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Resumo

A andlise da demanda turistica pode ser realizada a partir de diferentes prismas. No mercado
dindmico e competitivo do turismo, identificar a percepcéo de qualidade do turista € relevante
para a melhoria da gestéo de destinos, atrativos, meios de hospedagem, restaurantes e outros
equipamentos. A partir disso, 0 objetivo desta pesquisa € identificar a percepcéo do turista
sobre a qualidade de servigos em atrativos turisticos de Florianopolis. Esta pesquisa classifica-
se como quantitativa, descritiva e de campo. O instrumento utilizado foi o questionario
fechado, aplicado junto a 476 turistas de Florianopolis, selecionados por conveniéncia entre
fevereiro e margo de 2014. Os dados foram tabulados e analisados com estatistica descritiva e
inferencia, utilizando o Software SPSS. Os principais resultados indicam que os turistas
percebem a qualidade de servicos em atrativos num nivel de mediano a bom. As categorias
acesso, seguranca e qualidade técnica foram as que tiveram pior avaliagdo. A categoria
experiéncia foi a unica que ultrapassou o nivel bom. Verificou-se que os indicadores de
segurancga, acessibilidade de pessoas com deficiéncia, banheiros, limpeza, infraestrutura,
preco, sinalizacdo interna e localizac8o/acessibilidade necessitam de atencdo prioritaria e
gest&o para mudancas.

Palavr as-Chave: Qualidade de Servicos; Atrativos Turisticos, Demanda Turistica, Floriandpolis.

Abstract

The analysis of tourism demand can be made from different perspectives. In the dynamic and
competitive tourism market, to identify tourists’ perceptions on quality is relevant for
improving the management of destinations, attractions, hotels, restaurants and other
equipment. The objective of this research is to identify quality perceptions of services in
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Floriandpolis’ tourist attractions. This research is classified as quantitative, descriptive and
based on primary data. The instrument used was a questionnaire applied to 476 tourists
selected by convenience in Floriandpolis between February and March 2014. Data were
processed and analyzed using descriptive and inferential statistics through SPSS software.
The main results indicate that quality perceptions of services in tourist attractions range from
medium to good. Access, safety and technical quality were the categories with the lowest
rating. Only experience’s rating exceeded the level good. It was found that safety indicators,
accessibility for the disabled, bathrooms, cleanliness, infrastructure, price, indoor signage and
location/accessibility require priority attention and changes.

Key words: Services Quality; Tourist Attractions; Tourism Demand; Florianépolis.

Resumen

El andlisis de la demanda turistica se puede hacer de diferentes perspectivas. En un mercado
turistico dindmico y competitivo, tratar de identificar la percepcién de la calidad de la oferta
turistica es necesario para mejorar la gestion de los destinos, atracciones, hoteles, restaurantes
y otros equipos. El objetivo de esta investigacion es identificar la percepcion de la calidad de
los servicios en atractivos turisticos de Floriandpolis. Esta investigacion se clasifica como
cuantitativa, descriptivay de campo. El instrumento utilizado fue un cuestionario, aplicado a
476 turistas seleccionados por conveniencia en Floriandpolis entre febrero y marzo de 2014.
Los datos se tabularon y analizaron mediante estadistica descriptiva e inferencial através del
software SPSS. Los principales resultados indican que los turistas perciben la calidad de los
servicios en un nivel variable entre mediano y bueno. Las categorias acceso, seguridad y
calidad técnica recibieron las peores calificaciones. La categoria experiencia fue la Unica que
ha superado € nivel bueno. Se encontré que los indicadores de seguridad, accesibilidad a
minusvalidos, bafios, limpieza, infraestructura, precio, sefidizacion interior y la
ubicacion/accesibilidad requieren atencion prioritariay la gestion parael cambio.

Palabras clave: Qalidad de los Servicios, Atractivos Turisticos; Demanda Turistica;
Florianopolis.

