4. O TURISTA E A AVALIAÇÃO DO PRODUTO TURÍSTICO.
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A emergência de um novo turismo tem influenciado o direcionamento do sistema turístico de Bonito – MS. O sistema tem discutido intensamente sobre como dirigir a gestão de seu produto turístico para um novo turista, que como apontou Poon
 é um “viajante experiente, flexível, independente, em constante evolução quanto ao seu estilo de vida, seus valores e seu perfil demográfico” (principalmente quanto ao ciclo de vida da família). O novo perfil do turista, muda o perfil do turismo, a medida em que exige deste uma otimização de seu gerenciamento e novas tecnologias de produção e um novo produto turístico com um enfoque de marketing orientado para este novo consumidor conforme pode ser vislumbrado na Figura 4.1.
Qual o tipo de turista que visita Bonito e qual a sua opinião sobre o sistema de turismo de Bonito? Para responder a esta pergunta foram entrevistados trezentos e noventa e sete turistas entre os meses de dezembro de 1999 e março de 2000, com um questionário estruturado com os principais questionamentos que elencamos como importantes, para entender o que ele esperava e, o que ele encontrou na sua visita. Foi possível comparar nossa pesquisa com uma outra recentemente realizada
, com alguns questionamentos coincidentes.

A gestão do turismo de Bonito, como já foi discutido, é direcionada para aproveitar as potencialidades ecoturísticas, oferecendo um produto turístico a um público alvo que busca, principalmente, o contato direto com a natureza em todos os sentidos, inclusive a possibilidade de sentir, tocar, ou, simplesmente, contempla. Para entender a dimensão desse fato e para o direcionamento de nossa discussão, é preciso entender inicialmente um pouco mais sobre o perfil geral do ecoturista e o que ele normalmente procura.

Uma pesquisa realizada entre os turistas alemães constatou que a experimentação da natureza é um dos seus principais desejos em relação às razões para sair de férias. Antes disso, ele que relaxar, afastar-se da vida diária, ter a possibilidade de mudar de ambiente e recuperar forças
. As colocações das expectativas do turista necessariamente nesta ordem, dão uma indicação de que, apesar de querer o contato íntimo com a natureza suas principais ansiedades estão direcionadas pela expectativa de ser bem atendido no sistema receptivo. Não é admitida atualmente, uma estrutura receptiva despreparada sem a proposta de condições mínimas de conforto ao turista médio.
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Figura 4.1. O novo consumidor do turismo.

Dentro de tal perspectiva se insere o ecoturista em um padrão delimitado pelo interesse econômico do sistema turístico, com sua câmara fotográfica, sua sensibilidade aguçada para as surpresas da natureza, disposto a caminhadas cansativas por trilhas, mas pouco disposto a picadas de insetos e a estruturas não profissionalizadas de apoio. 

Orientamos o questionamento aos turistas que freqüentaram Bonito no período de alta temporada das férias entre 1999/2000 e foi possível averiguar quem são os que visitam a cidade e qual a sua avaliação sobre o produto turístico.

Existe uma crença corrente de que a competitividade e a sustentabilidade econômica do turismo de Bonito é dependente do posicionamento que o sistema de gestão escolheu para moldar seu produto turístico.

No contexto de um turismo que se propõe a ser uma alternativa viável para se tornar o principal sustentáculo econômico do município existe um trabalho do COMTUR e de seus segmentos representados, para posicionar o turismo em direção a um público com renda discricionária, que se disponha a gastar mais para acessar os atrativos da cidade. O perfil do gasto com o turismo determina sua sustentabilidade econômica. A busca de segmentos mais abastados como principal público alvo do turismo de Bonito, tem direcionado a organização da sua infra-estrutura, a profissionalização dos recursos humanos e a organização do produto turístico. 

Quem é o turista que freqüenta Bonito, de onde vem, qual sua disposição a gastar e qual a imagem que ele faz da estrutura e do funcionamento desse turismo? É a pergunta que se tenta responder no presente capítulo que passa inicialmente por uma definição mais genérica do conceito de turista alternativo que é quem busca o produto objeto deste estudo. 

Para Baptista
 o turismo alternativo pode ser distinguido a partir da observação de seis pontos básicos de análise: “motivações, características dos praticantes, destinos preferidos, tipos de alojamento, organização das viagens e controle e gestão da atividade”. O raciocínio de Baptista é que a análise isolada de um destes itens não potencializa a identificação do turismo, é necessária uma visão macro das relações entre os diversos pontos. 

