguicas, com visita aos Pequenos Lencadis, Farol de Mandacaru
e Praia de Caburé, e o de 4x4, que visita os Grandes Lencois, onde estédo
concentrados o maior niumero de dunas e lagoas, aspectos citados pelos turistas,
Como 0S que mais 0os agradam.

Gréfico 12 — Quantidade de dias de permanéncia

QUANTIDADE DE DIAS DE PERMANENCIA

2% 1% 3% D1dia
37% W 2 dias
O3 dias
04 dias
M Mais de 4 dias

No que se refere ao gasto médio diario dos turistas, que na pesquisa nao
inclui despesas com hospedagem e transporte até Barreirinhas, mas sim,
alimentacao, passeios, compras, etc., cerca de 85% dos entrevistados, gastam em
média de R$ 51,00 a R$ 100,00 por dia, o que contribui de forma consideravel na
arrecadacéo de divisas para a comunidade local envolvida direta ou indiretamente
no processo de desenvolvimento turistico da cidade de Barreirinhas, conforme pode

ser verificado nos resultados obtidos no grafico 13.
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Grafico 13 — Gasto médio diario do consumidor/turista em Barreirinhas

GASTO MEDIO DIARIO
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O estudo do marketing conforme ja foi dito anteriormente, ndo se refere
somente a producéo e a divulgacdo de um determinado produto, mas avalia também
o nivel de satisfacdo do consumidor em relagcdo ao uso dos produtos e servicos.
Desta forma, buscou-se também, através desta pesquisa, avaliar o grau de
satisfacdo dos consumidores de Barreirinhas em relacdo a hospedagem local, aos
servicos prestados pelos bares, restaurantes e similares, agéncias de turismo, a
utilizacdo dos meios de transporte, a atratividade do municipio e passeios, ao
atendimento da mé&o-de-obra local, aos servicos de informacdes turisticas e, por fim
a infra-estrutura basica da cidade.

De acordo com o que foi verificado na pesquisa, 28% dos turistas
consideraram ser Otima a hospedagem em Barreirinhas, ao passo que a grande
maioria, ou seja, 69% dos turistas atribuiram um bom nivel de satisfacdo para este
servico, que apresenta boas acomodacfes; e somente 3% afirmaram ser regular,
conforme apresentado no grafico 14. Assim, fazendo-se um comparativo com a
pesquisa realizada pela SEDETUR (ver ANEXO M) em 2004, pode-se observar que

a hospedagem foi apontada com o0 mesmo conceito, ou seja, boa (41,5%).



Gréfico 14 — Satisfacdo em relacédo a hospedagem
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No que se refere aos servicos prestados nos bares, restaurantes e

similares de Barreirinhas, 77% dos turistas consideraram que o nivel de satisfacéo é

bom, como pode ser visto no gréafico 15.

Gréfico 15 — Satisfacdo em relacdo aos bares, restaurantes e similares
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Diferente dos dados apontados na pesquisa da SEDETUR (ver ANEXO

M) para andlise deste estudo, os bares, restaurantes e similares oferecem um

servico regular e representam 42,6% dos entrevistados. Pode-se colocar como

hipotese para justificar tal fato — fazendo um comparativo entre o periodo de

realizagdo da pesquisa da SEDETUR (inicio do ano de 2004) e a em estudo (final do

ano de 2004) — € que este tipo de servigo teve uma melhoria ao longo do ano de

2004.
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No quesito meio de transporte, que envolve os veiculos que transportam
passageiros, tanto a partir de Sao Luis, quanto os utilizados para passeios em
Barreirinhas, cerca de 79% dos turistas consideraram bom o servico prestado,
conforme pode ser demonstrado no grafico 16. Apesar disso, vale ressaltar que
alguns dos turistas questionados apontaram que deveria existir uma maior
preocupacdo com a seguranca e maior flexibilidade de horarios, tanto dos que
partem de Sao Luis, quanto os que fazem o transporte dos passeios.