1. Introducéo

O setor de servigos tem forte representatividade na dindmica econdmica brasileira e mundial,
e o turismo é um dos grandes responsaveis por isso (BRASIL, 2013). Tendo essa assertiva
como fundamental, uma gestdo que vise a qualidade de organizacdes de servicos torna-se uma
necessidade para que acancem melhores resultados e continuem dessa forma, nessa
ascendente verificada. A partir do exposto, esta pesquisa foca-se na area de servigos, mais
precisamente na &rea da qualidade em servicos no turismo.
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O Ministério do Turismo (BRASIL, 2013) apresenta a magnitude do setor ao informar que,
em 2012, o turismo movimentou mais de 1 bilh&o de turistas somente por transporte aéreo no
mundo. No Brasil, 0 nimero de chegadas internacionais chegou a 5,7 milhdes em 2012, com

aumento de 5,5% com relacdo a 2011.

A partir de uma visdo generalista, Zeithaml e Bitner (2006) definem os servicos como sendo
todas as atividades econdémicas que sdo intangiveis, ndo fisicamente aparentes como bens

fisicos, que agregam valor para o cliente.

Alguns autores sdo precursores na temética da qualidade em servicos, como Grénroos (1984)
€, uUm pouco mais tarde, Parasuraman, Zeithaml e Berry(1985), 0s quais propuseram a
medicéo da qualidade do servico prestado baseado no modelo de satisfagdo de Oliver (1980).
Com o0 desenvolvimento dos estudos na area, Parasuraman, Zeithaml e Berry(1988)
reforgaram seu modelo inicia criando e disseminando o primeiro instrumento de avaliagdo da
qualidade em servigos que possui destaque académico até os dias atuais: 0 SERVQUAL, que
se baseia na avaliagdo das dimensbes da qualidade para servigos. Apos isso, a temética

alcancou diversas frentes dentro da academia e se disseminou mundia mente.

Algumas divergéncias tedricas surgiram, como a critica de Cronin e Taylor (1992) ao
SERVQUAL e acriagdo do SERVPERF, apoiada por Gronroos (2003).

Um pouco mais tarde, a literatura da area de turismo comegou a especificar os modelos de
avaliacdo da percepcdo da qualidade. Foram criados o Hotelqual (especifico para hotéis) por
Sierra et. a (1999), o Dineserv (restaurantes) por Knutson et. a (1995), os modelos de
Danaher (1997) e Gourdin e Kloppenborg (1991), especificos para companhias aéreas, 0o
HISTOQUAL de Frochot e Hughes (2001) focado em atrativos historicos, museus e castel os,

e 0 Tourqua de Mondo (2014) especifico para mensurar a qualidade em atrativos turisticos.

A qualidade de servigos turisticos é entendida entdo como pressuposto da percepcdo de
satisfacdo e, auxilia juntamente com outras variaveis na criagdo da imagem do atrativo ou
destino turistico.

Ao se pensar em analisar a demanda turistica de um destino, a percepcdo da qualidade
configura-se como uma determinante desta demanda, pois compde o conjunto de gostos do
possivel turista (SANTOS; KADOTA, 2012).Alguns estudos ja foram realizados nesta

temética. Silveiraet. al. (2014) desenvolveram um sistema mével pararealizacéo de pesguisas
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de demanda turistica. Santos (2013) analisou a opini&o de mais de 242 mil turistas que visitam
o Brasil com relacéo a satisfacdo em diversos indicadores. Entretanto, como defendem Santos,
Silveirae Lobo (2014) a demanda turistica ainda é tema disperso nas publicacdes brasileiras e
merece uma atencéo mais profunda e focada

Em uma tentativa de contribuir com a producdo brasileira de conhecimento, este estudo foca-
se na analise da demanda turistica a partir da determinante de “gosto” da demanda, por meio
da andlise da percepcdo de qualidade de servicos em atrativos turisticos.Ressalta-se, ainda,
gue os atrativos turisticos compdem a fase da viagem propriamente dita, sendo que a

percepcao geral do destino engloba as fases anteriores e posteriores a viagem.

