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MARKETING DE LUGARES: A PERCEPCAO DOS TURISTAS EM RELACAO A
ASPECTOS INTEGRADORES DO TURISMO NA CIDADE DE AREIA-PB.

Lucas Augusto Elias de Lemos’

Rayane Fernandes Mano™
RESUMO

A atividade turistica desempenha um papel significativo no desenvolvimento economico das
cidades paraibanas, sendo uma das principais atividades de cidades do interior, estas que
dispdem muitas vezes de valiosos patrimonios historicos e culturais preservados com o passar
do tempo. Com isso objetivou-se neste artigo analisar a percepcao dos turistas em relagdo a
aspectos integradores do turismo na cidade de Areia-PB. A pesquisa entrevistou cerca de
cinquenta turistas que visitaram a cidade, utilizando de um questiondrio semiestruturado. Na
analise da respostas observou-se que os visitante que passam pela cidade, estdo em busca de
uma atmosfera tranquila, na intenc¢do de fugir do ritmo cadtico dos grandes centros, também
na inten¢do de contemplar o contetido historico e cultural presente na cidade. A analise
apresentou também a percepcdo dos visitantes acerca da infraestrutura e instalacdes
comerciais da cidade. Logo conclui-se que a o turismo na cidade de Areia-PB, possui
potencial para o desenvolvimento de atividades relacionadas ao turismo. Fatores, como a
qualidade das experiéncias, atragdes turisticas; destacados na pesquisa, sdo os principais
pontos fortes para o desenvolvimento e aperfeicoamento da atividade. entretanto o
investimento no setor do turismo € pequeno, provavelmente pela falta de incentivo do setor
publico, bem como a 0 medo de investimento do setor privado local.

Palavras-Chave: Aspectos integradores. Visitantes. Turismo. Marketing de lugares.

ABSTRACT

The tourism plays a significant role in the economic development of cities Paraiba, one of the
main cities in the interior activities that these have often valuable historical and cultural
heritage preserved over time. Thus the aim of this article is to analyze the perception of
tourists in tourism integrators aspects in the city of Areia-PB. The survey interviewed about
fifty tourists who visited the city, using a semi-structured questionnaire. In the analysis of
responses it was observed that the visitor through the city, are looking for a quiet atmosphere,
in an attempt to escape the hectic pace of the big cities, also the intention to consider the
historical and cultural content present in the city. The analysis also showed the perception of
visitors about the infrastructure and commercial facilities in the city. Soon it concluded that
the tourism in the city of Areia-PB, has potential for the development of activities related to
tourism. Factors such as the quality of experiences, tourist attractions; highlighted in the
research, are the main strengths for the development and improvement of the activity.
however the investment in the tourism sector is small, probably due to lack of incentives in
the public sector, as well as the fear of the local private sector investment.

Key words: Aspects integrators. Visitors. Tourism. Marketing places.
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1. INTRODUGCAO

Em um mundo de constante transformagdes, cada vez mais radicais, onde a grande
presenca das tecnologias e comunicagdes digitais, € os profissionais cada vez mais dedicando
seu tempo para suas atividades econdmicas, implicam no crescimento do mercado do
entretenimento, das experiéncias, em especial voltadas ao setor de viagens e atracdes
turisticas.

O turismo ¢ uma atividade que promove a felicidade de seus praticantes, estejam eles
visitando para um lugar tradicional, historico ou até mesmo exotico. O que atrai consumidores
para “as atividades de turismo” ¢ a possibilidade de viver novas experiéncias, desfrutar de um
bom momento de lazer e conhecer a historia de cada novo lugar que se visita.

Em territorio brasileiro, dentre os inimeros destinos possiveis, o Estado da Paraiba ¢
bem requisitado, dado bem comprovado no ano de 2012, quando cerca de 43 mil passageiros
desembarcaram no Aeroporto Internacional Castro Pinto, na cidade de Jodo Pessoa — PB, o
que representa um aumento de 8,44% no fluxo de pessoas em relagdo ao ano anterior ( Dados
da Empresa Paraibana de Turismo — PB-Tur, 2012). Outro dado comprova a consolidacdo da
Paraiba como destino internacional: o fluxo global estimado de turistas a visitarem o Estado,
que também em 2012 foi de 9,24%. Cerca de 83 mil pessoas visitaram os atrativos politicos
da Paraiba.

A cidade de Areia — PB pode ser dita como grande atrativo para diversificadas visitas
turisticas no decorrer de todo o ano. Apresentando uma chamativa estrutura historica, bem
como o artesanato local e clima frio e agradavel que atrai pessoas de muitas outras localidades
inclusive paises vizinhos. E um dos principais destinos do turismo rural na Paraiba, Estando
situada no brejo, proxima as duas maiores cidades do estado, Jodo Pessoa e Campina Grande,
Areia faz parte de circuitos turisticos paraibanos, tendo boa parte de sua arquitetura tombada
pelo IPHAN (Instituto do PatrimOnio Historico e Artistico Nacional) e ja possui algumas
propriedades rurais investindo no turismo (Barbosa et. al 2014).