Grafico 16 — Satisfacdo em relacdo aos meios de transporte

MEIO DE TRANSPORTE
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Em se tratando da prestacdo de servicos nas agéncias de turismo da
localidade, 63% dos turistas afirmaram que os agentes de viagens prestam um bom
servico, como pode ser observado nos resultados obtidos no gréafico 17.

Gréfico 17 — Satisfacdo em relacdo as agéncias de turismo
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Os atrativos turisticos e 0s passeios sdo 0Ss que possuem melhor
destaque na pesquisa, ja que 60% dos consumidores apontaram um 6timo nivel de
satisfacdo para esses quesitos, conforme demonstrado no grafico 18. Os atrativos
naturais também se destacam de acordo com dados da SEDETUR (ver ANEXO N) e
sdo avaliados com nivel 6timo.

Grafico 18 — Satisfacdo em relag&o aos atrativos turisticos e aos passeios
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Mesmo com o alto indice de satisfacdo dos entrevistados em relacdo aos
atrativos turisticos e os passeios, € importante ressaltar, que deve ser passado
maiores informacdes em relacdo a melhor época para visitar a localidade, pois os
5% que consideraram regular o nivel de satisfacdo neste quesito, sentiram-se
frustados, pois as lagoas estavam vazias, diferente do que eles esperavam
encontrar.

O atendimento da mé&o-de-obra local foi apontada pelos turistas como
bom, apresentando um indice de 68%, mediante dados encontrados no grafico 19.
No entanto, alguns turistas consideram que € necessario um preparo maior da mao-
de-obra local na qualidade do atendimento no que se refere a agilidade,
desenvoltura, objetividade, apesar da simpatia, hospitalidade e disponibilidade que

sao apresentadas.
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Gréfico 19 — Satisfacdo em relacdo ao atendimento local
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No que diz respeito ao nivel de satisfacdo em relacdo as informacdes
turisticas, 52% dos turistas entrevistados afirmaram ser bom, no entanto, o resultado
expressivo de 43% no quesito regular, conforme ilustrado no grafico 20, deve-se a
falta de postos de informacdes turisticas em Barreirinhas, pois as mesmas séo
passadas por agéncias de turismo, hotéis e pousadas, porém nem sempre essas
informacbes sdo aprofundadas, ou ainda, nao disponibilizam de materiais
informativos (folders, mapas, etc) sobre o destino.

Grafico 20 — Satisfacdo em relacéo as informacgdes turisticas
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O que mais precisa melhorar, segundo os consumidores que adquiriram 0
produto Barreirinhas, € em relacdo a infra-estrutura béasica local: cerca de 68%

consideraram regular, e 20% péssimo, conforme consta no gréafico 21.
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Grafico 21 — Satisfacdo em relacdo a infra-estrutura béasica
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Considerando os aspectos de Barreirinhas que menos agradam os
turistas, segundo pesquisa realizada pela SEDETUR (ver ANEXO O) aparecem
como fatores determinantes: a falta de calcamento/ asfalto/ muita lama (25,9%); a
sujeira (19%), saneamento (5%) — que estdo completamente relacionados a infra-
estrutura da cidade. Assim, os turistas entrevistados colocam como sugestdes (ver
ANEXO P): a melhoria na pavimentacéo; limpeza; o saneamento basico; dentre
outros aspectos.

Ainda partindo da mesma situacdo, algumas consideracbes que foram
apontadas pelos consumidores durante a pesquisa em estudo, no que diz respeito
ao nivel de satisfacdo, consideram a infra-estrutura basica da cidade, o problema
mais urgente. Para os entrevistados, € necessario: melhoria na urbanizacdo das
vias publicas, ou seja, calcamento, rede de esgoto, arborizacdo, sinalizacao; coleta
de lixo regular, lixeiras espalhadas pela cidade; e na avenida Beira Rio, poderia ser
feito um projeto de padronizacdo de quiosques.

Pode-se observar, com este estudo, que o turismo em Barreirinhas tem
sido atualmente a principal atividade econdémica do municipio, capaz de gerar muitos
empregos para a populacdo local, e ao mesmo tempo, movimentar a economia da

cidade com o surgimento de novos empreendimentos, que aos poucos vao dando
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uma nova perspectiva para a localidade.