O turista que procura o turismo alternativo está interessado em atrações específicas. Particularmente no turismo ecológico de Bonito, na beleza cênica, e no contato direto com a natureza exuberante e nas relações de seus componentes: recursos naturais e homem.  Existe uma tendência observada de que este turista alternativo genérico tente fugir do turismo dito de massa, buscando a ausência de aglomeração e serviços caracterizados pela capacidade de prover-lhe tranqüilidade. 

A busca pelo turismo alternativo por este turista genérico, tende a determinar um tipo de alojamento que seja adequado à organização de viagem de pequenos grupos, ou de grupos familiares. Ganha espaço também a opção de turismo rural com o surgimento de diversas opções que alie de uma só vez a vida em locais ricos em recursos naturais e a vida no campo, tão distante da vida do turista das cidades, sequiosos pela possibilidade de vivenciar o espaço do homem rural. 

4.1 Caracterização do turista que vai a Bonito

4.1.1 Origem

O turista que vem a Bonito é, em sua maioria, proveniente de outros estados do Brasil, principalmente de São Paulo, que responde por 32,2 % dos turistas entrevistados em nossa amostra. 

O turismo de dentro do Estado é responsável por apenas 36% da quantidade total de turistas, enquanto o estrangeiro, como tem sido constatado pelas estimativas da Secretaria Municipal de Turismo, Meio Ambiente e Indústria e Comércio de Bonito, representa uma parcela muito pequena (0,8% em nossa amostra) do total de turistas que visitam a cidade, conforme Tabela 4.1.

Uma tendência interessante, observada na pesquisa, é a correlação da origem do turista com a faixa etária média. Observou-se que a média etária dos turistas provenientes de dentro do Estado é de apenas vinte e seis anos, enquanto a média dos turistas de fora do estado sobe para vinte e nove anos. Portanto, o turista de dentro do Estado que visita Bonito é levemente mais jovem que o turista que vem dos demais estados do país. 

Tabela 4.1

Origem dos turistas que visitam Bonito

	ORIGEM
	Freqüência
	(%)

	Do Estado
	143
	36,0

	De outros estados
	250
	63,0

	De outros países
	3
	0,8

	Não respondeu
	1
	0,3

	TOTAL
	397
	100,0


Também foi observada uma tendência de correlação da origem, para com a variável disposição a gastar com o turismo. Verificou-se uma media de R$ 379,00 para cada turista proveniente do Estado e R$ 545,00 para cada turista de outros estados. Tanto na questão da idade, quanto na questão da disposição a gastar, a análise para com os turistas estrangeiros não é conclusiva em razão do tamanho da amostra, mas é possível crer em uma tendência de ascendência tanto da idade do turista estrangeiro quanto da sua disposição de gasto em razão da renda, da distância percorrida desde os países emissivos e dos segmentos etários com tempo para este tipo de viagem.

4.1.2 - Estrutura dos grupos de turistas e influência do ciclo de vida no turismo.

Como pode ser vislumbrado na Tabela 4.2 quase a metade dos turistas que visitam Bonito está acompanhado por um grupo de dois a quatro acompanhantes, 46,1 %, representando neste caso a maior fatia da estrutura de grupos.

O estudo da influência do ciclo de vida no mercado turístico é importante para o posicionamento da infra-estrutura e dos aspectos de marketing do sistema turístico. A segmentação do público alvo responde melhor a uma classificação que segue a escala que vai de um viajante solitário, passando por estágios de “ninho-vazio”, correspondendo a um casal sem filhos, “ninho-cheio” e novamente “ninho vazio”. 

Observou-se uma correlação entre a variável quantidade de visitantes e a nota atribuída ao preço do hotel pelos turistas, com um nível de confiança de dois sigma. A nota do preço do hotel foi mais alta quando as pessoas tinham um número maior de acompanhantes.

Tabela 4.2

Estrutura dos grupos de turistas

	Número de acompanhantes
	Freqüência
	(%)

	1. Veio desacompanhado
	40
	10,1

	2. Trouxe um acompanhante
	82
	20,7

	3. De dois a quatro acompanhantes
	183
	46,1

	4. Mais de cinco acompanhantes
	91
	22,9

	5. Não respondeu
	1
	0,2

	TOTAL
	397
	100


Uma importante observação na Tabela acima é o alto índice de pessoas que visitam Bonito trazendo mais de dois acompanhantes (69%, representando a soma do item 3 e 4 da tabela), que indica em geral uma estrutura familiar com filhos. 