A fim de estimular o seu potencial turistico, desde o final do século XX, muitos paises
¢ cidades transformaram suas campanhas de administracdo publica em estratégias de
marketing sofisticadas, no intuito de definir uma imagem do local, melhorar a infraestrutura e
criar atragdes que motivem a visita (LEIPER, 1990; ANHOLT, 2002). Essa adogdo de
ferramentas de marketing para promover o desenvolvimento socioecondmico a melhorar

imagem de um local ¢ nomeada de Marketing de Lugares.



No Brasil, apesar da recente visibilidade do tema, algumas pesquisas ja tem sido
desenvolvidas na area, como Almeida (2004), Barroso et al., (2011), Carniello (2009),
Minciotti e Silva (2011),Giraldi e De Castro (2012), Serra Junior et al. (2012), Ocke e Ikeda
(2013).

A base teorica deste artigo utilizou-se das obras dos autores Kotler e Keller (2012),
Morrison (2012), bem como de artigos cientificos de Qu et. al. (2011), Hanna e Rowley
(2008), entre outros, como tais citados no paragrafo anterior.

Diante do exposto, faz-se necessario questionar qual a percepcdo dos turistas com
relacdo aos aspectos turisticos da cidade de Areia-PB? Esse artigo tem como objetivo
identificar a percepgao dos turistas da cidade de Areia-PB, diante aspectos como qualidade da
experiéncia, atragOes turisticas, ambiente e infraestrutura, e comportamento futuro dos
turistas.

O artigo inicia-se contextualizando o tema de marketing e turismo, partindo desse
conceito para o referencial tedrico que apresentard os principais conceitos seguido de uma
pesquisa realizada com turistas que visitaram a cidade de Areia-PB sobre sua percepcao dos

aspectos integradores do turismo na cidade de Areia-PB.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing: Conceito expandido

O conceito de marketing vem passando por diversas alteracdes ao longo dos anos,
sendo o mesmo atualmente um conceito muito amplo. O marketing trata das relagdes de troca
e transacOes (bases de sua conceituacdo), sendo a partir dessas relagdes que os individuos e
organizagoes deram inicio ao desenvolvimento de produtos e servigos especializados,
permitindo que a sociedade recebesse beneficios da qualidade e produtividade dos produtores

mais capacitados. Conforme Las Casas (2011, p.03), o marketing ¢ definido como:

[...] uma atividade de comercializagdo que teve a sua base no conceito de
troca. No momento em que os individuos e organizacdes de uma sociedade
comegaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e se, criaram-se
especializagdes.

Para Cobra (1992), o papel do marketing ¢ o de identificagdo das necessidades nao

satisfeitas, colocando assim no mercado produtos e servigos que simultaneamente supram a
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necessidade, gerem rentabilidade aos acionistas e proporcionem melhor qualidade de vida
para as pessoas € a sociedade em geral.

Neste sentido, entende-se que a principal finalidade que o marketing pretende galgar é
a satisfacdo das necessidades dos clientes por meio de produtos, bens e servicos
desenvolvidos baseados em tais necessidades, e como consequéncia desse processo de
geracdo de valor, temos o lucro.

Las Casas (2011), afirma que para que ocorra o processo de troca e entrega de valor
aos clientes € necessaria que sejam satisfeitas cinco condi¢des: 1. Tenham envolvidas pelo
menos duas partes no processo; 2. As partes dispdem de algo que expressa valor para a outra;
3. As partes tem capacidade de entrega e comunicagdo; 4. Cada parte tem liberdade de aceitar
ou rejeitar a oferta; 5. As partes estdo em condi¢des de lidar uma com a outra.

Portanto pode-se firmar a defini¢do de marketing como sendo todo esforco de um
individuo ou organizagdo para atrair € manter clientes atendendo as suas necessidades, através
da entrega de valor por meio de um produto ou servico. Neste sentido, Cobra (1992, P.32)

afirma que:

O marketing hoje ¢ objeto de atencdo e interesse de diversos tipos de organizagdes
lucrativas e ndo lucrativas. De empresas privadas a empresas publicas, de empresas
de grande porte a empresas de microporte, de politicos até nagdes, o marketing
permeia a atividade mercantil e ndo mercantil.

Para Kotler e Keller (2012), o marketing estd muito além de vender, fazendo-se
presente na gestdo de diversas categorias de produtos e servicos. Esta argumentagdo pode ser
explicitada pelo reconhecimento de que inimeras organizacdes, independente de serem
lucrativas ou ndo, tais como museus, instituigdes religiosas, universidades, servigos
hospitalares e governos, possuem algum determinado tipo de “produto” (sendo estes
produtos fisicos, servigos, pessoas ou ideias), de “consumidores” ou “‘stakeholders”, além de
fazem uso de ferramentas tais como melhoria do produto, precificacdo, distribuicdo e

comunicagdo, conforme estdo descrito no quadro 1:

QUADRO 1 - Aplicagdes do Marketing

Categorias Descricdo da aplicagdo do Marketing

Bens Esfor¢os direcionados a comercializagdo de bens tangiveis;

' Promogao da prestagao de servigo; podendo ou ndo estarem
Servigos . )
associados a um bem tangivel;
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Eventos Realizagdo de eventos de diversas naturezas;
. Nicho de mercado voltado para a criagdo e comercializagao de
Experiéncias o
experiéncias;
Pessoas Trabalha a imagem publica das celebridades, marketing pessoal
Promocgao de lugares, cidades, estados, regides e paises, com
Lugares o ) ) o
objetivo de atrair turistas, novos negocios, empresas;
Propriedades Trabalha com bens e direitos intangiveis;
Organizagdes Fortalecimento das marcas e da imagem das organizacdes;
Informagdes Comercializagdo de informagdes, produzidas para o mercado;
N Trabalha com a comercializagdo de ideias, campanhas,
Idéias ‘ o
comportamentos socialmente desejaveis;

Fonte: Kotler e Keller, 2012.