As estratégias de marketing utilizadas para divulgar os Lencois
Maranhenses é responsavel pelo grande fluxo de turistas que visitam Barreirinhas.
Isso pbde ser constatado na propria pesquisa realizada no municipio, que tinha
como objetivo colher dados para este estudo. A grande maioria dos turistas foram
influenciados pelos veiculos de comunicagcdo, principalmente a televisdo, e o
marketing boca a boca tem funcionado como um grande aliado na escolha do
destino pela demanda. O nivel de satisfacdo dos turistas em relacdo ao produto e
aos servicos turisticos de Barreirinhas € considerado bom, o que contribui ainda
mais na propagacao do marketing positivo da localidade. No entanto, isso ndo quer
dizer que o municipio esteja totalmente preparado para atender a demanda
existente, pois ainda é necessario planejamento e um trabalho continuo de melhoria
da oferta turistica local e, a0 mesmo tempo, de conscientizacdo da comunidade e
dos visitantes em relacdo a preservacdo dos atrativos turisticos de Barreirinhas,

principalmente dos Lenc¢ois Maranhenses.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A cidade de Barreirinhas langou-se no cendrio turistico nacional e
internacional, principalmente em decorréncia da divulgacdo ostensiva dos Lencois
Maranhenses como destino de belezas naturais inigualaveis em todo o mundo. O
Governo do Estado do Maranhdo é um dos grandes responsaveis pela realidade
atual do municipio, jA que acredita nas potencialidades do destino. Desta forma,
desde a criacdo do Plano Maior em 2000, o municipio tem tido possibilidade de
receber muitos investimentos, e na mesma intensidade, as iniciativas de marketing
adotadas tém contribuido ostensivamente para o crescimento da atividade turistica
em Barreirinhas.

Diante do que foi observado ao longo deste estudo, pode-se considerar o
marketing como um processo de fundamental importancia nas decisfes do
consumidor, resultado das iniUmeras influéncias que ele exerce no comportamento
do mesmo, facilitando, sobremaneira, o seu entendimento. Essa realidade também
pode ser aplicada para os consumidores que visitam o municipio de Barreirinhas,
gue tém suas motivacdes e escolhas impulsionadas pelo trabalho de divulgacao do
marketing.

O municipio de Barreirinhas € considerado prioritario para o
desenvolvimento das acdes necessarias ao enfrentamento dos problemas e
aproveitamento das potencialidades enddgenas da regidao que compdem os Lencois
Maranhenses. Portanto, para que haja um nivel de satisfacdo maior dos
consumidores, e 0 marketing consiga atingir seus objetivos de forma mais eficaz,
faz-se necessario um conjunto de acdes, destacando as de maior poder
transformador da realidade das comunidades ali instaladas, que visem atender as

demandas crescentes advindas do aumento do fluxo turistico na localidade,
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promovendo a melhoria da qualidade de vida em Barreirinhas. Diante do exposto,

concorda-se com as acles estratégicas elaboradas pelo governo do Estado do

Maranhdo contempladas no Plano Estratégico de Desenvolvimento da Regido dos

LengoOis Maranhenses que sao:

1-

MELHORIA DA INFRA-ESTRUTURA FISICA DA REGIAO,
incrementando a limpeza publica, melhorando a pavimentacao,
implantando projetos de urbanizacdo, e construindo Estagao
Rodoviaria, estradas, pontes e portos de acesso a regiao;
CONSERVACAO E PRESERVACAO AMBIENTAL, desenvolvendo
projetos de educacdo ambiental, elaborando e implementando os
Planos de Manejo das Unidades de Conservacado do Polo dos Lencois
Maranhenses, fiscalizando o0s empreendimentos potencialmente
poluidores e recuperando as areas degradadas;

