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RESUMO?

Trata-se de um estudo baseado em orientagGes de projeto de pesquisa sobre destino turistico
inteligente, de diversas universidades da Espanha, no qual objetiva-se analisar a percepc¢do dos
turistas com relagdo a suas experiéncias em S3o Luis, Maranhdo. Metodologicamente, trata-se
de um estudo exploratério, descritivo, bibliografico e documental. Utilizou-se como base o
questionario do projeto espanhol, aplicando o mesmo entre os meses de janeiro a abril de 2017.
Mediante tais dados, os resultados apontam que os turistas entrevistados percebem que a
cidade de Sao Luis possui relevante valor patrimonial, além de que, algumas das dimensdes
identificadas, apontam como necessdrio maior investimento, principalmente no ambito
tecnoldgico, para que a experiéncia dos visitantes seja melhor. Observou-se que S3do Luis,
enquanto capital e destino indutor no Estado do Maranhdo, em determinados aspectos possui
infraestrutura quanto aos pilares de um destino turistico inteligente, mas é fundamental que
haja diretrizes publicas e privadas, para que a cidade esteja de acordo com as premissas do
projeto espanhol quanto a um destino turistico inteligente.
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ABSTRACT

This study is based on guidelines of a research project about the smart destination from several
universities in Spain. The objective is to analyze tourists’ perceptions regarding their experiences
in Sao Luis, Maranhao, Brazil. Methodologically, this is an exploratory, descriptive, bibliographic
and documentary study. The Spanish questionnaire of the project was used as a base, applying
the same between January and April of 2017. The results indicate that the tourists interviewed
perceive the city of Sdo Luis as significant heritage value, besides in some identified dimensions,
point out aspects that needed greater investment, mainly in technological scope so that the
visitors' experience will be even better. It was observed that S3o Luis as capital and destination
in the State of Maranhao has structure regarding smart destination pillars, but it is fundamental
public and private guidelines so that the city will be in agreement with the Spanish project
premises to a smart destination.

KEYWORDS

Tourism. Tourists. Smart Destination. Experience. S3o Luis-MA, Brazil.

INTRODUCAO

Diversos aspectos vinculados a globalizagdo, como o avanco das tecnologias de informacdo e
comunicacdo, tém impulsionado destinos turisticos a identificarem e buscarem novas
ferramentas que promovam uma experiéncia positiva ao visitante (Brown, 2015). Mediante tal
concepcao, vé-se que os destinos turisticos maduros estdo avancando para um conceito mais
‘inteligente’, como foco na competitividade, através do esforco permanente em inovar no
sentido de produgdo e comercializagdo (Blanco, 2015; Gretzel, Werthner, Koo, & Lamsfus, 2015;
Santos, Souza Neto, Pereira, Gandara & Silva, 2016). Mas, para o alcance de tal patamar, é
fundamental que os gestores alinhem politicas e planos estratégicos (Santos, 2015), sob uma
Otica de cooperacdo e integracdo, que possibilite, principalmente, um crescimento sustentavel
no mercado turistico (Pascarella & Fontes Filho, 2010), o qual deve estar relacionado as
tecnologias de informacdo e comunicacdo existentes (Invat-tur, 2015). Estar alinhado com as
exigéncias e tendéncias do mercado é direcionar estratégias no turista (Gretzel et al., 2015;
Hjalager, 2010), levando em consideragdo as transformacdes mercadoldgicas e conceitos de
valores, e, principalmente, no nascimento de modelos de negdcios baseados na personaliza¢do
de produtos e servigos (Blanco, 2015), com vistas ao enriquecimento da experiéncia turistica,
por meio da aplicagdo de conceitos de inteligéncia turistica para abordar as questées dos
viajantes e suas necessidades antes, durante e depois da viagem. Souza, Varum e Eusébio (2017)
complementam tal concepg¢do destacando que:

Em busca de atender a essas mudancas de atitudes, comportamentos e exigéncias dos turistas, a
oferta do setor do turismo necessita se posicionar diante desse novo mercado. Isto é, ha a
necessidade de entender esses novos comportamentos, habitos, preferéncias, desejos e
necessidades para que consigam delinear novas estratégias que ajudem a oferta a permanecer
atualizada e inovadora diante da atual realidade (p. 92-93).

Para entender as atuais transformacgdes do destino turistico em destino turistico inteligente que,
de acordo com a Segittur (2015), seria um destino inovador, consolidado, com estrutura
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tecnolégica de ponta, que atenda aos requisitos da sustentabilidade, além de facilitar a
interacdo e integracao dos atores na cadeia produtiva do turismo, e a melhoria da qualidade de
vida dos residentes, sob uma base tecnolégica. Fundamenta-se que é inquestionavel o papel e
a responsabilidade dos gestores em conduzir estratégias inteligentes para que o destino seja
inteligente, transformando os sonhos e expectativas do turista em experiéncia singulares. Desta
forma, utiliza-se a cidade de Sao Luis, capital do Estado do Maranhdo, como destino piloto para
o desenvolvimento da pesquisa. Tratar-se de cidade reconhecida pela Unesco como Patriménio
Cultural da Humanidade, e, pelo Ministério do Turismo, como um dos 65 destinos indutores de
turismo do Brasil (Santos, 2015). Assim, questiona-se: sob o aspecto dos pilares do destino
turistico inteligente, qual a percepc¢dao dos turistas que visitam S3do Luis-MA sobre suas
experiéncias no local? Ja o objetivo alinha-se a pergunta, buscando analisar a percepc¢ao dos
turistas nacionais e estrangeiros, sobre suas experiéncias na cidade, desde a perspectiva do
conceito de destino turistico inteligente abordado no projeto de pesquisa ‘Nuevos enfoques
para la planificacién y gestion del territdrio turistico: conceptualizacién, andlisis de experiéncias
y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos turisticos inteligentes’, das
Universidade de Alicante, Malaga, Oviedo, Mdrcia, Politécnica de Madri, todas na Espanha, e a
Universidade Federal do Parand, no Brasil.