4.1.3 Finalidade da visita

A pergunta sobre a finalidade pretendeu verificar o grau de importância do termo turismo ecológico e contemplação da natureza sobre o seu objetivo de viagem. A crítica formulada por Yásigi
 é de que o turismo ecológico tal com é conhecido é uma doce ilusão, segundo ele “Fora de posturas metodológicas mais severas, que incorporem o significado genuíno de ecologia, não se estará fazendo turismo preservacionista estar-se-á praticando um bom lazer, demonstrando bom comportamento”. 

Tabela 4.3

Finalidade da visita

	Finalidade da visita
	Ocorrências
	(%)

	1. Turismo ecológico (contemplação da natureza)
	136
	34,3

	2. Lazer
	136
	34,3

	3. Descanso (férias)
	91
	22,9

	4. Negócios
	18
	4,5

	5. Outro
	7
	1,8

	6. Não responderam
	9
	2,3

	TOTAL
	397
	100,0


As respostas do turista que vai a Bonito de certa forma confirmam o acerto da crítica acima. Quando instado a responder sobre a finalidade de sua visita, ante uma possível expectativa de que a maioria responderia pela contemplação da natureza, verifica-se um número muito maior de respostas apontando para o simples lazer ou para o descanso com 57.2% das respostas (soma dos itens 2 e 3 da Tabela 4.3).

Também foi possível medir o nível de satisfação do visitante em relação a sua opção pela cidade, seja qual fosse a finalidade de sua visita. O resultado apontou para um índice de satisfação elevado, com 97,2 % dos turistas indicando que a finalidade de sua visita estava sendo alcançada. 

4.1.4 – Freqüência de visitas a Bonito.

Há uma crença de que a maioria dos turistas que visitam a cidade, não retorna com freqüência a cidade. Se considerarmos que a finalidade da parte dos turistas que procuram o turismo ecológico tem normalmente satisfeita sua necessidade com uma única visita, o mesmo pode não ocorrer com os demais, que buscam o lazer e as férias. 

No caso de visita motivada por férias existe a chance de retorno e isso foi constatado com as respostas obtidas pela pesquisa que apontou que uma parte considerável dos turistas (33%) já havia visitado Bonito, dois terços deste universo, inclusive, mais de uma vez. O maior número de retornos, com uma volta, se verificou entre os turistas de fora do Estado. 

Mais de dois retornos ocorrem com maior freqüência com turistas do próprio Estado. Este fato foi observado mediante a verificação de uma alta correlação entre a origem do turista e a variável freqüência da visita. 

Tabela 4.4

Freqüência de visitas
	Visitas anteriores a Bonito
	Freqüência
	(%)

	Nunca havia vindo
	266
	67,0

	Veio uma outra vez
	46
	11,6

	Veio duas vezes
	32
	8,1

	Três vezes
	23
	5,8

	Mais de quatro vezes
	30
	7,6

	TOTAL
	397
	100,0


4.1.5 Dispêndio durante a visita

O conhecimento do valor despendido por pessoa permite estimar o valor do mercado turístico total em Bonito, a partir do número total de turistas que vão a Bonito anualmente. O produto de R$ 484,69 (valor médio para toda estada, por indivíduo, apurado em nossa pesquisa) multiplicado por 71.500
 é de aproximadamente R$ 34.650.000 (Trinta e quatro milhões, seiscentos e cinqüenta mil reais anuais).
Tabela 4.5

Disposição a gastar do turista

	Faixa de valores
	Freqüência
	(%)

	2-100
	36
	9,1

	101-250
	82
	20,7

	251-500
	153
	38,5

	501-1000
	100
	25,2

	Acima de 1000
	18
	4,5

	Não responderam
	8
	2,0

	TOTAL
	397
	100,0


4.1.6 Comunicação do sistema turístico

Para Trigueiro
 uma das funções mais importantes das ações viabilizadoras do marketing turístico de uma comunidade é a capacidade de comunicar um bom produto, que e é muito difícil de ser comunicado. Os obstáculos da comunicação advêm da inexistência de um padrão único para o turismo. Nenhum produto turístico, segundo Trigueiro, é exatamente igual ao outro, não pode ser armazenado e tem uma sazonalidade que influencia a decisão de sua procura. Para otimizar o produto a comunicação tem que ser capaz de informar sobre os serviços disponíveis, onde podem ser comprados e como ele se adequa a necessidade e desejo dos potenciais turistas.

A mídia de massa já foi importante para a comunicação do produto de Bonito, como já foi citado anteriormente, no início da década de 1990. Atualmente a comunicação interpessoal toma uma dimensão mais importante que a mídia, como foi verificado, já que 40,1 % dos entrevistados afirmaram que a indicação de amigos ou parentes é a forma como souberam de Bonito (Tabela 4.6).