FOMENTO AO DESENVOLVIMENTO SOCIAL, através de
capacitacao profissional e elaboracdo de diagndsticos sociais;
FOMENTO AO DESENVOLVIMENTO DO TURISMO
SUSTENTAVEL, elaborando o Plano Diretor do municipio e estudos
para definicdo da capacidade de carga dos atrativos turisticos,
desenvolvendo a capacitacdo e a infra-estrutura turistica,;

MELHORIA DO ATENDIMENTO A SAUDE PUBLICA, através de
recuperacdo e re-equipamento de unidades de saude publica e
construcdo de unidades hospitalares;

MELHORIA DA SEGURANCA PUBLICA, através da construcdo de
um complexo policial,

MELHORIA DO ATENDIMENTO A ENERGIA ELETRICA E DO
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ABASTECIMENTO DE AGUA DA CIDADE;

8- FOMENTO AO PLANEJAMENTO E A GESTAO COMPARTILHADA,
através da implantacdo de um Escritério de Representacdo do
Governo do Estado em Barreirinhas.

O marketing prima por produtos de qualidade, portanto para que o
consumidor escolha um destino turistico, que consiga alcancar resultados positivos
em suas campanhas de marketing, € importante que a oferta turistica local esteja
bem preparada e ofereca produtos e servicos com exceléncia em qualidade, por isso
se faz necessario a aplicacdo das acdes do planejamento acima, para que o turismo
de Barreirinhas, que tem se desenvolvido de forma desordenada ao longo dos anos,
proporcione aos seus consumidores um produto turistico diferenciado, que preza

pela qualidade e pela satisfacéo de todos os envolvidos.
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01.

02.

03.

04.

05.

06.

07.

08.

09.

10.

11.

APENDICE A — Questionario de pesquisa

SEXO
a) Masculino () b) Feminino ( )

IDADE

a)( )Menosde18 d)( )35ab50anos
b)( )18a25anos e)( )51a65anos
c)( )26a34anos f)( )Acimade65

QUAL O SEU GRAU DE ESCOLARIDADE?
a) () Nao teve oportunidade de estudar

b) ( ) Ensino Fundamental

¢) ( ) Ensino Médio

d) ( ) Superior () Completo
ESTADO CIVIL

a) () Solteiro d) ( ) Viavo

b) ( ) Casado e) ( ) Outros

c) ( ) Divorciado/Desquitado

OCUPACAO PRINCIPAL
a) ( ) Estudante

b) ( ) Funcionario Publico

¢) () Profissional Autdnomo
d) ( ) Empresario

e) () Outros(especificar)

QUAL A SUA RENDA FAMILIAR MENSAL
a) () Menos de 01 salario minimo

b) ( ) 01 a 03 salarios minimos

¢) () 04 a 10 salarios minimos

d) ( ) 11 a 15 salarios minimos

e) () Acima de 15 salarios minimos

VOCE COSTUMA VIAJAR?
a)( )Sim b) ( ) Nao

COMO VOCE COSTUMA VIAJAR?

a) () Sozinho

b) ( ) Acompanhado (Familia ou amigos)
¢) ( ) Em grupo (excursdes)

COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA VIAJAR?
a) () Uma vez por ano

b) ( ) Duas vezes por ano

¢) ( ) Trés vezes por ano

d) ( ) Quatro vezes por ano

e) ( ) Mais de quatro vezes ao ano

QUAL A SUA RESIDENCIA PERMANENTE?
a)Se brasileiro:

Municipio: UF:

b) Se estrangeiro:

Pais:

() Incompleto

QUAL O PRINCIPAL MOTIVO DE SUA VIAGEM A CIDADE DE BARREIRINHAS?

a) () Turismo de Lazer
¢) () Turismo de Eventos

b) ( ) Turismo de Negdcios
d) ( ) Outros(especificar)
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12. NO CASO DE TURISMO DE LAZER, O QUE O INDUZIU A FAZER ESTA VIAGEM?
a) () Atrativos Naturais
b) ( ) Atrativos Historico - Culturais
¢) ( ) Manifestac®es Culturais
d) ( ) Outros(especificar)