Quanto a base metodoldgica, trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental, assim como
descritiva e exploratdria. A pesquisa empirica foi realizada em quatro locais da cidade de Sao
Luis [aeroporto, rodovidria, estacdo portuaria e ferrovidria], onde aplicou-se um questionario
gue fora traduzido do projeto espanhol [dividido em duas partes, a primeira sobre o perfil do
entrevistado e a segunda, dividida em seis etapas, a saber: tecnologia e viagem, inspiracdo e
ferramentas de busca, comparagdo e reservas, experiéncia e compartilhamento] e online.
Utilizou-se a plataforma do Google Forms para aplicacdo, no periodo de janeiro a abril de 2017,
e algumas redes sociais e correio eletrénico para envio do formuldrio. Obteve-se uma amostra
[ndo probabilistica] de 367 respondentes. Caracteriza-se pela abordagem qualitativa e
quantitativa sobre a percep¢do de um grupo de pessoas [turistas] sobre o objetivo analisado
(Dencker, 2007). A anadlise estatistica dos dados foi realizada mediante software SPSS e para a
validagdo dos resultados utilizou-se a técnica de emparelhamento de Laville e Dionne (1999).

A PERCEPCAO DOS TURISTAS COM RELACAO A SUAS EXPERIENCIAS EM SAO LUIS DESDE A
PERSPECTIVA DO CONCEITO DE DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES

A transformacdo que a tecnologia tem proporcionado as cidades, fez com que estas buscassem
ferramentas para consolidar e integrar as estruturas existentes, criando-se o conceito de <smart
city>, que no turismo é o de <smart destination>, ou seja, cidade inteligente e destino turistico
inteligente. Mas, para que se torne referéncia, é necessdrio compreender que estes sdo
conceitos em evolu¢do, pautados principalmente na tecnologia, inovagao, sustentabilidade,
experiéncia e qualidade de vida. Ou seja, pensar turismo de forma inteligente é saber que este
esta relacionado ao vivenciar de experiéncias, fora do local de origem do viajante, em grupo ou
sozinho, com um objetivo especifico e/ou segmentado, através de uma relagdo social, ambiental
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e cultural, utilizando plataformas tecnolégicas e inovadoras (Avila Mufioz & Garcia Sanchez,
2015; Boes, Buhalis & Inversini, 2016; Hjalager, 2010).

Sao Luis, capital do Estado do Maranhdo, com seus 405 anos, é reconhecida pela Unesco como
Patrimonio da Humanidade. Seu centro histérico se que compde por mais de 3.500 prédios
tombados, sendo o maior conjunto de arquitetura de origem luso brasileira no Pais. Dados dessa
grandeza tornam fundamental buscar compreender como a mesma esta lidando com os avangos
tecnolégicos contemporaneos, de forma a estar integrada aos conceitos de <smart destination>
(Santos, 2015). <Smart destinations> tém proporcionado experiéncias diferenciadas a visitantes
e moradores, considerando a estrutura tecnoldgica disponibilizada (Buhalis & Costa, 2006), que
contribua para a qualidade de vida e para um crescimento econémico sustentavel, mediante
modelo de gestdo governamental participativo (Caragliu, Del Bo & Nijkamp, 2009). Um dos
desafios dos destinos turisticos inteligentes é o de promover a qualidade da experiéncia
turistica, ou seja, a forma de consumo com o turismo (Jensen, 1999). Esta perspectiva, de que
as pessoas buscariam cada vez mais, a satisfacdo com os servigos prestados e as emocgdes vividas
na viagem [produto e servico], vem criando novas formas de compreender o perfil do
consumidor e suas percepgoes.

Perfil - Na primeira parte do questionario tracou-se o perfil dos entrevistados, tendo como
primeira questdo a procedéncia. Os resultados indicam 37,87% como procedentes do préprio
Estado do Maranhao; 12,81% do Par3; 10,08% do Ceara; 8,99% de S3o Paulo; 4,90% do Rio de
Janeiro; 4,63% do Piaui; 2,18% do exterior; e 27,53% de outros estados brasileiros. Nota-se certa
relagdo com a pesquisa de Demanda Turistica da Alta Temporada (Maranhao, 2017) que aponta
que 35% dos visitantes sdao procedentes do préprio Estado, seguidos de 29% da regido Norte,
20% do Nordeste, 9% do Sudeste e somente 1% do exterior. Estes dados esclarecem que os
estados vizinhos sdo os que mais enviam fluxos de visitantes a Sdo Luis, assim como S3o Paulo e
Rio de Janeiro, por serem os maiores mercados e também por possuirem voos diretos para S3o
Luis (Maranhdo, 2012). Quanto a estadia, a maioria permaneceu de 1 a 5 dias (50,41%), seguida
dos que ficaram de 5 a 10 dias (20,98%). Os que permaneceram mais de 20 dias somam 16,89%,
e de 10 a 20 dias representam 11,72%. Em termos de faixa etdria, a predominancia foi de 28 a
34 anos (25,34%), seguida dos de 21 a 27 anos (18,80%), 35 a 41 anos (17,44%) e 49 a 60 anos
(14,44%). Na pesquisa do Observatério do Turismo (Maranhdo, 2017), 44% dos entrevistados
permaneceu uma média de 1 a 5 dias em S3o Luis, e 26% ficou mais de 20 dias. A faixa etdria
predominante foi de 28 a 34 anos (23%), seguidos de 19% dos que possuem 21 a 27 anos, ou
seja, apresentando similaridade com os dados encontrados.

Ensino superior completo (38,42%) representa a maior escolaridade dos que visitaram Sao Luis,
seguido dos que possuem ensino médio completo (27,52%). Quanto a profissdo, a maioria atua
no setor privado (29,70%), ja os servidos publicos somam 17,98%, o profissional autbnomo com
17,44% e por fim, os estudantes representam 10,90%. Na citada pesquisa do Observatdrio, 37%
dos que visitaram Sdo Luis no periodo da alta temporada possuem o ensino superior completo,
seguidos dos que possuem ensino médio (25%). Ou seja, a maioria dos turistas que visitam a
cidade possui nivel de escolaridade média alta. Obteve-se informagdes quanto ao gasto diario
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em reais, a maioria respondeu que gastou entre 50-100 reais (47,14%), seguido de 101-200
(27,25%). Dentre os motivos que os levaram a visitar a capital do Maranhdo, visita a familiares
(28,34%) foi a principal razdo, em seguida o lazer (24,25%) e negdcios (20,16%). Na pesquisa do
Observatério do Turismo do Maranhdo (2017) ha proximidade quanto ao gasto médio diario e
os motivos da escolha pelo destino Sdo Luis, onde o gasto médio foi de até 100 reais (44%), e a
visita a familiares e amigos foi o que mais motivou os turistas, representando 36%, ja negécios
e lazer obtiveram 20% cada.