Tabela 4.6

Meio de comunicação acessado

	Mídia
	Freqüência
	(%)

	Televisão, jornais ou revistas
	118
	29,7

	Revistas especializadas em viagens e turismo
	49
	12,3

	Indicação de amigos ou parentes
	159
	40,1

	Indicação da agência de viagem
	17
	4,3

	Outra forma
	26
	6,5

	Não responderam
	28
	7,1

	 TOTAL
	397
	100,0


Observou-se uma correlação importante entre a variável publicidade e a freqüência de visitas. A maior média de retornos foi observada para quem recebeu indicação de amigos e parentes em comparação a informação de mídias de massa. Esse dado parece indicar que a publicidade massificada tem o efeito de atrair quem nunca visitou a cidade e vem pela primeira vez.

4.1.7 Escolha do local de hospedagem

Conforme a Tabela 4.7, a observação de que a preferência dos turistas tem recaído sobre os hotéis (31,2% dos entrevistados). A verificação de que um menor número procura as pousadas pode indicar uma maior taxa de ocupação nos hotéis, se atentarmos para o fato de que o número de leitos dos hotéis é comparativamente menor que o dos leitos existentes em pousadas. Existem em Bonito, atualmente 1254 vagas em hotéis e 1455 vagas contabilizadas nas pousadas
. 

Tabela 4.7

Opções de hospedagem

	Tipo de acomodação
	Freqüência
	(%)

	1. Hotel
	124
	31,2

	2. Pousada
	109
	27,5

	3. Camping
	21
	5,3

	4. Casa ou apto alugado
	68
	17,1

	5. Casa de amigos
	65
	16,4

	Não responderam
	10
	2,5

	TOTAL
	397
	100


A origem dos turistas parece orientar a escolha do local de hospedagem. O turista de fora do Estado tem buscado em maior quantidade a hospedagem em hotéis ou pousadas, ficando as outras opções como campings, casa de parentes etc, predominantemente para os turistas provenientes do próprio Estado. Isso foi notado observando a correlação existente entre a variável origem e o tipo de acomodação escolhida para permanecer na cidade, conforme Figura 4.2.
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Figura 4.2 Correlação do tipo de hospedagem com a origem do visitante

Ainda que o preço seja uma das maiores motivações para a escolha do tipo de hospedagem, 25,5% dos entrevistados apontaram essa opção, o motivo mais indicado é a comodidade do turista com 27,85%. Verificou-se através de análise estatística, a manutenção de uma tendência imaginada, de que a idade tenha uma correlação direta com o motivo para a escolha do local de hospedagem. Para turistas de maior faixa etária, na motivação para a escolha do hotel, a comodidade passa a ter um peso maior, havendo uma importância menor para o preço ou outros quesitos (Tabela 4.8). Este passa a ser um dado importante para o posicionamento dos hotéis de Bonito, principalmente para quem busca como público-alvo à clientela com maior poder de compra e maior faixa etária. 

4.1.8 Tipo de transporte utilizou para chegar a cidade

A maciça maioria dos turistas que visitou Bonito no período da pesquisa o fez com automóveis particulares 83,4%. A evolução das possibilidades de outros meios de transporte para o fluxo turístico ainda tem uma dependência de investimentos em infra-estrutura local, como por exemplo, a construção de um aeroporto e a melhoria das condições das estradas de rodagem. As excursões com uso de ônibus de turismo ou das poucas linhas interurbanas existentes mantêm uma proporção muito pequena com apenas 10,3% do total dos turistas optando por este meio de transporte (Tabela 4.8). 

Tabela 4.8

Motivo para a opção de hospedagem
	Motivo para escolha
	Freqüência
	(%)

	1. pelo preço 
	101
	25,5

	2. porque a agência indicou
	22
	5,5

	3. pela classificação do hotel/pousada
	22
	5,5

	4. porque amigos indicaram
	62
	15,6

	5. pela comodidade
	110
	27,8

	6. outras razões
	72
	18,1

	Não responderam
	8
	2

	 TOTAL
	397
	100


Uma verificação da relação existente entre o meio de transporte utilizado e a origem do visitante permitiu observar que a proporção das excursões com ônibus vindos de fora do Estado é mais significativa 7,6%, do que as excursões organizadas dentro do Estado 2,8% (Tabela 4.9).