Operaciona mente, esta pesquisa busca apresentar subsidios aos gestores de atrativos sobre as
percepcoes de turistas com relagdo a 26 indicadores de qualidade, possibilitando a melhoria
dos mesmos e 0 aumento da percepcdo de qualidade do turista, resultando em maior satisfacéo
e construcéo de imagem positiva.Dessa forma, o foco deste trabalho centra-se no estudo da
percepcao da qualidade da demanda turistica de Florianopolis com relagdo, exclusivamente,
aos atrativos turisticos do destino. Assim, esta pesguisa busca responder a seguinte pergunta:
Como os turistas de Floriandpolis percebem a qualidade de servigos em atrativos turisticos da
cidade?Para respondera esta questdo, criou-se o objetivo geral do estudo, qual sga: identificar

a percepcao do turista sobre a qualidade de servigos em atrativos turisticos de Florianopolis.

Além desta introducdo, este artigo esta dividido em outras quatro segdes. A seguir, sdo
apresentados os principais fundamentos tedricos coletados na revisdo de literatura. Apds isso,
os procedimentos metodol6gicos de coleta e andlise de dados sdo apresentados, seguidos

pel os resultados e pelas consideracdes finais.

2. Fundamentacdo Teorico

Foi somente a partir do find dos anos 1970 que as caracteristicas distintivas de servigos e bens
fiscos tornaram-se conhecidas (SOTERIOU; CHASE, 2000). A partir de entdo, diferentes
definigdes de qualidade nos servicos foram introduzidas.Uma das defini¢cbes mais populares de
qualidade de servigo foi gpresentada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que o definem
como uma atitude formal, relacionada, mas ndo equivaente a construcdo de satisfacdo do cliente,

0 que resulta na percepcao do cliente com relaco as suas expectativas de consumo do servico.
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De acordo com Al-Allak e Bekhet (2011), em um ambiente de negocios atamente
competitivo, em gque novos mercados estdo surgindo rapidamente, onde as empresas estéo
exercendo esforcos possiveis para atrair e reter clientes altamente exigentes, a satisfagdo do
cliente se torna uma ferramenta vital de diferenciacdo em qualquer estratégia de marketing.
Numerosos estudos tém mostrado que os clientes satisfeitos, que percebem a qualidade do

servigo, séo uma verdadeira fonte de vantagem competitiva.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) mencionam que oferecer servico de quaidade é
considerado uma estratégia essencial para 0 sucesso e sobrevivéncia em ambientes
competitivos. Durante os anos 1980, a principal énfase tanto académica como gerencia foi
focada em determinar a qualidade do servigo e desenvolvimento de estratégias para atender as
expectativas dos clientes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY 1985, 1988). Desde
entdo, muitas organizactes, inclusive aquelas cujas ofertas primérias envolvem bens fisicos,
tais como automoveis ou computadores, instituiram mensuracdo e gestéo para melhorar seus
servigos auxiliares. Dessa forma, além das percepcdes, hoje a qualidade de servicos é

fundamental para designar as possibilidades de lucratividade e performance das organizacoes.

Assim, medir a qualidade do servico tem sido um dos temas mais recorrentes na literatura de
gestdo durante as Ultimas trés décadas por duas razdes principais. (1) a necessidade de
desenvolver instrumentos validos para a avaiacdo sistemética do desempenho das empresas
do ponto de vista do cliente, (2) a associagdo entre a percepcdo da qualidade do servico e de
outros resultados organizacionais-chave (MARTINEZ GARCIA; MARTINEZ CARO, 2011).

Sobre aimportancia da qualidade em servigos no mercado, Sahin e Samea (2010) mencionam
gque a mesma € considerada como uma dimensdo critica da competitividade. Portanto,
proporcionar excelente qualidade de servico e alta satisfacdo do cliente € a questdo chave e 0

desafio para os setores de servigos contemporaneos.