Dos que responderam lazer na questdo anterior, foram instigados a justificar o motivo, sendo
sol e praias (38,15%) e cultura (32,43%) os mais mencionados. Na pesquisa supracitada, a
maioria dos que visitaram S3o Luis foram em busca de sol e praia (55%) e 13% para apreciar a
cultura local. No documento oficial do turismo estadual intitulado Plano Estratégico de Turismo
do Maranhado, o segmento principal do polo turistico Sdo Luis é o cultural, em decorréncia do
acervo arquitetonico mencionado anteriormente. Por outro lado, em ambas as pesquisas, vé-se
que ha um forte interesse dos visitantes nas praias da capital, o que justifica pelo perfil do
publico visitado, sendo em sua maioria do prdprio Estado e do Estado vizinho Para [que ndo
possui tradicdo de praias)]. Além disso, pesquisa do Ministério do Turismo (2015) aponta que “a
principal motivagao dos turistas brasileiros e estrangeiros que buscam o Brasil, por motivo de
lazer, é o segmento de ‘sol e praia’. Mais de 65% com esta motivacdo, seguido por ecoturismo
e aventura (19%) e cultura (11%)”, o que corrobora com ambas as pesquisas.

O deslocamento dos turistas para a Sao Luis deu-se principalmente por avido (49,05%), seguido
de Onibus (39,78%). De acordo com pesquisa da Fundagdo Getulio Vargas e Ministério do
Turismo, de julho de 2017, 61,8% dos turistas manifestaram intengao de viajar nos préximos seis
meses de avido e 24,2%, de automdvel. Quanto a hospedagem, 38,96% escolheu a casa de
parentes para passar sua temporada no destino maranhense. Os que se hospedaram em hotel
representam 26,98% e os que ficaram na casa de amigos, 14,17%. Dados do Observatério do
Turismo do Maranhdo da alta temporada de 2017 apontam que os visitantes ficaram em sua
maioria em casa de amigos e parentes (48%) e 27% se hospedaram em hotel, pousada e
albergue, o que apresenta similaridade entre as pesquisas.

Questionados a informar sobre como conheceram o destino, teve-se que 55,04% ja o conheciam
e 28,07% foram para Sdo Luis em decorréncia de amigos e parentes e 5,72% foram influenciados
pela Internet. Dados da pesquisa supracitada apontam semelhangas, onde 63% ja conheciam o
destino, 19% dos entrevistados foram em decorréncia de amigos e parentes, e 6% através da
Internet. Fato interessante é que a Internet surge como um dos itens de busca para conhecer o
destino, pois, com o avan¢o da tecnologia “a Internet fornece toda aquela informacdo
necessdria para que um potencial turista possa tomar a decisdo de converter-se em visitante, e
selecionar esse destino frente a outras alternativas” (Marujo, 2008, p. 33). Analisando o perfil
do turista de S3o Luis, vé-se que ha similaridade com os dados apresentados pelo Ministério do
Turismo e Observatério do Turismo do Maranhdo, corroborando assim, para uma melhor
definicdo do perfil dos turistas que visitam a capital do estado do Maranhao.
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Visao do turista - Ja a segunda parte do questionario foi direcionada a compreender a visdao dos
turistas sobre aspectos relacionados a um destino turistico inteligente, em que eles poderiam
responder numa escalade 1 a5, na qual [1] significa total discordancia, [2] discordancia, [3] nem
concordo e nem discordo, [4] concordo e [5] total concordancia. Na primeira questdo desta
segunda etapa do questiondrio, perguntou-se: o que vejo nas redes sociais influencia minha
opinido sobre um destino turistico? 46,32% marcaram a op¢do 5, ou seja, total concordancia de
gue redes sociais como Facebook e Instagram possuem relevancia na escolha de um destino
turistico no momento da viagem. A adesdo a internet pelo consumidor tem criado uma
oportunidade para que destinos turisticos inteligentes utilizem as redes sociais como uma
maneira de reformular seus modelos de negdcios, atividades, tarefas, além de desenvolver
novos produtos e servicos, e uma maior insercdo no que os autores intitulam de marketing
digital (Mistilis, Buhalis & Gretzel, 2014). Adiciona-se a isto, que as redes sociais tem
comprovado serem uma excelente estratégia de inovacdo para a promocgao e “um dos pilares
de vantagem competitiva para o destino turistico” (Thomaz, Biz, Bettoni & Pavan, 2015, p. 199).

Mudancas em decorréncia do avanco das tecnologias de comunicacdo e informacdo [TIC'S]
influenciam as formas de consumo. Além disso, tém crescido o fator de impacto das redes
sociais, que assumem novas fungdes, como apresentado por Sahin e Sengun (2015):

As redes sociais sdo importantes ferramentas, pois, os consumidores podem obter informacgoes
sobre produtos e servigcos, aumentando seu conhecimento sobre um determinado produto ou
servico, além de realizar o famoso marketing boca-boca. Além de modificar seu comportamento e
tomada de decisdo, mediante as diversas avaliagdes de compras que realizam. Fazendo com que
os estabelecimentos passem a utilizar tais ferramentas para comercializar seus produtos e servigos,
de maneira a fortalecer sua marca, ampliando suas com os clientes (p. 775).