2.2 Marketing de lugares, hospitalidade e turismo

O marketing de lugares propde-se a promover localidades, sejam elas cidades, regides,
paises, tornando estes competitivos. Kotler e Keller (2012, P.04), afirma que, "Cidades,
estados, regides, paises inteiros competem ativamente para atrair turistas, novos moradores
fabricas e sedes de empresas."

O marketing de lugares tem o potencial de servir como um simbolo de coordenagado
para uma ampla gama de desenvolvimentos comunitarios e esforgos de promog¢ao, muitos dos
quais podem estar fora da competéncia normal do turismo (HANNA; ROWLEY, 2008).

Para Kotler et al (2006, p 72 - 75), um lugar necessariamente precisa estar em uma das

categorias de imagem elencadas no quadro a seguir:

QUADRO 2 - Marketing de imagem: Categorias de imagem

Categorias Descrigao

) Consistem dos lugares que sofrem com o
Imagem excessivamente atraente o
excesso de visitantes

- Lugares que tém imagens positivas; sua
Imagem positiva ) R i
imagem ndo precisa de mudangas, o




desafio ¢ ampliar os pontos fortes e

transmiti-los para o publico-alvo

Imagem fraca

Lugares com populagdo pequena,
localizado em &reas periféricas, falta de

recursos etc;

Imagem contraditoria

Lugares que apresentam imagens
contraditorias, permitindo assim que as
pessoas desenvolvam opinides

divergentes da realidade sobre o lugar;

Imagem negativa

Consiste de lugares que estdo presos a
uma imagem negativa; locais de
conflitos, retratados com pobreza

extrema, etc.

Fonte: Kotler et. al., 2006.
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O aumento do marketing neste setor torna-se cada vez mais importante, devido as

constantes e inevitaveis mudangas, o marketing demonstra ser de papel crucial pra o sucesso

das organizacdes que estdo inseridas neste setor de hospitalidade e turismo, como afirma

Morrison (2012, P. 21):

O marketing é atualmente mais importante para esse setor do que nunca.
Maior concorréncia, aumento da fragmentacdo e complexidade do mercado
e mais clientes viajados e sofisticados criaram uma énfase maior no
marketing. O marketing no setor de hospitalidade turismo tornou-se mais
profissionais ¢ agressivos.

O principal objetivo do marketing de lugares ¢ atrair pessoas que possam promover o

desenvolvimento de cidades, regides, etc. Segundo Kotler et. al. (2006), o publico-alvo dos

lugares pode ser distinguido em trés categorias; pessoas e¢ negodcios que valem a pena ser

atraidos; pessoas e negocios que sejam aceitaveis, mas que ndo necessariamente sao alvos; e

pessoas e negocios que devem ser evitados.

No quadro a seguir estdo dispostos os quatro principais publicos-alvo dos lugares:
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QUADRO 3 - Principais Publicos-alvo

1. Visitantes
® visitantes a negocios;

e visitantes a passeio;

2. Moradores e Trabalhadores
e investidores;
e cmpreendedores;

e idosos e aposentados;

3. Comércio e Industria
e industria pesada;
e industria 'clean' (montagem, alta tecnologia, empresas prestadoras de
servigo etc.);

e cmpreendedores;

Fonte: Adaptado de Marketing de lugares, Kotler [et al.], 2006, P. 53

2.3 Turismo

O turismo vem sendo com o passar das décadas um dos servigos mais rentaveis no que
diz respeito as opgdes de lazer. O fendmeno do turismo ¢ definido pelo autor Wahad (1991,

P.03) como:

[...] um fendmeno que se refere ao movimento de pessoas dentro do seu
proprio pais (turismo doméstico) ou cruzando as fronteiras nacionais
(turismo internacional). Este movimento revela elementos tais como
interagdes e relacionamentos individuais e grupais, compreensdo humana,
sentimentos, motivacdes, pressoes, satisfacdo, a nogdo de prazer, etc.

Segundo Galvao et. al (2010), tem-se o turismo como fendmeno contemporaneo,
utilizado para a satisfagdo da necessidade humana de conhecimento dos patrimonios
historicos e culturais inerentes deles mesmos. Tendo em vista que as atividades turisticas
desenvolvem-se focadas no conhecimento cultural dos povos.

O turismo constitui-se como um fendmeno moderno, sendo explorada como atividade

economica que desenvolve-se mundialmente. Além disso o turismo abre margem de
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investigacdo em diversos campos das ciéncias humanas favorecendo a interdisciplinaridade

como afirma Silva e Silva (2009, P.3)

[...] a partir de diferentes areas do conhecimento ¢ em distintas formas de
percepcdao que suscitam abordagens mais interdisciplinaridades. Nesse
sentido, o turismo ¢ um objeto de estudo muito complexo, que atualmente se
desdobra em varias ramificacdes, pois existem infinitas possibilidades [...]