Soteriou e Chase (2000) afirmam que a qualidade do servigo tem sua finalidade especifica de
aumentar a satisfacdo do cliente com o atendimento recebido. A satisfacdo do cliente, por sua
vez, deve correlacionar-se positivamente com medidas globais de desempenho, tais como
retencdo de clientes (REICHELD; SASSER, 1990), intengdes de recompra (BOLTON;
DREW, 1991; BOULDING ET AL 1993), o retorno financeiro (FORNELL, 1992),
participacdo de mercado (RUST; KORDUPLESKI; ZAHORIK, 1993) e varias medidas de
desempenho financeiro (ROTH; JACKSON, 1995).
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Assim, qualidade e satisfacdo dividem uma linha ténue em suas defini¢cbes. Tam (2004)
afirma que o conceito de satisfacdo do cliente tem atraido o interesse de académicos e
profissionais ha mais de trés décadas, aluz do fato de que os clientes sdo a principal fonte de
receita da maioria das empresas.

Howat, Crilley e McGrath (2008) definem a satisfacdo como um estado emociona da mente,
refletido pelos beneficios quando trabalhado por Cole e 1llum (2006) ou o resultado de uma
experiéncia como abordaram Baker e Crompton (2000), juntamente com outras influéncias,
como a quaidade dos processos do servico. Questfes externas também podem influenciar o
estado psicol 6gico do individuo e, por consequéncia, os sentimentos de satisfacéo atribuidos a
essa experiéncia (OLIVER, 1997; ZEITHAML et a, 2006).

A mensuracdo dessa satisfacdo, como jainformado, € de dificil execucdo. Jayasundara, Ngulube e
Majanja (2009) mencionam que a mensuracdo da quaidade em servigos poderia dar indicios para
mensuracdo da satisfacdo. Como resultado, muitos estudos de qualidade de servigos foram
encomendados por indmeros prestadores de servicos, uma vez que € fundamenta para estes

provar suaforcano desempenho dos negdcios em um ambiente competitivo.

Assim, qualidade e satisfagdo interferem na imagem da organizagdo ou destino turistico.O
risco percebido, a percepcdo de valor e a construcdo da imagem em sServigos S0 outras
questdes que permeiam as discussdes da qualidade em servicos. A partir disso, estudos tém
mostrado que o valor percebido tanto pode conduzir diretamente a formagdo de sentimentos
de satisfacdo global, ou pode ser comparado com um ou mais padrdes (como valor previsto,
ou normas baseadas na experiéncia) para formar as percepcOes de desconfirmagdo e
influenciar os sentimentos de satisfacéo geral (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982).

2.1. Qualidade em servigos no turismo

Este topico estd direcionado a apresentar alguns estudos sobre a qualidade de servicos no
turismo. Liao (2012) pesquisou a qualidade de servigos em resorts de lazer. O autor afirma
que os altos niveis de concorréncia nos negocios de servigos de lazer estdo focados na
retencéo de clientes e, portanto, melhorias constantes na qualidade do servigo, imagem de

marca e satisfacdo do cliente devem ser realizadas.

Sanchez-Hernandez et.al.(2009) propuseram um modelo integrado de qualidade do servigo a
ser testado empiricamente em hotéis. Chen et.al. (2011) pesquisaram a qualidade em parques
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nacionais. Mencionam que, pela sua propria natureza, sdo locais importantes para a protecéo
dos sistemas ecol 6gicos e recursos naturais, bem como para o fornecimento de oportunidades
de lazer e turismo para o publico. Além disso, 0s parques nacionais sdo considerados
repositorios de paisagem natural, bem como de recursos culturais e/ou histéricos. Como
observado por Ryan, Huimin e Meng (2008), os parques nacionais funcionam como
elementos importantes de crescimento econémico. Ritchie e Crouch (2003) observaram que a
competitividade de um destino turistico é a sua capacidade de aumentar 0 gasto dos turistas e
atrair um numero crescente de visitantes para o destino, proporcionando-lhes servigos de
qualidade e experiéncias gratificantes. Assim, € importante explorar a satisfagdo do turista
com o destino, bem como a qualidade do servico, que estédo associados com as intences

comportamentais turisticas.