Ou seja, além de consultar amigos e parentes, o consumidor passa a ter outra op¢do para
tomada de decisdo sobre o destino turistico. Dados de 2014 apontam que as redes sociais mais
utilizadas sdao o Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e Linkedin, que somam bilhGes de
usudrios; por elas circulam dados nestes em altissima quantidade a cada minuto,
principalmente, em dispositivos modveis (Sahin & Sengun, 2015). Na pergunta seguinte,
questionou-se: as tecnologias o ajudam a ter uma experiéncia mais satisfatoria como turista?,
onde 47,96% disseram que concordam totalmente e, 19,35%, simplesmente concordam. Pode-
se afirmar que aproximadamente 70% dos entrevistados responderam que a tecnologia é uma
ferramenta que influencia para uma experiéncia positiva enquanto turista. Num destino
turistico inteligente, a tecnologia é um dos pilares (Blanco, 2015) que contribuem justamente
para que a experiéncia seja surpreendente, ja que o DTI deve criar ferramentas, aplicativos e
solucGes tecnoldgicas de forma a aumentar a conexdo existente entre o destino e o visitante,
com fins de que a informacdo seja eficiente em todos os momentos que o turista esteja no
destino (Segittur, 2015). Blanco (2015) ratifica:

Hoje, ruas, pragas e parques publicos, sem perder esse primordial conceito de espago para a
reunido e convivéncia, também podem oferecer outras perspectivas e experiéncias com a ajuda de
plataformas e dispositivos tecnoldgicos, e tornar as coisas do agora ‘invisivel’, transformando-as
em algo que pode ser melhor capturado e acessivel. Ou seja, existe forte potencial para combinar
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dados de dispositivos moéveis inteligentes com ofertas segmentadas e georreferenciadas, além de
comentdrios em redes sociais, fotos instantaneas ou videos sobre lugares, o que abre
oportunidade para novos acessos a servigos turisticos nos destinos turisticos (p. 62).

Continuando, a pergunta seguinte foi: as tecnologias sGo uma parte fundamental da minha
viagem? Teve-se um total de 47,96% que concordaram totalmente e 20,98% que somente
concordaram. Segittur (2015) esclarece que o papel da tecnologia e do turista no século XXI esta
intrinseco, pois, o turismo é uma das atividades econ6micas que mais movimenta e lidera o setor
de comércio eletronico. Agéncias de viagens, meios de hospedagem, locadoras de carro,
companbhias aéreas, entre outros, compdem um cenario de produtos e servicos disponiveis para
o consumidor em plataformas online. E por esta razdo, eles acreditam na mudanca e
democratizacdo tecnoldgica; em outros tempos, o setor era controlado pela oferta [empresas],
e, atualmente, estd dominado pela demanda [consumidores/turistas].

Em adicdo, Avila Mufioz e Garcia Sanchéz (2015) destacam que as TIC’s constituem a peca chave
e que se converteram no motor do destino turistico. A informacado tecnoldgica [big data] gera
um volume de dados para que o turista tenha experiéncia satisfatoria no que eles intitulam de
ciclo de vida do turista, em que a tecnologia serve também de base para gerar novos modelos
de negdcios, que acompanham o turista nas fases do antes da viagem [uso das tecnologias para
planejar a viagem, assim como obter informac&es e reservas ou compras de servicos]; durante
a viagem [a experiéncia é gerada mediante a realizacdo da viagem, contribuindo para a
satisfacdo das expectativas do visitante]; apds a viagem [o desafio para as organizac¢des turisticas
é saber onde, como e quem fala sobre seu produto/servicos, para mensurar o grau de satisfacdo
real e aplicar sistemas de monitoramento e melhoria continual.

Na questdo seguinte, indagou-se: as tecnologias sGo uma ferramenta util para as viagens?
46,59% responderam que concordam totalmente e 19,89% simplesmente concordam. A
conexao ou conectividade que a tecnologia proporciona é um dos fatores que o Segittur (2015)
e Blanco (2015) associam a destino turistico inteligente, pois, a funcionalidade que esta
proporciona a gestdo do destino incrementa a competitividade e a experiéncia do turista. Por
outro lado, com o aumento do nivel de consciéncia do turista, e a facilidade de
compartilhamento de dados e informacdes, e a possibilidade de examinar comentarios virtuais
em sites turisticos, tem sido uma forma rapida e facil de o consumidor atual ou potencial,
organizar planos de viagens e definir destino a visitar. Ou seja, o consumidor utiliza-se da
tecnologia [leia-se neste caso, Internet] para avaliar os servicos e produtos que o destino
oferece, decidindo sobre a compra (Sariisik & Ozbay, 2012; Wang & Hsieh, 2011).

Sahin e Sengun (2015) destacam que “sites [..] incluem comentarios e avaliacGes, [e] eles
influenciam na criacdo da marca registrada do estabelecimento turistico, fornecendo eficiéncia
no processo de comunicagao e comercializagdo de bens e servigos, aumentando a lealdade a
marca” (p. 776, traducdo nossa). Brown (2015) esclarece que estar online ainda é importante
para os viajantes, pois, existe uma crescente preferéncia pelos viajantes de estarem envolvidos
com suas redes sociais, principalmente, para compartilhar informacdes e imagens de suas
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viagens. Na pesquisa de Brown (2015), os motivos pelos quais os viajantes ficam online sdo o
enviar e receber e-mail (42%), dividir experiéncias sobre sua viagem (27%) e compartilhar e
enviar fotos (40%). Na mesma pesquisa, ele identificou que a busca online por planejamento,
equivale a 78% dos entrevistados, os que reservam pacote turistico correspondem a 47%, e os
gue reservam algo de forma independente somam 72%, e os que utilizam a Internet no destino
para descobrir ou obter alguma informagdo representam 66%.

As duas préximas perguntas estdo relacionadas ao uso de informagdes pessoais do visitante por
uma organizacgao turistica. A primeira foi: vocé se preocupa que uma empresa possa registrar e
guardar suas atividades no destino visitado? 46,32% concordaram totalmente e 21,53%
concordaram. E a segunda: vocé deixaria que a empresa turistica obtenha seus dados pessoais
através da Internet, para oferecer descontos e servicos personalizados?, sendo que 46,05%
concordam totalmente, 21,80% concordam e 18,26% nem concordam e nem discordam. Em
ambas, houve certa concordancia em disponibilizar informacdes para que tanto as empresas,
guanto o destino em si, tivessem acesso a dados pessoais. Um dos preceitos de um destino
turistico inteligente estd justamente em obter dados e informacdes, que sejam transformados
em conhecimento, contribuindo para experiéncias auténticas e Unicas do viajante (Boes et al.,
2016). Esta concepcdo vai ao encontro do proposto por Gretzel et al. (2015) sobre a cocriacdo
de valores, que é uma coresponsabilidade do destino e do visitante no compartilhamento
intenso de informacgdes. Em contrapartida, Buhalis (2015) afirma que:

[...] aiinteligéncia aproveita a interconectividade e a interoperabilidade das tecnologias integradas
para processos e dados de reengenharia, para produzir servigos, produtos e procedimentos
inovadores de forma a maximizar o valor para todas as partes interessadas. Esta reengenharia
permite moldar produtos, agdes, processos e servicos em tempo real, envolvendo diferentes
partes interessadas, simultaneamente, para otimizar o desempenho coletivo, a competitividade, e
gerar solugbes ageis e valor para todos os envolvidos no sistema de valores. A inteligéncia é,
portanto, a cola de sistemas interligados e mutuamente benéficos para as partes interessadas e
fornece a infraestrutura para a criagdo de valor para todos (s.p).