A atividade de turismo gera o consumo dos espacos, através da transferéncia do valor
dos patrimdnios culturais dos lugares e da populagdo local para os turistas, transformando-os
em objeto do olhar, do prazer e de desejo (CORIOLANO, 2006).

Conforme Chias (2007) o foco do mercado turistico se dispde em duas faces; uma em
que o produto ja existente que volta-se para a utilizacdo de ofertas similares, que buscam a
diferenciacdo do produto. Ja sua segunda face se desenvolve com foco no territério e sua
ampla diversidade de recursos e produtos, sendo recomendavel a orientagdo de mercado para

0 publico potencial.

2.3.1 Turismo na cidade de Areia-PB

Durante todo ano ha belezas a serem vistas no Brejo paraibano, como as trilhas
ecologicas ocorridas nas matas da cidade ou de acesso a mesma, onde ¢ possivel se conhecer
cachoeiras, engenhos em pleno funcionamento, casas historicas como a Casa Pedro Américo,
no centro. Também fornece alguns eventos especificos, os quais atraem a maior parte dos
turistas a conhecer o simpatico brejo areiense. Dos quais podemos citar: o Festival de Cultura
e Artes de Areia, que abrange e valoriza a cultura local. O Caminho dos Engenhos, outro
evento que valoriza o meio rural de Areia.

O projeto Caminhos do Frio, também pode ser citado como grande fator a evidenciar
o potencial turistico da cidade, visto que gera renda, valorizacdo da cultura local, onde sdo
exibidos seus artesdos, a gastronomia local entre outras atracdes encontradas na época do
projeto na cidade, que vem a ser o inverno, com um frio bem acentuado porém agradavel.

Diante disso, ndo ¢ surpresa o fato de que a cidade ¢ beneficiada por algumas politicas
publicas: como parceria com o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro ¢ Pequenas
Empresas), Associagoes de Moradores Locais, BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento
Econodmico e Social), IPHAN e outros 6rgdos que promovem o desenvolvimento turistico no

local.
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2.4 Estratégias do Marketing de lugares, hospitalidade e turismo

Para o desenvolvimento de localidades, através do processo de atrair pessoas e/ou
organizagoes, o marketing de lugares utiliza-se de diversas estratégias, que segundo Kotler et
al. (2006), existem em quatro amplas estratégias.

Marketing de imagem, que consiste em projetar uma imagem substancial e com forca
para atrair os provaveis clientes. Uma imagem original e que traga a evidéncia os pontos
diferenciados sdo a chave para tornar os lugares perceptiveis ao publico-alvo.

Para a estratégia de marketing de hospitalidade, deve-se ter como base dois fatores; o
mix de marketing (que no marketing de hospitalidade serdo apresentados mais 4P's
adicionais) e o ambiente de marketing. Segundo Morrison (2012), os fatores do ambiente de
marketing sdo compostos por eventos que estdo completamente além do controle direto dos
gerentes de marketing, esses eventos podem ser denominados de ambiente externo.

Como fatores presente neste ambiente externo temos; concorrentes, leis e
regulamentos do governo, economia, tecnologia, sociedade e cultura e prioridades e objetivos
organizacionais.

O mix de marketing também apresentam-se de uma forma adaptada no marketing de
hospitalidade e turismo, além de sua apresentagao classica dos 4 P's , Produto, Preco, Praga e
Promocao, acrescenta-se mais quatro elementos; as pessoas, os pacotes, a programagao ¢ a
parceria. No quadro a seguir serdo descritos os componentes adicionais do composto do

marketing de hospitalidade:

QUADRO 4 - Os 4 P's do mix de marketing de hospitalidade

Mix de Marketing Descrigao

Envolve as pessoas que fornecem os

servicos (funcionarios ¢ anfitrides), as

Pessoas )
pessoas que recebem e compartilham
esse servigo (clientes).

‘ Constitui os esforcos de marketing

Parceria

cooperativo entre organizagdes de
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hospitalidade complementares. Visa as
melhores relacdes entre fornecedores,

intermediarios e clientes.

Combinacao de servigos
Pacotes complementares e relacionados em uma

oferta de preco tinico

Desenvolvimentos de atividades,
eventos ou programas especiais que
Programagao aumentem os gastos dos clientes, ou
déem apelo adicional a um pacote ou

Servico

Fonte: Morrison, 2012.

Outra estratégia para a promog¢ao dos lugares ¢ o marketing de atragdes, os lugares
precisam investir em atragdes especificas. Para a promoc¢ao dos lugares deve-se explorar as
diversas caracteristicas disponivel na localidade, sejam elas atragdes naturais, patrimonios
historicos, gindsios esportivos ou centros de convencdes que possibilitam a realizacdo de
eventos.

Segundo Kotler et. al. (2006), tanto a imagem, como as atragdes nao sao suficientes
para uma resposta completa do desenvolvimento de um lugar, para isso se faz necessario uma
infraestrutura eficaz na base. Estruturas como rodovias, ruas, ferrovias, aeroportos, portos e
redes de telecomunicagdes sdo os principais fatores e pontos de melhoria da infra estrutura de
lugares.

A quarta estratégia do marketing de lugares, refere-se as pessoas, conforme Kotler et.
al. (2006, P.80) afirma que:

Ja no século XVI, Niccolo Machivelli concluiu que o sucesso ou fracasso de
uma republica independente dependia do carater de seus cidaddos e de suas
virtudes civicas.