Rukuiziene (2007) pesquisou 0s servigos no contexto do turismo rura e identificou que as
influéncias culturais gudam a descrever as dimensdes da qualidade do servigo. Segundo o
autor, a gestdo da qualidade no turismo rural tem que ter um foco no:(1) envolvimento das
tradicbes e produtos regionais, gjudando a revelar as peculiaridades regionais, isto € 0
impacto do contelido do servico como algo diferencial ao cliente; (2) diferenciacéo de
servigos de turismo rural sobre deslocamento, especializagcdo e tamanho de fazendas de
turismo rural; e (3) desenvolvimento de sistema de informagdo com relacdo a tecnologia para

0s consumidores aprenderem sobre a nova experiéncia de servico.

Hume (2011) pesquisou a qualidade em museus, galerias, centros de ciéncias e outras galerias
de arte. Menciona que estes locais tém sido considerados propositadamente construidos para
educar, informar e entreter o publico em geral. Considerado um link para a comunicacéo
educativa e cultural, o principal objetivo é atrair e estimular o publico. A qualidade do servico

estaria intimamente ligada aos aspectos experienciais do servico.

De acordo com Albu (2009), a adogdo de um sistema de gestdo da qualidade no turismo &
uma decisdo estratégica, com implicacdes de longo prazo que traria vantagens, tais como:
aumento da satisfagdo dos clientes, diminuicdo de custos, reforco da responsabilidade dos
funcionarios e satisfagdo em relacéo ao seu trabal ho.

A experiéncia do visitante estd no coracdo do destino, configurando-se como o principa
objetivo da oferta de produtos turisticos (SWARBROOKE, 2002). Apesar desse
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reconhecimento, a maioria dos pesquisadores concorda que as experiéncias de turismo
deveriam ser melhor estudadas (LARSEN, 2007; CONNELL; MEY ER, 2004).

Conforme Buhalis (2000), existem poucos livros que examinam o marketing de destinos e um
nimero ainda menor de publicagdes que ilustram os destinos como um provedor de

experiéncias para os turistas e moradores ou outros agentes de destino.

A fim de entregar consistentemente um bom servico, € importante que a gestdo de destinos
visualize a qualidade da maneira que o cliente faz. Neste contexto, um destino € um conjunto
de servicos e bens, e os prestadores desses servicos e bens tém de investigar a maneira como
0s turistas analisam suas experiéncias. Em outras palavras, a avaliacdo das lacunas gjuda a
compreender se a administracdo tem a percepcdo clara e correta sobre o que os turistas
experimentam no destino. A andlise da qualidade no destino parece ser capaz de atingir cada
mercado-alvo com uma ampla gama de ofertas e propor uma solugdo integrada para as
necessi dades e desgjos dos clientes (BUHALIS, 2000).

3. Procedimentos M etodol 6gicos

Neste tépico sdo apresentados os principais procedimentos de coleta e andlise de dados, bem
como a classificacdo desta pesquisa. Com relagdo a logica de pesquisa, se caracteriza como
dedutiva. Quanto a abordagem do problema, esta pesquisa caracteriza-se por ser quantitativa,
com uso da estratégia de levantamento (CRESWELL, 2007). Tem por caracteristica principal
a descricdo quantitativa ou numeérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma popul agéo.

Assim, se enquadra no objetivo deste estudo.

Com relacdo ao espectro temporal, essa pesquisa caracteriza-se por ser transversal, tendo a
coleta de dados sido realizada no periodo de dois meses. Quanto aos objetivos, € caracterizada
como uma pesquisa descritiva. Quanto aos procedimentos e objeto € uma pesquisa de campo e
também bibliogréfica. Segundo Vergara (1999), a pesquisa de campo é uma investigacdo
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o fenébmeno ou que dispde de elementos

paraexplicalo.