A partir deste ponto, o formulario direciona-se ao destino Sdo Luis. Em que: vocé valoriza
positivamente que o destino Sdo Luis inove e utilize tecnologias para melhorar a sua experiéncia
enquanto turista? Obteve-se que 37,87% concordam totalmente e 28,07% concordam. E 22,34%
nem concordam e nem discordam. E perguntou-se também: vocé confia nas opinibes de outros
turistas que publicam no TripAdvisor e Booking? 47,14% concordam totalmente e 19,35%
concordam e 18,26% nem concordam e discordam. A reputac¢do online tem sido valida por
muitos turistas, que utilizam as plataformas para buscar informacGes sobre um determinado
destino, empresa, produto e servi¢co, como afirma Fraiz Brea (2015):

Hoje, os turistas consomem e compartilham suas experiéncias, seja em redes sociais, blogs ou sites
especializados (TripAdvisor, Booking [...]). Pois, hd muita informagdo disponivel para todos,
podendo comparar e escolher o que melhor se adapta aos gostos e preferéncias particulares,
familia ou grupo. Mas, atualmente, o turismo ndo é apenas o conhecimento das experiéncias dos
outros, mas também a busca por novas experiéncias e experiéncias préprias (p.739).
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Os comentdrios e opinides em sites turisticos sdo fundamentais para 90% dos entrevistados, de
acordo com pesquisa realizada pelo TripAdvisor em 2013. Além disso, 93% se sentem
influenciados na elaboracdo do seu plano ou roteiro turistico. Para Santos et al. (2016), “a
reputacdo online é fator chave/decisério e que deve ser levado em consideragdo quanto as
informagdes” (p. 13). Diversos destinos turisticos no mundo, como, por exemplo Las Palmas de
Gran Canaria, Palma de Mallorca, Londres, Helsinki, Boston, Nova York e Sdo Francisco estdo
adaptando-se as tecnologias para oferecer produtos e servicos inovadores a seus visitantes,
como aplicativos para smartphone, wifi gratuito, plataforma de monitoramento da experiéncia,
portal turistico, entre outros servicos que contribuem para melhorar a qualidade de vida dos
residentes, mas também a eficiéncia dos servicos ofertados (Segittur, 2015).

Um destino turistico inteligente deve estar preocupado com a sustentabilidade ambiental, e,
portanto, questionou-se se Sdo Luis respeita o meio ambiente. Em relacdo a esta tematica,
41,42% discordam e 23,16% discordam totalmente. J& 29,16%, nem concordam e nem
discordam. A limpeza publica é um dos aspectos relacionados a esta tematica, e na pesquisa do
Observatério do Turismo do Maranhdo (2017), quanto a limpeza publica em Séo Luis, 37%
consideram regular, 17% ruim e 15% péssimo, ou seja, aproximadamente 70% dos entrevistados
afirmam que a limpeza publica ndo esta boa, corroborando com os resultados deste trabalho,
em que cerca de 65% acreditam que o destino Sado Luis ndo respeita o meio ambiente.

Para melhorar a situacdo quanto a limpeza publica, foi criada a Blitz do Turismo pelo Governo
do Estado do Maranhdo, com o objetivo de limpar e manter a conservacao dos pontos turisticos
de Sao Luis e, conforme noticiado, “a Blitz do Turismo tem feito grande diferenga na limpeza e
conservacdo de muitos pontos turisticos da cidade de Sdo Luis [...] tem promovido mudangas
significativas no cenario de alguns dos principais pontos turisticos da capital maranhense”
(Maranhdo, 2017, s/p). Um destino turistico inteligente deve estar alinhado ao conceito de
desenvolvimento turistico sustentavel proposto pela OMT (1993), que é satisfazer as
necessidades dos turistas e moradores, ao mesmo tempo protegendo e melhorando as
oportunidades para o futuro, focado na gestdo integrada dos recursos, de forma que satisfaga
as necessidades econOGmicas e sociais, e, a0 mesmo tempo respeitar a integridade cultural dos
processos ecoldgicos essenciais, a diversidade bioldgica e os sistemas de apoio a vida.

Na pergunta seguinte, indagou-se: vocé considera Sdo Luis um destino inovador, que sempre
propde novas experiéncias? Os entrevistados discordaram em sua maioria (41,69%), seguidos
dos que nem concordam e nem discordam (26,43%). E, 22,34% discordam totalmente. H4 um
alto indice de discordancia [cerca de 64%], ou seja, os turistas ndo veem a capital do Maranhao
como um destino inovador e que promova novas experiéncia a cada viagem. Portanto, é
necessario que gestores publicos e privados estejam atentos ao nivel de exigéncia dos turistas,
pois a competitividade no mercado turistico estd cada vez mais exigente, e depende de uma
ampla gama de fatores inovadores, que vao além da tecnologia, como: captacdo de novos
mercados, inovacdo estratégica das organizacGes turisticas, promoc¢do, comercializacdo e
divulgacdo de servigos, desenho de novos produtos, mais personalizados e alinhados com o
perfil do turista (Segittur, 2015). Além disso, Sdo Luis deve integrar diferentes componentes de
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inteligéncia e ferramentas que implementem inovagdes turisticas de forma a criar valor para
todas as partes interessadas (Buhalis & Amaranggana, 2014), pois, um DTI tende a ter sucesso
mediante sua inovacado aberta, “apoiada por investimentos em capital humano e social, e
sustentada por uma governanca participativa de forma a desenvolver a competitividade coletiva
do destino turistico, aumentando a prosperidade social, econdmica e ambiental para todas as
partes interessadas” (Boes et al., 2015, p.111).