Portanto fica evidenciada a participacdo das pessoas nas estratégias para o marketing
de lugares, e a promogdo do povo local. Essas estratégias podem ser utilizadas de cinco
maneiras; através de pessoas famosas, lideres entusiasmados, pessoas competentes,

empreendedores e pessoas que se mudaram para o lugar.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo trata-se de uma pesquisa descritiva de carater exploratorio. Segundo
Gonsalves (2001, p. 65) uma pesquisa exploratoria, que se caracteriza pelo desenvolvimento e
esclarecimento de ideais, como objetivo de oferecer uma visa panoramica, uma primeira
aproximagdo a uns determinados fendmenos que ¢ pouco explorado. Para Cervo, Bervian
(2002 p. 65) a pesquisa descritiva ¢ que observa, registra, analisa, e correlacionam fatos ou
fendmenos (Variaveis) sem manipula-los.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa de campo de cunho quantitativo, uma vez
que se propde a quantificar opinides, dados, na forma de coleta de informagdes com uso de
escalas, e empregar recursos e técnicas estatisticas (OLIVEIRA, 2001).

O instrumento da coleta de dados foi questionario traduzido e adaptado dos autores Qu
et al. (2011), que traz um modelo integrador entre a imagem de marca e a imagem de destino
turistico, aplicado inicialmente para avaliar o potencial turistico do estado de Oklahoma,
EUA.

Utilizando uma escala Likert, com variagdo de 1 a 5 (concordo totalmente a discordo
totalmente), o questionario conta com 18 afirmativas divididas em quatro principais fatores,
que sdo: Qualidade da Experiéncia, Atragdes Turisticas, Ambiente e Infraestrutura, e
Comportamento Futuro dos Turistas.

O universo desta pesquisa foram pessoas que ja visitaram ou que estdo
momentaneamente visitando a cidade de areia. Esses turistas estiveram hospedados nos hotéis
e pousadas locais durante o periodo da coleta dos dados A amostra composta por 50
respondentes, realizada entre os dias 10 a 17 de abril de 2016.

Para a analise dos dados coletados na pesquisa, foi utilizado o Excel para tabulacdo e

montagem os graficos.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos turistas

Com relagdo aos dados socioecondmicos dos respondentes, foram destacados o género

(figura 1), a idade (figura 2), a escolaridade (figura 3) e a renda mensal (figura 4). Pode-se
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observar na figura 1, género dos turistas, onde a incidéncia do publico de sexo masculino

apresenta-se com um frequéncia menor que a do sexo feminino.

GENERO

B Masculino ®Feminimo

Figura 1 — Género dos participantes da pesquisa. Pesquisa direta, 2016.

O Fator idade, apresentado na figura 2, mostrou um resultado bem heterogéneo,
ocorrendo uma diversidade nas faixas etarias dos respondentes. A predominancia de pessoas
de meia idade, na faixa etaria de 31 a 45 anos, que correspondem a 44% dos respondentes.

Observou-se também a presenga de idosos na pesquisa, sendo este grupo
correspondente a 18% dos consultados, superando as faixas etarias de 20 a 25 anos e 26 a 30
anos, ambas com apenas 12%, como também o publico nas idades de 31 a 35 anos com
apenas 10% dos respondentes.

As menores faixas ficam dispostas em dois extremos, as pessoas mais jovens com
idades abaixo dos 20 anos (2%), e pessoas com faixa etaria de 56 a 60 anos, com 4% dos que

responderam a pesquisa.
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IDADE

2%

B Abaixo de 20 anos
B de 20 a 25 anos
B de 26 a 30 anos
\ Bde 31 a35anos

_ Bde 36 a 40 anos
Bde 41 a 45 anos
B de 46 a50 anos

M de51ab55anos

Fde 56 a 60 anos

M Acima de 60 anos

Figura 2 — Idades dos participantes da pesquisa. Pesquisa direta, 2016.

Foi também questionado o grau de instrucdo dos respondentes (figura 3). Constatou-se
que a maioria possui o ensino superior completo, correspondendo a 78% do universo da

pesquisa.

ESCOLARIDADE

2% 2%

204 B Ensino Fund. Incompleto

B Ensino Fund. Completo

2% B Ensino Médio
Incompleto

B Ensino Médio Completo

B Ensino Superior
Incompleto

H Ensino Superior
Completo

B Pos graduagio

Figura 3 — Escolaridade dos participantes da pesquisa. Pesquisa direta, 2016.
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O reflexo desse grau de instrucdo pode ser observado no impacto da renda mensal do
universo, onde 52% do universo tem ganhos mensal em torno de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00
ou acima de R$ 5.000,00 por més, (figura 4).

RENDA MENSAL

M Abaixo de R$ 1.000,00

BR$ 1.000,00 aR$
3.000,00

B R$ 3.000,00 aR$
5.000,00

B Acima de R$ 5.000,00

Figura 4 — Renda mensal dos participantes da pesquisa. Pesquisa direta, 2016.

4.2 Aspectos integradores do turismo.

A pesquisa tratou de aspectos integradores no potencial turistico da cidade de Areia-
PB, onde na percepcdo dos turistas obteve-se informacdes de quatro principais fatores,
qualidade das experiéncias, atragdes turisticas, ambiente e infraestrutura e comportamento

futuro dos turistas.