A escolha de Floriandpolis para ser o destino foco da aplicacéo da pesguisa se deu pela cidade
ter estado presente, nos Ultimos 10 anos, nos principais rankings de melhores destinos do

Brasil (Ministério do Turismo, revistas especializadas etc.).
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3.1. Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada mediante aplicacdo de questionério estruturado e néo
disfarcado junto aturistas visitando/consumindo os servigos de atrativos turisticos.

O questionario utilizado foi o idealizado por Mondo (2014) na criagéo do protocolo Tourgal
de avaliacdo da qualidade de servigos em atrativos turisticos.

O questionario buscou identificar duas questes principais com relacdo aos indicadores do
modelo Tourqual (Quadro 1): nivel de percepcdo de qualidade do cliente e valor percebido,
todos por meio de escala Likert de cinco pontos.

Quadro 1: IndicadoresModelo Tourgal

Dimenséo Indicador
Acesso Acessibilidade/ Localizagdo
Acesso Acessibilidade PCD
Acesso Banheiros acessivels
Acesso Espera pelo servico
Acesso Facilidade de compra
Acesso Horario de Funcionamento

Ambiente Temperatura/Acustica

Ambiente Lugar confortével e convidativo

Elemento Humano

Apresentacdo do servico ao cliente

Elemento Humano Atencdo
Elemento Humano Atendimento
Elemento Humano Confianga
Elemento Humano Conhecimento
Experiéncia Aprendizado
Experiéncia Entretenimento
Experiéncia Estética
Experiéncia Evaséo
Seguranca Seguranca
Qualidade Técnica Preco
Qualidade Técnica Condicdes climéticas
Qualidade Técnica Manutencdo (equipamentos e infra)
Qualidade Técnica Sinalizacéo
Qualidade Técnica Tecnologia
Qualidade Técnica Limpeza
Qualidade Técnica Capacidade de carga
Qualidade Técnica Variedade atividades

Fonte: Mondo (2014).

As perguntas foram dispostas de forma compacta, com um layout claro e agradavel, evitando
assim que o respondente encontrasse dificuldades quanto a sua extensdo, entendimento ou
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subjetividade das questbes. A forma de aplicagdo foi mediante entrevista pessoal com 0s

turistas, realizada por pessoal treinado para esta atividade e em plataforma online.
3.2. Populacéo e amostra

O universo desta pesquisa foi composto por todos os turistas que consumiram atrativos

turisticos de Floriandpolis, caracterizando-se assim como um universo infinito.

A amostra € do tipo probabilistico, de forma a permitir uma andlise inferencial. A técnica de
selecdo da amostra junto ao universo foi por conveniéncia. Os turistas eram abordados no
centro da cidade e na rodovié&ria, indagados sobre sua viagem e solicitados a participar na
pesquisa. Paraisso, foram aplicadas duas questbes-filtro (se estava em Floriandpolis vigiando

e se tinha consumido algum atrativo turistico).

Considerando um nivel de confianca de 95% e erro amostral de 5%, foi realizado o célculo
para amostra infinita conforme Malhotra (2006).A meta amostral para a pesquisa foi de 400
turistas, entretanto, na etapa de coleta obteve-se uma amostra de 476 turistas, o que resultou

em um erro amostral de 4,6%.

A coleta de dados se deu na cidade de Floriandpolis, no periodo de fevereiro e margo de 2014,
contemplando os turistas do verdo. O instrumento de coleta ainda ndo estava totamente
pronto em janeiro, més com o maior fluxo turistico na cidade. Dos questionarios aplicados,
206 foram de maneira presencial com os turistas e 270 por meio de questionario online. A
coleta se deu por essas duas formas em virtude da limitac&o de tempo disponivel para a coleta.
A fim de otimiz&-la, as duas formas de coleta foram executadas. Salienta-se, ainda, que a
coleta por estes dois canais possibilitou atingir publicos-alvo de diferentes composicoes
sociodemogréficas, o que pode ser considerado uma limitagdo ao se investigar o perfil do
turista;neste caso, considera-se como ponto neutro, pois 0 objetivo era verificar a percepcao

da qualidade da demanda, somente.