Quanto a inspiracdo e motivos de busca pelo destino, questionou-se: o que de fato lhe inspirou
a vir a Sdo Luis?, sendo dadas dez opgGes, com escolha multipla [Quadro 1].

Quadro 1: Inspira¢ao para conhecer o destino S3o Luis

DESCRICAO %
Experiéncias previas neste lugar 14,99
Recomendagdo de amigos e parentes 18,53
Fotografias ou videos publicados em redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter...) 17,44
Criticas e comentarios de outros turistas nas redes sociais 11,72
Campanha de publicidade em TV, radio 0
Campanha de publicidade folhetos, revistas 6,54
Reportagens, filmes, séries, novelas 4,90
Inspiragdo através de sites como Tripadvisor, Booking, Trivago... 10,08
Inspiragao através do site oficial do destino 0
Recomendacgao de agéncia de viagens 15,80

Fonte: Dados de pesquisa (2017)

A promogdo é uma das principais politicas publicas de turismo no Brasil, em que boa parte dos
destinos brasileiros investe em participacdo de feiras e eventos, redes sociais, sites, patrocinios,
entre outros, de forma a ampliar seu alcance na mente do consumidor (Maranhdo, 2012). Mas,
conforme o Observatdrio do Turismo do Maranhdo (2017) e a presente pesquisa, os turistas que
visitam Sdo Luis ainda se sentem motivados/influenciados pela recomendagdo de amigos e
parentes, seguida das redes sociais, experiéncias ja vividas no local e a reputagdo online de sites
turisticos. Ou seja, por um lado tem-se a questdo fisica como fator de influéncia e, por outro, o
virtual. Deve-se compreender que um <destino smart> é complexo, assim como o turista, e
portanto, definir a melhor estratégia de divulgacdo, comercializagao e distribuicdo do destino é
necessario uma visdo holistica do processo, principalmente, compreendendo os desejos e
necessidades de cada perfil de turista que visita um destino, que neste caso é Sao Luis.

Paratal, Andreu, Arce e Klein (2014) destacam que antes é necessario conhecer a quem se dirige,
o posicionamento que se pretende alcancar e, depois, analisar as vantagens comparativas e
competitivas do destino. Por fim, identificar as expectativas e experiéncias que o destino pode
proporcionar, criando uma comunicacdo integrada de marketing [CIM], pautada em seus pilares
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gue sdo: publicidade, promoc¢do de venda, relagdes publicas, patrocinio, marketing direto,
marketing online e reputac¢do online. Mediante a realizagdo/aplicacao de tais estratégias do CIM,
o papel da direcao é distribuir de forma ordenada as agdes, para que o resultado seja alcancado
e consiga-se atender, surpreender e superar as expectativas do publico alvo determinado,
fazendo com que este retorne ao destino e, principalmente, promova-o em sua rede social e
comentarios online, incentivando novos viajantes. Em contrapartida, o Invat-tur (2015) destaca
diversos aspectos fundamentais para que o DTI possa cada vez mais interagir com seu visitante,
e aumentar sua visibilidade, além de cocriar valores.

E importante que o DTl tenha um site rapido, atraente e pratico, que incite a ‘compra’ do destino.
A incorporagdo de uma aba reservas para o site é muito interessante para o DTI. Destaque sua
fanpage do Facebook. Para identificar possiveis fraquezas / oportunidades é muito importante
analisar o uso dos turistas no site, no qual indicamos o Google Analytics que é uma ferramenta
indispensavel. Uma vez no destino, é necessario enfatizar a necessidade de desenvolver espagos /
zonas independentes, que permitam o desenvolvimento de técnicas de marketing de proximidade,
venda casada, e, claro, melhore a experiéncia do turista, obtendo sua fidelizagdo. O
desenvolvimento de tecnologias como NFC, RFID, aplicagdes para dispositivos méveis, totens /
quiosques de acesso a Internet, cabines de navegagdo, etc., podem promover processos de
marketing online. Na ultima etapa da viagem, o marketing online do DTI esta orientado para a
criagdo das plataformas necessérias para o turista compartilhar suas experiéncias. E muito
importante, pois, essas experiéncias se tornam o ponto de partida para outros turistas. Portanto,
as acOes de marketing nesta etapa devem interagir com os turistas através das redes sociais, a
criagdo de espacos para a cocriagdo de experiéncias e uso de aplicativos moveis que incentivar a
interagdo (p. 116).

Compreender a motiva¢gdao também é necessario, pois, é partir deste entendimento que se
segmenta produtos e servicos a serem ofertados (Fraiz Brea, 2015; Santos, 2015). Desta forma,
perguntou-se: indique os motivos pelos quais vocé escolheu Sdo Luis. As respostas estdo
sintetizadas no Quadro 2.

Visita a familiares e amigos, praia e atrativos culturais foram os itens mais mencionados pelos
entrevistados, o que se repete na pesquisa do Observatorio do Turismo do Maranhao realizada
durante a festa de S3o Jodao, em 2017, no qual as praias e o centro histérico foram os locais mais
visitados pelos turistas durante o periodo. A outra pergunta foi: através de qual canal vocé fez
a reserva do hotel?, sendo que para 25,34% foi por meio de sites de viagem online, seguidos das
agéncias, com 10,35%; 6,81% diretamente com a empresa; e, 5,45% em Airbnb e similares. Em
pesquisa do Observatério do Turismo do Maranhdo (2017) avaliou que 23,18% respondeu ter
utilizado o Booking para suas reservas; 3,14% o Airbnb. As agéncias online representaram 6,29%,
ou seja, mais de 30% dos turistas que visitaram S3ao Luis naquele momento utilizaram algum
canal online para a realizag¢ao de reserva de hospedagem.