Tabela 4.9

	Tipo de locomoção
	Freqüência
	(%)

	1. Carro próprio.
	331
	83,4

	2. Carro Locado.
	14
	3,5

	3. Ônibus.
	41
	10,3

	4. Avião.
	10
	2,5

	5. Não respondeu
	1
	0,3

	TOTAL
	397
	100


4.2 Avaliação da oferta de serviços turísticos

Para avaliação geral da oferta existente do serviço turístico pelo turista, buscou-se elencar uma série de questões que devem ter interferência na gestão do trade, envolvendo os principais segmentos partícipes: os hotéis, os restaurantes, as agências emissivas e agências locais, os guias e os atrativos turísticos. 

A priorização de questões partiu de algumas hipóteses de problemas levantados nas etapas anteriores da pesquisa, quando haviam sido identificados, na ótica dos atores envolvidos no trade turístico, alguns fatores críticos importantes como, por exemplo, a questão dos preços dos ingressos, a dificuldade quanto ao agendamento de passeios e a avaliação dos restaurantes locais.

4.2.1 Avaliação do serviço da agência emissiva e agência local

A participação de agência, emissivas de outros centros no trade é possibilitada mediante convênios com agências locais que organizam com exclusividade os passeios. Às agências emissivas se reservam as tarefas de organização de pacotes turísticos destinados a Bonito que incluem, na maioria das vezes, a escolha do hotel, alimentação e, às vezes, o transporte. Com o objetivo de avaliar possíveis problemas de contratos das agências emissivas, por meio de uma escala, tentou-se detectar avaliação do cumprimento do contrato.

Observou-se, como demonstram os dados da Tabela 4.10, que um número significativo de turistas declararam ter tido um contato com agências emissivas (36%), isso pode ser um indicativo da importância e da evolução do turismo ecológico de Bonito enquanto opção das operadoras externas, já que se sabe que há apenas dez anos o turismo de Bonito não existia como opção de viagem de outros estados.

Uma parte significativa da amostra 14,1% do total de turistas (percentual que atinge 39,1% do universo de 143 turistas que declararam contato com agência emissiva) declarou que o contrato não foi cumprido ou cumprido apenas em parte. Esse dado pode indicar um problema de qualidade dos pacotes atualmente vendidos com destino a Bonito significa dizer que um terço dos turistas com contrato com agência emissiva pode deixar de buscar serviços dessa empresa novamente. A maior parte dos visitantes (63,7%) não recorreu a qualquer agência emissiva para vir a Bonito. 

Tabela 4.10

Avaliação do contrato da agência emissiva

	Contrato com a agência emissiva
	Freqüência
	(%)

	 Não teve contato com agência emissiva
	253
	63,7

	Foi cumprido em parte
	51
	12,8

	Foi totalmente cumprido
	87
	21,9

	Não foi cumprido
	5
	1,3

	Não respondeu
	1
	0,3

	TOTAL
	397
	100,0


 O turista foi inquirido sobre a promessa da agência local em relação aos passeios que esta vendeu. Além disso, foi solicitado que atribuísse uma nota para os serviços da agência. A título de comparação convertemos os percentuais da Tabela 4.10 para comparar com o índice de insatisfação com as agências emissivas. Do universo total de 291 turistas que declararam contato com uma agência local, apenas 61 (20,9%), declararam que a promessa da agência local foi parcialmente cumprida ou não cumprida. 

Tabela 4.11

Avaliação do contrato da agência local

	Contrato com a agência local
	Freqüência
	(%)

	Não foi prometido nada ou não teve contato com agência emissiva
	106
	26,7

	Foi cumprido em parte
	57
	14,4

	Foi totalmente cumprido
	230
	57,9

	Não foi cumprido
	4
	1,0

	TOTAL
	397
	100,0


Uma outra avaliação foi feita para a agência local através da solicitação de atribuição de nota para o desempenho da agência local, que pode ser vislumbrada na Tabela 4.12, que compara a nota média obtida 8,1 com as demais notas da avaliação dos serviços de turismo de Bonito. Nota-se mediante esta comparação que na classificação dos turistas a agência tem uma nota menor, apenas, que o desempenho do guia turístico(8,2). 