13. ALGUEM LHE INFLUENCIOU A FAZER ESTA VIAGEM?
a)( )Sim b)( )Nao

13.1 Caso a resposta acima seja sim, Quem?
a) () Familia b) ( ) Amigos c) ( ) Colegas de trabalho
d) ( ) Outros(especificar)

14. QUAL O MEIO DE COMUNICACAO QUE INFLUENCIOU VOCE A VIR A CIDADE DE
BARREIRINHAS?
a) () Jornais e revistas
b) ( ) Mala direta
c) ( ) Televiséo (especificar tipo de programa)
d) ( ) Folheteria de agéncias ou operadoras de turismo
e) () Outros(especificar)

15. QUANTOS DIAS VOCE PRETENDE PERMANECER EM BARREIRINHAS?
a)( )01dia
b) ( ) 02 dias
c) ( )03 dias
d) ( ) 04 dias
e) ( ) Mais de 04 dias

16. GASTO MEDIO DIARIO?

17. SATISFACAO. QUAL A SUA OPINIAO SOBRE OS SERVICOS E PRODUTOS TURITICOS
OFERECIDOS NA CIDADE BARREIRINHAS?

17.1- HOSPEDAGEM
a) () Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.2- BARES, RESTAURANTES E SIMILARES
a) () Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.3- MEIO DE TRANSPORTE
a) ( ) Otimo b) ( ) Bomc) ( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.4- AGENCIAS DE TURISMO
a) () Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.5- ATRATIVOS TURISTICOS/PASSEIOS
a) () Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.6- ATENDIMENTO LOCAL
a) ( ) Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.7- INFORMACOES TURISTICAS
a) ( ) Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo

17.8- INFRA-ESTRUTURA BASICA DA CIDADE DE BARREIRINHAS
a) () Otimo b) ( ) Bom c¢)( ) Regular d) ( ) Péssimo
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ANEXO A — SEDETUR - Pesquisa sobre a ocupacao principal dos turistas.
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ANEXO B — Feira de Turismo: BTNM.
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ANEXO C — Maranhao comercializado nos pacotes turisticos de operadores e
agéncias de viagens do Brasil e do mundo.
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ANEXO D - Folder de divulgacao dos Lengoéis Maranhenses / Governo do Estado do
Maranhéo.




ANEXO E — Jornais do Brasil.
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o puas cristalinas entre as dunas.
Alguimis lagogs atmgem 2 km de
extensio ¢ até omco melrs d
profundidade. No periody de seca, 4
g evupors e a8 lgoas secum
Consaderada o "Suarn Brastleir’, &
regilo dos Lengon & um desenio bem
difierente dhe touos o5 outros existenizs
o miend. Na egilo, chove 300 vezss
s o que 1o Sagem, A presencd de
petes. i lagos tambén ¢ algo
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&

CHrvOsEL, (ors alguimas fupoos nlly
ligaiedio com eios ¢ secam 10 veg

Eoxistem vinas explicagties py
featimeno, Uma delas & & que o8
deinacks pelos peres eclodern
volbm as chuvas, Hi também )
dhe (que sl deridos pelus aves
rigralinds. Entre a s
migratéris vinds do Aticn, e
Miartcos, que chegam & passar)
SE18 TTICSES 18 PEgIR),
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ANEXO F — Periédicos especializados em turismo.