Pagina 445



Santos, S. R. dos, & Gandara, J. M. G. (2019). Experiéncia turistica em destino histérico no
nordeste brasileiro sob o viés de destino turistico inteligente.. Rosa dos Ventos — Turismo
e Hospitalidade, 11(2), 435-453, DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v11i2p435

Quadro 2: Motivos de visitar Sao Luis

MOTIVOS %
Clima 1,65
Praia 44,81
Entorno natural 8,74
Tranquilidade 10,93
Atrativos culturais 25,41
Gastronomia 4,78
Festas populares 1,09
Entretenimento e gastronomia 2,56
Qualidade e prego 0,87
Proximidade da minha residéncia 12,67
Salde e Beleza 0,98
Visita a familiares e amigos 49,73
Negdcios 12,57
Possibilidade de se hospedar na casa de amigos 10,93

Fonte: Dados de pesquisa (2017)

Visita a familiares e amigos, praia e atrativos culturais foram os itens mais mencionados pelos
entrevistados, o que se repete na pesquisa do Observatorio do Turismo do Maranhao realizada
durante a festa de Sdo Jodao, em 2017, no qual as praias e o centro histérico foram os locais mais
visitados pelos turistas durante o periodo. A outra pergunta foi: através de qual canal vocé fez
a reserva do hotel?, sendo que para 25,34% foi por meio de sites de viagem online, seguidos das
agéncias, com 10,35%; 6,81% diretamente com a empresa; e, 5,45% em Airbnb e similares. Em
pesquisa do Observatério do Turismo do Maranhdo (2017) avaliou que 23,18% respondeu ter
utilizado o Booking para suas reservas; 3,14% o Airbnb. As agéncias online representaram 6,29%,
ou seja, mais de 30% dos turistas que visitaram S3ao Luis naquele momento utilizaram algum
canal online para a realizacdo de reserva de hospedagem.

Continuando, questionou-se: que dispositivo tecnolégico vocé utiliza quando viaja? 98,08%
disseram ser o smartphone, 1,09% com smart watch e 0,82% com tablet. Depois, solicitou-se
que indicassem a finalidade do uso, quando 100% marcou todas as alternativas, quais sejam:
buscar informagdo sobre o destino, buscar opinido ou critica sobre negdcios turisticos
[restaurantes, bares ...], buscar opinido e criticas sobre os atrativos turisticos, para tirar fotos ou
fazer videos, para consultar mapa ou usar o GPS, para compartilhar as experiéncias nas redes
sociais e para falar com amigos e familiares.

Em pesquisa realizada por Brown (2015), ele dividiu em dois momentos, antes e durante a
viagem, no qual 64% utilizam antes e 75% utilizam durante a viagem qualquer modelo de
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smartphone. Jd o tablet é usado por 40% antes e 42% durante a viagem, o computador é
utilizado por 68% antes e 60% durante a viagem. E os principais objetivos sdo: busca por
informacGes diversas (73%), revisitam sites turisticos (73%), busca por informacdo turistica
(89%). Percebe-se que os turistas que visitam o destino Sdo Luis também acompanham os
turistas mundiais na tendéncia do uso de smartphone como principal ferramenta tecnoldgica
para obtencdo de informagdo durante a viagem.

Na questdo seguinte tem-se, conforme Quadro 3.

Quadro 3: Itens utilizados no destino Sao Luis

Uso de servigo ou
tecnologia em viagem

Caso positivo, o quanto melhorou a sua
experiéncia em termos de servico e

em Sao Luis tecnologia, numa escalade 1 a 5.
Piso tatil nas ruas ou centro de informagdo X
3 0,

turistica Néo (100%)

Conta oficial do destino em redes sociais X

. . N&o (100%

(facebook, twitter, instagram...) 1Tz

ite oficial . . L X
S!te oficial do destino em diversos idiomas com N30 (100%)
videos, fotos, etc
Ass’ist.éncia online da central de informagao N30 (100%) X
turistica

Cddigos QR Ndo (100%) X

museus, etc)

N3o (100%)

Wifi plblico gratuito Sim (40%) Pouco (90%) e Bastante (10%)
Wifi gratuito em empresas do destino Sim (85%) Bastante (70%) e Muito (30%)
Aplicativo oficial do destino N&o (100%) X
Audio guias N&o (100%) X
Video guias Nao (100%) X
Pagamento através do celular N&o (100%) X
Cartdo multiuso de turismo (transporte, X

Fonte: Dados coletados na pesquisa (2017)

Dentre os servigos de tecnologia utilizados pelos turistas em Sao Luis, somente o wifi publico e
privado foram aproveitados. Para que Sado Luis esteja de acordo com os preceitos de um DTI,

conforme a literatura, é necessario que este seja um destino:

[...] acessivel a todos e que facilita a interacdo e integracdo do visitante com o espaco envolvente,
aumentando a qualidade da sua experiéncia no destino. Implica: um espaco turistico inovador;

tecnologia de vanguarda;

desenvolvimento sustentavel;

gestdo eficiente dos

recursos;

competitividade do setor do turismo; qualidade da experiéncia turistica; interagdo, integragdo e

acessibilidade.
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[...] Devera ser dada especial atengdo as mudangas que ocorrem nas necessidades do mercado,
desencadeadas pelas inovagdes tecnoldgicas e, de modo especial a um novo recurso do mercado,
a mobilidade e ubiquidade permitidos pela disseminagao dos smartphones e pelo aparecimento
dos cédigos QR que contextualizam as aplicagdes e servicos méveis e enfatizam a importancia da
estratégia dos destinos. Por outro lado, o acesso livre aos dados publicos locais (Open Data),
reforca a razdo de ser do destino (Liberato, Gonzalez & Liberato, 2016, p. 3)

Abordou-se quanto a qualidade da experiéncia do turista em Sdo Luis, solicitando que se
escolhesse numa escala de 0 [totalmente insatisfeito] a 10 [totalmente satisfeito], para qual
obteve-se que 28,34% responderam a escala 9, 27,79% a escala 8, 13,62% a escala 7 e 12,81% a
escala 10. Somando as escalas de 8 a 10, o que equivale a um nivel alto de satisfacdao, tem-se
gue aproximadamente 70% dos entrevistados tiveram uma experiéncia positiva no destino S3o
Luis, o que se aproxima a pesquisa de Sdo Jodo (Maranhdo, 2017), no qual 94% dos turistas
tiveram uma experiéncia muito boa [somatdrio de bom, muito bom e excelente] na cidade. Isto
demonstra que S3ao Luis, mesmo ainda ndo estando alinhada aos desafios impostos pelo
conceito de <smart destination>, ou seja, aliada a diversas ferramentas bases e aos pilares do
DTI, o destino, por ser maduro, proporciona satisfacdo ao visitante.