4.2.1 Qualidade das experiéncias

No fator 1 (figura 5), foi abordado a qualidade das experiéncias, onde questionou-se
algumas caracteristicas e fatores que interferem na qualidade das experiéncias, como vias de
acesso a cidade (1.1), atmosfera da cidade (1.2), precos dos servigos locais (1.3), preservacao
dos cendrios e belezas naturais (1.4) e receptividade da populagdo local ao publico de turistas
(L.5).

Para a afirmativa do item 1.1 da figura 5, encontrou-se o seguinte resultado: 41 dos

respondentes concordam que as vias de acesso a cidade estdao dispostas de forma a facilitar a
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visita ao local, entretanto 26 dos que responderam tem essa concordancia de forma parcial,
denotando que esse o acesso ¢ crucial e afeta diretamente a experiéncia do turista no que diz
respeito a qualidade da mesma.

Locais com atmosfera tranquilas e que proporcionam o descanso e relaxamento dos
seus visitantes ¢ um fator que determina a escolha do turista. No caso da pesquisa realizada o
item 1.2 do questiondrio prop0s a afirmativa de que a cidade de Areia-PB oferece uma
atmosfera tranquila e relaxante. Constatou-se que 38 dos turistas consultados concordam
totalmente que a localidade dispde de uma atmosfera favoravel.

Outro aspecto importante na experiéncia que um turista pode vivenciar esta
relacionada aos pacotes e pregos de atracdes e servicos locais, descritos no item 1.3 do
questionario. Segundo Morrison (2012), a combinagdo de diversos servicos complementares
entre si, ofertados a precos unicos e razoaveis compoe um mix de marketing favoravel ao
consumo de um publico turistico. Constatou-se isso observando o posicionamento dos turistas
que participaram da pesquisa indicam que os precos dos servicos de hotelaria, restaurantes,
lanchonetes e outros servicos complementares encontram-se com valores razoaveis, onde 42
dos respondentes estao satisfeitos com os precos praticados.

A preservacdo das atragdes turisticas e cendrios turisticos, desempenham um
importante papel na qualidade das experiéncias dos turistas. Kotler et. al. (2006) afirma que
para a promocdao dos lugares deve-se explorar as diversas caracteristicas disponiveis na
localidade. A preservagdo dos cenarios turisticos sdo pontos de interesse dos turistas, como
observado no item 1.4 do grafico, que corresponde ao pensamento do autor acima.

Entretanto, ndo s6 apenas as atragdes turisticas sdo responsaveis por promover as
experiéncias aos turistas que visitam a cidade de Areia-PB, fica evidenciado que as pessoas
que habitam o local desempenham um valioso papel, na qualidade das experiéncia turistica
local, pode-se comprovar esse fato, observando o grafico no seu item 1.5, onde 36 dos
respondentes (cerca de 72%) concordam que a populagdo apresenta-se de forma gentil e
amigavel com os turistas, corroborando ao pensamento Kotler et. al. (2006), onde afirma que

a promogao de um lugar por meio de seu povo, se constitui uma estratégia de marketing forte.
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FATOR 1: QUALIDADE DAS EXPERIENCIAS

B concordo totalmente B concordo parcialmente B nem concordo nem discordo

M discordo parcialmente B discordo totalmete

1.1 AS VIAS DE ACESSOA 1.2 A CIDADE DE AREIA 1.3 A CIDADE DISPOEDE 1.4 A CIDADE DE AREIA 1.5 A POPULACAO LOCAL
CIDADE DE AREIA ESTAO OFERECE UMA ATMOSFERA PRECOS RAZOAVEL NOS APRESENTA SEUS CENARIOS APRESENTA-SE GENTIL E

DISPOSTAS DE FORMA A TRANQUILA E RELAXANTE.  SERVICOS DE HOTEIS, HISTORICOS E BELEZAS AMIGAVEL COM 0S
FACILITAR AVISITAAO RESTAURANTES, NATURAIS BEM TURISTAS.
LOCAL. LANCHONETES, ETC. PRESERVADOS E

ACESSIVEIS A0 PUBLICO.

Figura 5 - Qualidade das experiéncias. Pesquisa direta, 2016.

4.2.2 Atracoes turisticas

No que diz respeito ao fator 2, o qual aborda questdes ligadas as atragdes turisticas, foi
questionado aspectos relacionados as atragdes turisticas presentes na cidade de Areia, bem
como atracdes culturais. Foi considerado a culinaria local (2.1), lugares tematicos (2.2),
recepcao e acolhimento ao turista (2.3), clima agradavel e atrativo (2.4), eventos culturais
(2.5) e infraestrutura comercial local (2.6).

Dos aspectos analisados na pesquisa podemos ressaltar algumas informagdes obtidas.
Como observado no item 2.2, dos 50 respondentes, 45 concordam plenamente que os lugares
tematicos da cidade de Areia fortalecem de forma enriquecedora o roteiro turistico local,
podendo ter uma ligacdo direta com as condi¢des climaticas locais (item 2.4) que ¢ um
atrativo consideravel no processo de escolha dos turistas tendo em vista que 86% dos
consultados (43 respondentes), concordam plenamente.