SAO LUIS GUARAS
BUMBA-MEU-BOI A FLORESTA
EREGGAECOM COM ALMA
SOTAQUE FRANCES CABOCLA

LENCOIS O DELTA
OMAGICO UM MERGULHO
DESERTO NO LABIRINTO
FORRADO \ DAS AGUAS
DE PISCINAS ¥ FERTEIS

MARANHAO
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Fenomeno geologieo

D8 pEn amscar e qui o deslumbng-
st =alnr do funsle gue vails o Marankéo
MOECe (LANGS B9 pisa nap aieing dos Lon
e Marrihensss. Mauma gusm mon am Sho
LuE genlo acasiurmaia i pRisagers do prain,
iy dones i 5@ @NCANEF quanda viska a me
g Mo & pant menaa. Mo chamada Pl da
Paryos o Lurcoul bam-se coniile pom i
lo yylis reauifiny o um ram & lantsskco pro-
pessn gaokigica, alfinhavado ag ongd de m-
I = mnpa. Uima especie da desern (as-
o chomass fld pokas suns cancldislicas
SIS M POF B0 ASpects fsion), gom
onad 8 Sguss cfistibned # uma nhnidade
i A s ihvasmas alguimes gigai-
wecas O sbio da vedquo & hormada por depo-
woa ahvain. A BEA0 dos vanioE & anas res-
pnsiye! pof outo fandmano que ransforma
[ Leretia num mibssnie am canganks rLUin-
o Eles fazer com qua s Bunis, eo ohgo
Hoa e, mudam de ugar. Gorenmem anda
it & gl g palsaguin, &8 chives roi-
mnsévas peli [ormagaa das bHissimas la
Jond hETEOeing

Mas pard 0 101 idéan ta Desisa estoliiure
e 0 a1 masmo estanio nos Lengds, onde
e vadlichog: i Aol Damiconn inbndas, ceugarn
choy iR fure (0 ENTRITO O odade 08 B0 e
in. £ princinal pofiio de artmda & 0 adado de
Banrinban. @ 371 km da copial & odada & oo
et por i OrtEsA i de pal o el

050
oo e—

LA Lpin — Aruiod peesg o
Pode: aiTio Y msonicatTa

&' partir de BanginnkEs chsge-as b
dunuE abreves 4o ne Progugas nuim passan
encantadar, om e o desl & oaninsgar-aa
a0 dusinde de und pesagem EEScETONE
miocada. habeada apanas por pescadores
@ gald fpmilios, dispribuidod am cald-
CERE =]

Sao Luis dos azulejos

Saa Lule inmbse redo @ hivaiade. loi fur-
dda pelog fRnosses. & ISI0NS COmegon §m
1642 guandn Dsnial de La Tooche, Serhnr
dn La Rawardifire, sorou coniiar mm leres
mamEnhanses a Franga Eguinccial: O priijito
Tuil, sondi au ghukies dopuiscs peios o
lugueses. que @iam ands o sells os
heiladieuen @ (im do Qurantiv celivamenta
n coniFol degse padapn da wials codna. Da
ey rancesa. quinss fada rostou, ks
o gt feionco. € onome, Sao Luls, pas-
toverm hormenagem @ Luis 300, Bal da Franga,

O resuacto o gied Sho Luin mesced o
EHEH, A CIBSCEU & [IDEPEL POTUGEEE,
wond day caprnia do Pais bouela gue mai
aElunty sums imdphes Boncas A maces

ViupBem
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#> O melhor

= A pisln sisoa ﬂlﬂ-lm

Lﬁngéis Maranhenses

A novissima rodovia Translitoranea encurtou

muito a distincia entre Sao Luis e

APRUCo miai de Um and, chegar

saos Lenghls Maranhenses &fa uma

odlzsitla para milomaTios

ERCENENcoT ou Sventurelros que

tu-pnm gualguer parada. Das duas,
uma: ou eEIVE-se um aviBazinha & partic da
camtal maranibeatise, S0 LU, ou ert3o segula-se
chacoalhands nuira viagem de dnibug de oita
horas, por wma estrada angustiants, que parecis
dar em nada, Du e aviderinhos continuam a
disposicio. Mas a noviskima rodevia
Translitsrdnaa, inaugurada no &N PASE3ED,
encurtou muite 8 disténoa por terra. Depoils de
trits horns de nafalto Rso e freadas brusces (ums
hara, wm jumanto invadia a peta,. noutra, om Em
bai,.. ), cheguel o Barresrinhas, ports de snilmda
dos Lengoie, que hoje sao Pargue Maconzl,