Por meio de análise de correlação
 foi possível verificar-se que a nota média atribuída à agência local aumentou de acordo com a origem do turista, como pode ser notado através da Figura nº 4.3 Uma hipótese plausível para isso é uma discriminação no atendimento dos turistas de dentro do próprio Estado por parte da agência local.
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Figura 4.3 – Nota média atribuída à agência de acordo com a origem dos turistas

4.2.2 Meios de hospedagem, restaurantes e guias turísticos.

Tabela 4.12

A valiação da oferta de serviços turísticos
	Descrição
	Nº de respostas
	Nota mínima verificada
	Nota máxima verificada
	Desvio

Padrão
	Média

	Nota do guia turístico
	362
	2
	10
	1,61
	8,2

	Nota da agência
	366
	1
	10
	1,62
	8,1

	Nota para o hotel/pousada/loc.hospedagem
	270
	1
	10
	1,63
	7,9

	Nota para os restaurantes de Bonito
	373
	0
	10
	1,66
	7,3

	Nota para a comida do hotel
	237
	0
	10
	1,75
	7,3

	MÉDIA GERAL
	
	
	
	 
	7,8


O estabelecimento de um ranking (Tabela 4.12)da qualidade da oferta de serviços turísticos de Bonito objetivou a detecção dos pontos fortes ou fracos do sistema. Pode-se afirmar, com base nas notas atribuídas por turistas, que os serviços são de boa qualidade, com destaque para os serviços dos guias e agências locais, e a verificação de que os restaurantes locais (nota média de 7,3), de modo geral, mas com boas exceções, precisam melhorar de qualidade. O problema da qualidade foi apontado por alguns turistas quando se pediu a eles que elencassem os pontos negativos de Bonito. Não houve menção quanto aos restaurantes, sobre os seus possíveis pontos positivos.
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Existe uma curiosidade por parte do turista quanto à existência de uma cozinha regional ainda pouco explorada em Bonito. Quando perguntado sobre a sua expectativa sobre uma especialidade desejada para a comida dos restaurantes locais, a maioria (64%) apontou para o desejo de experimentar a cozinha regional (Figura 4.4).

Figura 4.4. Comida que o turista espera encontrar

4.2.3 Avaliação dos preços dos serviços e dos atrativos turísticos

No fator preço encontramos um dos pontos mais críticos da avaliação dos turistas quanto ao sistema de Bonito: o preço dos ingressos dos atrativos particulares, que obtiveram a menor nota média. Observou-se através da amostra, de a promessa da agência local ter uma forte correlação com a avaliação do preço dos atrativos particulares. Observou-se uma tendência de que os turistas com maiores problemas com a agência local reclamarem mais dos preços dos atrativos particulares. A tendência foi apurada através de uma análise de correlação
, os turistas que declararam que a promessa da agência local não havia sido cumprida, foram os que atribuíram a menor nota para o preço destes atrativos. Isso indica que os visitantes formam uma relação de custo versus benefício do atrativo com a venda da agência local.

Existe uma distância considerável entre a nota do preço do atrativo particular (4,5) e os atrativos públicos como, por exemplo, a gruta do lago azul, (6,8) (Tabela 4.13). Constatou-se que a atribuição da nota para o preço do atrativo público tem uma correlação com a finalidade da visita do turista. Os turistas que foram a Bonito e declararam como finalidade, a prática do turismo ecológico, em geral reclamaram menos deste preço atribuindo-lhe uma nota maior. A mesma tendência embora tenha sido observada para os preços dos atrativos particulares, não foi tão enfática, constatou-se que os ecoturistas reclamaram dos preços dos atrativos particulares com a mesma veemência dos demais turistas.

Tabela 4.13

Avaliação dos preços dos serviços e dos atrativos turísticos

	Descrição
	Nº de respostas
	Nota mínima verificada
	Nota máxima verificada
	Desvio Padrão
	Média

	Nota para o preço dos restaurantes
	323
	0
	10
	1,77
	7,0

	Nota para o preço da Gruta e p/ o Balneário
	381
	0
	10
	2,31
	6,8

	Nota para o preço dos hotéis
	276
	0
	10
	1,97
	6,6

	Nota para o preço dos outros atrativos
	377
	0
	10
	2,56
	4,5


Uma observação pertinente quanto ao preço dos hotéis, é a de que os turistas que estavam com um menor número de acompanhantes reclamaram mais dos preços. A estrutura hoteleira de Bonito é profícua em pousadas com um grande número de leitos por quarto, apartamento ou chalé. É comum encontrar nas pousadas e hotéis da cidade um grande número de unidades habitacionais (apartamentos ou chalés) com mais de quatro leitos.

4.2.4 Avaliação do atrativo turístico

Tabela 4.14

Agendamento nos atrativos turísticos
	Agendamento dos passeios
	Freqüência
	(%)

	Agendou todos os passeios
	335
	84,4

	Deixou de agendar um passeio
	27
	6,8

	Deixou de agendar mais de um passeio
	15
	3,8

	Deixou de agendar mais de três passeios
	20
	5,0

	TOTAL
	397
	100,0


Uma desconfiança de que um dos grandes problemas da oferta turística de Bonito se constituía no agendamento de passeios não se confirmou nesta pesquisa, já que uma grande maioria dos turistas ( 84,4%) declarou que conseguiu agendar todos os passeios que queria (Tabela 4.14). Apenas 8,8% dos turistas deixaram de agendar mais de um passeio. O resultado geral desta avaliação pode indicar que já existe uma boa oferta de atrativos turísticos em Bonito, embora alguns passeios tenham uma sobrecarga considerável e uma agenda bastante concorrida. Outros atrativos recém abertos, como foi indicado no capítulo anterior, têm um nível de procura menos elástico.