Em um sistema turistico, as atragdes constituem um incontestavelmente componente
para a motivagao que leva pessoas a viajarem aos destinos turisticos, constituindo-se assim as

atragdes o nucleo do produto turistico (SWARBROOKE, 1995 apud OCKE; IKEDA, 2013).
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Conforme Health; Wall (1991 apud Ocke; Ikeda, 2013), a existéncia de atragdes define
a necessidade da implantagdo da rede de servicos da localidade, se ndo existem atragdes, nao
existe também a necessidade de uma rede de servicos paralelos que auxiliem a atividade
turistica.

Entretanto observou-se que as condigdes locais para a promog¢ado do turismo local ndo
refletem em sinergia com o potencial expressado por suas atragdes locais. Como podemos
observar nos item 2.3, 2.5 e 2.6, aspectos relacionados a infraestrutura do comércio local,
apoio ao turista, no que diz respeito a guias e informagdes locais e eventos que proporcionam
e promovem o turismo da localidade. Fatores esses podendo estar intrinsecamente
relacionados a falta de incentivos por parte da gestdo publica local, como também medo de
investimento por parte dos empreendedores locais, o que tem afetado diretamente na opinido
do turista que vem a frequentar a cidade de Areia.

No desenvolvimento do marketing de lugares ¢ de vital importancia que suas escolhas
alicercadas pelo perfil do publico que se deseja atrair, escolhas essas baseadas na
infraestrutura, marketing com foco em imagem, pessoas e atracdes. (GERTNER; KOTLER,
2002). Mesmo que o setor publico, sendo o principal fornecedor da infraestrutura principal
para o desenvolvimento das atividades, na maioria dos casos, ¢ justamente a combinacdo dos
recursos privados e publicos que sdo utilizados para potencializar o desenvolvimento das
atracdes das localidades (MORRISON, 2012). Os investimento no setor de turismo, por parte
da gestao publica devem estar sempre em constante avaliagdo, para que haja o fortalecimento

da atratividade do local, proporcionando dessa forma o crescimento local através do turismo.
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B concordo totalmente

B discordo parcialmente

M concordo parcialmente

B discordo totalmete

FATOR 2: ATRAGOES TURISTICAS

@ nem concordo nem discordo

AL
2=

43
—30
10
2 2
1 e = 1 | [ 1 1
2.1 CONSIDERA-SE A 2.2 OSLUGARES  2.3ACIDADEDE  2.40CLIMADA 2.5A CIDADE DISPOE 2.6 CONSIDERA-SE
CULINARIA LOCAL, TEMATICOS  AREIA OFERECE UMA CIDADE DE AREIA E DE EVENTOS BOAS, AS
UM ATRATIVO (MUSEUS, BOM ACOLHIMENTO UM ATRATIVO CULTURAIS INSTALACOES
TURISTICODO  ENGENHOS, LOCAIS AOTURISTA  TURISTICO, POR SER  (FESTIVAIS), BEM COMERCIAIS
LOCAL. HISTORICOS) (PONTOS DE CONSIDERADO  COMO ATRACOES  PRESENTES NA
ENRIQUECEM O INFORMAGAO, AGRADAVEL E CULTURAIS/ CIDADE.
ROTEIRO TURISTICO GUIAS DE ACONCHEGANTE. HISTORICAS,
DA CIDADE DE LOCALIZACAO, PERIODICAMENTE.
AREIA. ACESSO A GUIAS
TURISTICOS).

Figura 6 — Atracdes turisticas. Pesquisa direta, 2016.

4.2.3 Ambiente e infraestrutura

O terceiro fator (figura7), apresenta os fatores relacionados ao ambiente

infraestrutura, sendo abordado neste fator os seguintes aspectos: limpeza e manutencao (3.

infraestrutura geral (3.2), disponibilidade de informacdes (3.3) e seguranca (3.4).

€

1)9

Foi possivel observar que os aspectos relacionados ao ambiente e a infraestrutura,

apresentam-se de forma bem equilibrada, no tange a opinido expressa pelos respondentes. Em

sua maioria os respondentes concordam de forma parcial em relacdo a aspectos ligados a

infraestrutura local (iluminacdo publica, placas de sinalizagdo), referente ao item 3.2, como

também aos cuidados com a limpeza e manutencao da cidade de Areia. A falta de incentivos e

aplicagdes de recursos para a promocgao turistica local, proveniente de politicas publicas

podem ser o principal motivo dessa deficiéncia na manuten¢do da cidade, o que pode ser

averiguado também no fator 2 exposto anteriormente, promovendo impactos diretos nas

experiéncias dos visitantes.

O estado tem um papel importante no desempenho das atividades turisticas, conforme

Beni (2003), ¢ necessario que a atividade turistica obtenha um fortalecimento faz-se
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necessario que haja uma politica de turismo, de forma a determinar prioridades da agdo
executiva e assistencial do Estado. Sendo assim o Estado uma peca chave na exploracao das
atividades do turismo da cidade de Areia-PB, no que diz respeito a construgdo e manutengao

de infraestruturas necessarias a realizagdo da atividade turistica.