Os dados foram tabulados e analisados com a utilizagdo do software estatistico SPSS 17.
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4. Resultados e Discussio
4.1. Perfil dos atr ativos pesquisados

A primeira pergunta do questionério solicitava que o entrevistado selecionasse um atrativo
gue pudesse avaliar e, dessa forma, embasar toda a sua percepcéo de qualidade. Esta escolha
metodol 6gica se deu pelo fato do instrumento utilizado ter sido desenvolvido especificamente

paraavaliar servicos em atrativos turisticos.

Floriandpolis € um destino turistico de destague no cendrio nacional, tendo ganhado diversos
prémios e estando presente na midia no mundo inteiro. A partir da coleta de dados, verificou-
se que o fato de Floriandpolis ser conhecida primordiamente por suas diversas praias se

confirma, ja que 50, 7% dos respondentes escolheram uma praia para avaliar.

Outro famoso atrativo é a Lagoa da Conceicdo, sgja pela Avenida das Rendeiras (onde a
gastronomia € destaque) ou pelos esportes nauticos na propria Lagoa. Este atrativo

representou 16,7% das escolhas dos turistas respondentes da pesquisa.

Em terceiro lugar na escolha de atrativo avaliado pelo turista foi o Centro Histérico de
Floriandpolis, onde foram identificados atrativos como a Praga XV de Novembro, o Mercado
Publico e as Construgdes Histéricas, com 10,4% da amostra total .

Na quarta posicdo aparecem dois bairros histéricos (Santo Anténio de Lisboa e Ribeirdo da
I1ha). Mesmo sendo em regides praianas, poucos turistas visitam estes |ocais para consumirem
a praialmar. A escolha deste atrativo representou 8,5% da amostra. Os demais atrativos

tiveram pequena representacdo na amostrafinal.
4.2. Perfil dosrespondentes

Percebe-se que quase a metade dos respondentes (46%) € de Santa Catarina. Tal fato
corrobora a pesquisa de demanda da SANTUR (2013), que chegou a um percentual de
43,97%, bem como os dados da FECOMERCIO (2014),que indicam um percentual de 40%.

O Rio Grande do Sul foi 0 segundo estado de origem dos respondentes da pesquisa (33,2%),
seguido pelo Parana, com 12,6%. Percebe-se que 91,7% da amostra eram formadas por
respondentes residentes da regido Sul do Brasil, o que também corrobora em grande parte as

pesqui sas supracitadas.
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Em seguida, a regido Sudeste se faz presente na amostra com respondentes de S&o Paulo
(4,5%), Rio de Janeiro (1,1%) e Minas Gerais (0,5%). A amostra apresenta ainda
respondentes dos estados da Bahia (0,5%), Mato Grosso do Sul (0,5%), Goias (0,5%), Mato
Grosso (0,2%) e Para (0,2%). Dessa forma, a amostra deste estudo abrange todas as regifes

brasileiras.

Com relacdo a0 género, a amostra apresentou 51,4% de mulheres e 48,6% de homens,

caracterizando-se assim como uma amostra homogénea.

No quesito estado civil, verificou-se que 155 dos respondentes eram casados (49,2%),
seguidos de 129 solteiros (41%), 29 divorciados (9,2%) e dois viuvos (0,6%).

No que diz respeito a renda, observou-se uma distribuicéo equilibrada nas diversas faixas de
renda. A faixa de dois a quatro salarios minimos foi a que teve maior frequéncia, com 22,6%
do total dos respondentes. Seguida pela faixa de quatro a seis salérios minimos (18,9%) e de
um a dois (16,3%). Os respondentes que ganham de seis a oito salarios minimos
compreendem 12,3% da amostra, enquanto os que recebem de oito a 10, 12%. Por ultimo
ficaram as faixas extremas, 0os que ganham mais de 10 sal&rios minimos (11%) e os que
ganham menos que um sal&rio minimo (7%).