Investigou-se dentre os turistas que disseram ter deixado de agendar algum passeio (62 respostas), quais as causas. O resultado está demonstrado na Tabela 4.15, onde o principal motivo apontado foi à falta de tempo do próprio turista, vindo em segundo a questão do preço do passeio.

Tabela 4.15

Causas motivadoras de não agendamentos
	Motivo
	Ocorrências

(%)

	Falta de tempo
	28

	Preço alto
	20

	Falta de vagas
	19

	Estava chovendo
	3

	Outros motivos ou não responderam
	30

	Total
	100


O destaque negativo na avaliação dos turistas fica por conta da falta de sinalização nos atrativos que prestem informações gerais de interesse para o visitante. A nota mais alta atribuída para os funcionários dos atrativos denuncia uma preocupação destes, que tem sido notada na cidade, de preparação para enfrentar o aumento e a diversidade do fluxo de turistas que tem chegado a Bonito ultimamente. As entrevistas com proprietários dos atrativos indicaram também que a maioria dos funcionários é da própria localidade e que não existe dificuldades para cumprimento de plantões em fins de semana ou feriados, indicando uma adaptação dos recursos humanos dos atrativos para o novo perfil econômico da região.

Na avaliação dos turistas, em uma comparação com os demais produtos da oferta turística de Bonito, o item atrativo turístico, mantém uma equivalência de notas com a média geral do sistema turístico. Na nota média geral os atrativos receberam 7,3 e o sistema como um todo, tem uma nota média de 7,8. É importante ressaltar que a nota dos atrativos foi dirigida indistintamente ao atrativo particular e ao atrativo público. 

Tabela 4.16

Notas atribuídas para os atrativos turísticos em geral

	Descrição
	Nº de respostas
	Nota mínima verificada
	Nota máxima verificada
	Média

	Nota para os funcionários dos atrativos
	376
	0
	10
	8,0

	Nota para as informações dos atrativos
	385
	0
	10
	7,9

	Nota para a Seguranca dos atrativos
	384
	0
	10
	6,8

	Nota para a sinalização dos atrativos
	388
	0
	10
	6,6

	MÉDIA GERAL
	
	
	
	7,3


4.3 Avaliação geral do sistema turístico

Uma das medidas importantes da qualidade da oferta turística é a verificação da ótica do turista sobre a quantidade de visitantes durante sua estada. A primeira conclusão pertinente da pesquisa é a de que existe uma correlação desta variável com a idade do turista. O turista mais velho tende a ser ligeiramente mais sensível a aglomeração excessiva de turistas, enquanto o mais jovem tende a considerar o número de turistas reduzido. De forma geral, no entanto, não existem reclamações na ótica dos turistas quanto a excesso de visitantes durante o período visitado, o que indica que do ponto de vista do turista não existe excesso de carga nos atrativos. A Tabela 4.17 apresenta os resultados.

Tabela 4.17

Avaliação quanto à carga de turistas em Bonito

	Quantidade de turistas em Bonito na época da visita
	Freqüência
	(%)

	Excessivo.
	18
	4,5

	Aceitável.
	250
	63,0

	Reduzido.
	116
	29,2

	Não responderam
	13
	3,3

	TOTAL
	397
	100,0


Uma outra tendência observada é a de que os turistas de fora do Estado reclamam mais do que os turistas do próprio Estado, do excesso de turistas. A correlação inversa também ocorre com respeito à reclamação quanto ao número reduzido de turistas, onde os turistas de Mato Grosso do Sul tendem a reclamar mais que os turistas de fora. É curioso observar que a reclamação maior é para a falta de turistas e não para o excesso. 