FATOR 3: AMBIENTE E INFRAESTRUTURA

H concordo totalmente B concordo parcialmente Enem concordo nem discordo
B discordo parcialmente B discordo totalmete Bnio respondeu
22

21

11

0 0 0 0

3.1 0 AMBIENTE DA 3.2 ACIDADE DE AREIA 3.3 NACIDADE DE AREIA 3.4 0 AMBIENTE DA
CIDADE DE AREIA APRESENTA UMA BOA HA DISPONIBILIDADE DE CIDADE PODE SER

APRESENTA-SE LIMPO E INFRAESTRUTURA GERAL INFORMACOES SOBRE CONSIDERADO SEGURO E
BEM CUIDADO. (ILUMINACAO, PLACAS VIAGENS. PROTEGIDO.
DE SINALIZACAO, ETC).

Figura 7 — Ambiente e infraestrutura. Pesquisa direta, 2016.

4.2.4 Comportamento futuro dos turistas

O quarto e ultimo fator (figura 8), analisado pela pesquisa refere-se ao comportamento
futuro dos turista, que responderam questdes acerca da imagem geral da imagem da cidade de
Areia (4.1), a possibilidade de revisitar a cidade e seu roteiro turistico (4.2) e recomendagao
da cidade e seus roteiro turistico a outras pessoas (4.3).

Em todas as afirmativas os respondentes em sua maioria demonstram-se favoraveis a
experiéncias futuras. Tanto a possibilidade de revisitar, quanto a recomendacdo do roteiro
turistico a outras pessoas denotam que o roteiro turistico da cidade de Areia tem um grande
potencial de experiéncias, como também a capacidade de gerar expectativas aos seus

visitantes.
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FATOR 4: COMPORTAMENTO FUTURO DOS
TURISTAS

B concordo totalmente B concordo parcialmente Hnem concordo nem discordo
B discordo parcialmente B discordo totalmete Bnio respondeu
39 40
34
6 8 6 6
4
1 1 1 2 1 1

4.1 A IMAGEM GERAL DA CIDADE 4.2 CONSIDERO A POSSIBILIDADE 4.3 RECOMENDARIA A CIDADE DE

DE AREIA, PODE SER DE REVISITAR A CIDADE E SEU AREIA E SEU ROTEIRO DE
CONSIDERADA COMO TENDO ROTEIRO TURISTICO. ATRACOES TURISTICAS A OUTRAS
MAIS PONTOS POSITIVOS QUE PESSOAS.
NEGATIVOS REFERINDO-SE AO
TURISMO LOCAL

Figura 8 — Comportamento futuro dos turistas. Pesquisa direta, 2016.
5. CONSIDERAGOES FINAIS

A cidade de Areia-PB, berco de grande parte do tesouro cultural do estado, e também
local de muitas belezas naturais, vem a anos encantando o seus visitantes que almejam sua
incontestavel beleza. Tal potencial turistico desenvolve-se no decorrer desses anos.

Como observado nesta pesquisa, os visitante que passam pela cidade, estdo em busca
de uma atmosfera tranquila e aconchegante, que possa proporcionar a 0s mesmo um
distanciamento do cadtico modo de vida dos grande centros urbanos.

O contetdo historico presentes na cidade também sdo focos das atracdes locais, como
também o clima incrivelmente agradavel que lembra o ar de cidades tradicionais europeias.
Tais caracteristicas presentes na cidade e perceptivel ao visitante, tornam-se fundamentais no
processo de escolha do publico consumido do turismo.

Perceber essas caracteristicas ¢ essencial para a ampliagdo deste mercado local. O
desenvolvimento da atividade turistica deve ser norteada e impulsionada na dire¢do do
aperfeicoamento das atividades locais, de forma a melhor explorar o conteudo historico e

cultural disponivel na localidade. Entretanto os investimento publicos e privados, no que
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tange a preservacdo deste conteudo, desenvolvimento de uma politica local de promoc¢do do
turismo e da educacdo da populagdo local, mostram-se expressivamente necessarios para o
mantimento ¢ evolug¢do de tal atividade, bem como alcangar a satisfacdo dos visitantes, a
garantia do retorno dos mesmo no futuro e a ampliagdo do publico que mantém a atividade,
através de novos visitantes.

No que diz respeito ao fator 1 (qualidade das experiéncias), pode-se destacar a
relevancia da atmosfera tranquila e aconchegante que a cidade proporciona, sendo esse um
interesse que identificou-se no turista que escolhe o roteiro local. O povo local também
contribui para a qualidade da experiéncia proporcionada na cidade de Areia-PB.

A preservacao do roteiro turistico local também ¢ apresentou-se de imensa relevancia,
observando-se que o visitante busca o conhecimento historico e cultural presente no roteiro.

Entretanto, a falacia que se constata com relacdo ao desenvolvimento e aprimoramento
da infraestrutura local que trabalha diretamente associada a atividade turistica areiense,
mostra a falta de uma imagem de marca e uma imagem de destino pouco estruturadas

Tendo em vista a andlise, pode-se concluir que , os aspectos integradores, como
qualidade das experiéncias e as atragdes turisticas, segundo a percepcao dos turistas, podem
ser considerados os pontos de forca da atividade turistica local. Por outro lado, os aspectos
relacionados ao ambiente e a infraestrutura, constituem a deficiéncia da atividade turistica da
cidade de Areia-PB, entretanto ndo diminuem ou interferem de forma consideravel a

experiéncia e/ou expectativa do visitante sobre o roteiro turistico local.
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