Barreirinhas @ uma cidade cunosh. Pelas ruas
de betra circutam legifes do bicicletas, movidas
par homers shmples, mas de ofhos ddidos, que
Grudam e vocd PArE SNENCEr PasSsRins,
pousedan @ restaurantes. Blzinands entre eles,
vho vhres jipes abertos tais quaks pacs-de-atara,
fue CarTEgam o turistas para dentre do pargque
Eu estava ansiosa por me dei<ar carragarn, mas
muu cunhadno, que & pedgrafn @ conhece bam &
regido, medeu @ dica: espere o phr-do-sol, Pala
mrankd faz aalor demals nas dunas e fica dificll
ate de caminhar, Uma dica preciosa,

Come Bra cedy, decidl comecar me instalanda
numa das tantad pousadas @ beira do Rig
Preguigas, qus margei
# cidnde. Brabou uma
nlhadeda pela janiels do
fuarto para perceber

| = 0 plir-go-sal ret Lign Azl que & populagio
A pamagan mianie dos A5  pymbém vive em funcdo
= & mogquecs de Pousede do Patied 4 00 Ali, cancas
'M'nuuutmrmwmanwm- miaviday: por walas
T %A cor o inGeemuns das oo quadnculadas, que mais
P = parecem toalhas de
'l:'-) O pHor MTIEAE, NEVEGEM enrs

* O |grnpsa da

“'nllfﬂ-L'l-Hl

42 Ve male

* 0 banubio do motor doa ultialsves

* 3 CNEND) £ U e g perenis

|+ 0 hr-tondicienad de Com pousaces

w ) _ﬂlwﬂﬂwm_l
BOIHS NAS e RNRE

lanchas vordeiras, e
——— criam merolas no Ao de
uspETa o ekl

i bguas lerdas, lerdes -
dai, alids, o nome
Eimharguel numa detas
para conhecer-a vila de

0S Lent;c}l

Como chegar: pelo lera ou pelo ar?

Nis
Y Maranbonses |

pars ehepar 16, A meinat & pegar a Van o Ly

dnﬂnmqnmmmmhm
o sy, iz b T8 horan par ligar
mwﬁn prelis gl ool

-amnhe ;
PS5 740-56 din |, me: ofeon o bbun da vist
danlimbirite do paegi. Ovoo dure 45 mmoton, 15
didles sobrn an dunan.

Tapiio, na oulrs margem da cidade, onde Seu
Zedquiniua prepaca levas de farinhe d'dgua, o hase
da culinaria reglonsl, As frases ja sBo para burtsta
auvly, mas sinda b algo de sutentichdade rcd
fithps & sobrinhos dele, que rodelsm a gents o
temg odo, pesbnde garm fotos coma sefossem
madekes de Sebastibo Salgada.

Do valta & cdbde, me arrependl de niio ter
cemprads um poucs de fadnha dhgua para
enganar 2 fome enguanto espermya hords por wna
pescada com molha de maracufd. Hawvia outrig
opches no cardapio, mas a dona do restaurnbe 50
sabla proparar aquals pratol Nfo gue ele losee
ruim = ao contrare, a comida ata me fed esquecer
da tal farinha, Mes se vool & daqueles gue ficem
meia hora clhando o cardapio, pora B0 dopois farer
o pedida, & melhor poupar s=u tempa. Pergunte
oge o gue alis [6m, porque & mend & T80 sazonal
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ANEXO G — SEDETUR - Pesquisa sobre residéncia permanente.
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ANEXO H — SEDETUR - Pesquisa sobre motivo da viagem.
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ANEXO | — SEDETUR — Pesquisa sobre as influéncias na decisao da visita.
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ANEXO J — SEDETUR - Pesquisa sobre recomendacdes da localidade.
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ANEXO L — SEDETUR — Pesquisa sobre permanéncia média (dias).
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ANEXO M — SEDETUR - Pesquisa sobre avaliacdo de equipamentos e servigos
turisticos.



ANEXO N — SEDETUR - Pesquisa sobre avaliacdo dos atrativos turisticos.
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ANEXO O — SEDETUR - Pesquisa sobre os aspectos da cidade que menos
agradaram aos turistas.
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ANEXO P — SEDETUR — Pesquisa sobre sugestdes para melhoria dos servi¢cos e
infra-estrutura.