Quando instados a responder sobre se voltariam a Bonito a grande maioria dos turistas respondeu positivamente, indicando um alto grau de satisfação com a sua escolha como pode ser observado na Figura 4.5. Na mesma linha de avaliação, foi perguntado sobre a disposição de recomendar a opção aos amigos, a grande maioria (87,7%) respondeu que sim. Apenas uma pequena parte ( 8,8%) afirmou que não recomendaria ou recomendaria com restrições (Tabela 4.18).
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Figura 4.5. Intenção de retorno a Bonito
Foi solicitado a cada turista da amostra que apontasse dois pontos positivos e dois pontos negativos do turismo de Bonito e os resultados estão expressos na Tabela 4.19. Foram mencionados na Tabela apenas os pontos mais citados. Algumas menções nem seriam dignas de nota dada à quantidade bastante reduzida de ocorrências, mas possibilitam identificar pontos que com mínimas ações podem ser sanadas e que podem ter um grande poder de interferência na avaliação da qualidade do serviço. Um destes casos é a curiosa reclamação quanto ao excesso de cachorros nas ruas de Bonito que requer uma ação do poder público obrigando os proprietários ao registro e manutenção dos animais não identificados em confinamento.

Tabela 4.18

Recomendação da opção de turismo em Bonito

	Recomendaria aos amigos?
	Freqüência
	(%)

	Sim
	348
	87,7

	Não
	2
	0,5

	Recomendaria com restrições
	33
	8,3

	Não responderam
	14
	3,5

	TOTAL
	397
	100,0


Em alguns casos pôde-se notar que o mesmo quesito era citado como uma fragilidade, ora como uma potencialidade da cidade, como é o caso da sujeira da cidade de um lado, e a limpeza de outro. De qualquer forma houve mais reclamações para com a sujeira e aparência da cidade (40 menções) do que com a limpeza (13 menções), esse dado pode identificar uma dificuldade do município para lidar com picos de fluxo turístico, pois a pesquisa foi feita inclusive com turistas que visitaram a cidade durante o carnaval, quando sabidamente a cidade não consegue suportar o excesso de pessoas, provocando inclusive uma outra reclamação, quanto ao cheiro de esgoto.

Uma observação interessante quanto aos pontos negativos é a menção dos preços locais no topo da lista. Como já foi apontado anteriormente, mediante das notas atribuídas, a primeira reclamação que vem a mente do turista de maneira geral é quanto ao preço do atrativo particular. É interessante notar, no entanto, que isso não tem preocupado os proprietários dos atrativos que têm os preços de ingressos mais altos, em função da procura sempre elevada por estes passeios. Por sua vez existem opções de passeio de baixo custo como é o caso do Balneário Municipal, cujo ingresso custa apenas R$ 5,00 e foi citado na pesquisa como um dos pontos fortes da oferta turística.

Tabela 4.19

Potencialidades & Fragilidades do sistema turístico de Bonito na avaliação do turista

	Pontos fortes
	Menções
	Pontos fracos
	Menções

	Belezas naturais
	39%
	Preços de forma geral e dos atrativos
	27%

	Tranqüilidade
	13%
	Sujeira e aparência da cidade
	10%

	Hospitalidade
	11%
	Sinalização de estradas e passeios
	5%

	Rios transparentes
	5%
	Acesso aos passeios
	5%

	Limpeza da cidade
	3%
	Infra-estrutura da cidade
	5%

	Passeios turísticos
	3%
	Falta de asfalto
	4%

	Casa noturna O Pirata
	3%
	Excesso de quebra-molas
	4%

	Infra-estrutura do turismo
	2%
	Vida noturna
	4%

	Mulheres bonitas
	2%
	Transporte deficiente
	3%

	Preservação da natureza
	2%
	Conservação das estradas
	2%

	Balneário municipal
	2%
	Atendimento
	2%

	Lanchonete Taboa
	2%
	Excesso de cachorros nas ruas
	2%

	Proximidade da capital
	1%
	Cheiro de esgoto
	2%

	Segurança
	1%
	Preço do combustível
	2%

	
	
	Restaurantes
	1%

	
	
	Falta de aceitação de cartões de crédito
	1%

	
	
	Falta de hospitalidade
	1%

	
	
	Falta de segurança
	1%


Um ponto fraco importante da oferta turística da cidade, reclamado pelo turista, é o acesso aos atrativos turístico que são distantes da cidade, feito em estradas de terra, com deficiência de opções de transporte adequado a um tipo de turismo que normalmente se faz com pequenos grupos. A falta de tal opção de certa forma obriga o turista a optar por viajar com carro próprio. Houve reclamações numerosas, também, quanto à sinalização das estradas e dos próprios atrativos o que é uma decorrência da falta de melhoria desta estrutura específica da oferta turística. A vida noturna da cidade é uma fragilidade para a oferta turística. A oferta das opções de passeios diária, não parece ser suficiente para proporcionar um produto turístico completo, para todas os segmentos visitantes. 
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