Além disso, enfatiza-se que na politica estadual de Turismo, um dos objetivos do Plano Maior é
conseguir a satisfacdo dos turistas e cidaddos, e um dos pilares é a qualidade da experiéncia
turistica que o Maranhdo pretende enquanto destino turistico com os turistas, que é: Ser um
lugar turistico, ofertando infraestrutura, acessibilidade, organizacdo do territério, e qualidade
de vida para a populagdo local; Qualidade da paisagem turistica; Qualidade da cultura e do
patrimonio historico-arquiteténico; Promover atividades turisticas; Oferecer qualidade
assegurada: certificacdo; Oferecer equipamentos e servigos de apoio ao visitante; e Informacdo
turistica (Maranhdo, 2012). Ou seja, ja existe um direcionamento para o destino Maranhado, e
que estd presente nas agles e estratégias do turismo estadual, que pretende promover assim,
uma experiéncia positiva a todos que visitam o Maranhdo.

Continuando, questionou-se: vocé ird compartilhar sua experiéncia como turista na internet?.
95% disseram que sim e 5% ndo. Antigamente, as pessoas costumavam replicar seus
comentarios e opinides sobre determinado produto, servico ou estabelecimento, usando o que
se intitula de marketing boca-a-boca. Mas com a evolugao da tecnologia, comentdrios pessoais
e opinides passaram a ser distribuidas e compartilhadas através da internet com o surgimento
dos computadores baseado na comunicagdo virtual (Pollach, 2006). Lim (2010) esclarece que o
consumidor do turismo vem mudando, pois, antes ele comentava sobre suas viagens com
amigos e familiares, e que atualmente, levando em consideragdo a internet, ele tem socializado
em sites e midias sociais como Facebook, Twitter, instagram, Youtube, Linkdein. Por este
motivo, fez-se a Ultima questdo, que era identificar quallis] canallis] ele compartilhava suas
experiéncias. E os resultados foram 100% para Facebook, Instagram e Whatsapp, seguido do
TripAdvisor com 19,34%, Snapchat com 4,36%, YouTube com 3,81% e Twitter com 0,81%.

O numero de usudrios em midias sociais ultrapassa os dois bilhdes [representa 31% da
populagdo mundial], e pesquisa realizada em 30 paises pela Global Social Media em 2016,
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aponta que 9% da populacdo da América Latina utiliza algum tipo de midia social, 7% tem acesso
a Internet e possui algum tipo de conexdo no celular. E no ranking dos paises pesquisados, o
Brasil ocupa a 20° posi¢cdo quanto ao uso da Internet, e em primeiro lugar no tempo gasto na
Internet usando o computador e celular. Em termos de uso de midias sociais, o Brasil ocupa a
14° posicdo mundial e o brasileiro gasta 3.3 horas por dia. Outro dado interessante, que
fundamenta a pesquisa, é que o Facebook (1°) e Whatsapp (2°) sdo os mais utilizados pelos
usuarios no mundo, e o Instagram ocupa o 8° lugar, seguido do Twitter [9°] e do Snpachat [15°].E
notdrio que o mundo esta conectado e que, cada vez mais, as pessoas utilizam a Internet como
meio para buscar informacdes e compartilhar. Além disso, os destinos turisticos inteligentes
estdo baseados na tecnologia, que tem se tornado um forte aliado e causado impacto no
turismo, pois, o turista, planeja sua viagem com o auxilio da internet, criando um efeito positivo
na satisfacdo do mesmo, gerando valor a marca do destino, principalmente através da internet
e da midia social.

Sdo Luis do Maranhdo deve caminhar alinhada aos preceitos de um modelo de gestdo integrada
de destino turistico, que tenha como base a satisfacdo do visitante, através de uma experiéncia
Unica e diferenciada, pautada em avancadas tecnologias de comunicagdo e informacdo, com
uma infraestrutura urbana integrada as politicas publicas que fomentem um planejamento
estratégico com fins a uma competividade sustentavel (Pascarella & Fontes Filho, 2010).

CONSIDERAGOES FINAIS

Os dados empiricos mostram que Sdo Luis atende alguns poucos requisitos quanto as defini¢coes
de destino turistico inteligente, principalmente, no que tange a uma experiéncia positiva no
destino. Fato este, apontado por mais de 50% dos entrevistados, que se sentiram satisfeitos em
terem visitado a capital do Maranhdo. Por outro lado, vé-se que aspectos tecnolégicos e
ambientais, ndo alcancaram bons patamares e avaliacGes, sendo necessario que os gestores
publicos e privados estejam atentos a tecnologia e como esta pode contribuir para a prépria
evolucdo do destino, este, maduro e consolidado.

A pesquisa contribuiu para que se perceba que Sao Luis precisa avangar também em aspectos
ambientais, ou seja, a sustentabilidade é imprescindivel para o desenvolvimento turistico
sustentavel e para a competitividade do destino. Recomenda-se que sejam realizados esforgos
conjuntos, tanto publico quanto privado, de forma a direcionar politicas e acées em prol de uma
Sao Luis inteligente, que favorega qualidade de vida aos residentes, mas também proporcione
experiéncias positivas, antes, durante e apds a viagem ao turista.

A articulagdo entre todos os setores é crucial, e sine qua non sob a dtica dos autores
pesquisados. E também fortalecer as politicas publicas e planos turisticos, criando estratégias
de monitoramento adequadas que visem compreender melhor o turista [coparticipante do
processo], de maneira que as informacGes coletadas sejam transformadas em conhecimento, e
possam produzir bens e servicos para a crescente e exigente demanda turistica. Pois, manter-
se na curva de crescimento ou na maturagao do ciclo de vida de um destino hoje, é necessario
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reunir indicadores que se convertam numa gestdo apropriada do turismo, que exige a
participacdo de ambas as partes.
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