Outro quesito pesguisado foi a escolaridade. Verificou-se que, ao contrario das demais
variaveis demogréficas, as respostas relativas a escolaridade ndo foram homogéneas, com
preponderancia de respondentes com nivel de pés-graduacdo (149 respondentes) e Nivel
Superior (88 respondentes). Setenta respondentes afirmaram ter Nivel Médio, e 8Nivel
Fundamental. Destaca-se aqui que o total de respostas foi de 315, ja que 156 turistas ndo
responderam a guestdo. Considera-se, entretanto, que diferenca ndo influencia os

achados da pesquisa.

Por ultimo, a idade dos respondentes apresentou média de 34,21 anos, com 10,27 anos de
desvio-padréo, o que resulta em 95% da amostra na faixa de 24 e 45 anos.

4.3. Descricao dosindicadores por categoria

Esta etapa descritiva dos resultados busca apresentar a avaliacdo dos turistas com relacéo aos
26 indicadores investigados preconizados por Mondo (2014). Os indicadores foram avaliados
a partir de escala Likert de 5 pontos, em dois quesitos: importancia do indicador para a

qualidade de servicos e rea avaliagdo da qualidade do indicador no atrativo escolhido. Por
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questdes de espaco, serdo apresentados somente os resultados finais de importancia e

desempenho de cada indicador.
4.3.1.Categoria el emento humano

A primeira categoria analisada é a de Elemento Humano (Tabela 1). Na pesquisa empirica foi
incluida uma pergunta-filtro para essa categoria, pois muitos dos atrativos turisticos néo
possuem atendimento humano, promovendo uma espécie de auto-consumo pelo turista. Dessa
forma, uma pergunta sobre 0 acompanhamento de guias foi feita no comeco do questionario;
os turistas que tiveram esse acompanhamento responderam as perguntas relativas aos
indicadores desta categoria e os turistas que ndo tiveram acompanhamento passaram

diretamente para a proxima categoria.

Tabela 1: Categoria Elemento Humano

Categoria | Indicador Importéncia | Avaliagdo | Diferenca
Apresentacdo do servico 424 3,86 | 0,009*
Atencéo 4,56 3,89 | 0,000*

Elemento X ~ "

Humano Atendimento geral e em reclamagtes 4,35 3,71/ 0,003
Confianca 4,39 3,84 0,003*
Conhecimento técnico 47 4,231 0,004*

Fonte: Elaboragao propria (2014).

O primeiro indicador analisado foi “Apresentacdo do Servigo”, que leva em conta as
informagdes prestadas pelo guia sobre o atrativo que o turista visita. Verificou-se, a partir do
teste-t, que a média de avaliacdo € significativamente pior do que amédia de importancia.

Considera-se que a apresentacéo do servigo € importante para que o turista possa saber
realmente o que esta comprando e o que ira consumir. Além disso, € possivel ao guia ou
atendente do atrativo diminuir altos indices de expectativa, 0 que pode, posteriormente,

aumentar o indice de percepcéo da qualidade e satisfacdo do turista

Algumas acfes gerenciais podem ser redlizadas neste quesito para melhoria do indicador
como, por exemplo, placas informativas sobre 0 que € e o que compde o atrativo turistico e

uma breve falado guia antes do inicio do consumo do atrativo.

O segundo indicador analisado nesta pesquisa € relativo a atencdo dispensada pelo guia do
atrativo ao turista. Identificou-se que este indicador também esta em avaliacdo mediana,

ficando aguém da importancia demandada pelo turista. Infere-se neste ponto que uma das
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possi bilidades de melhoria do indicador é a capacitacdo e o treinamento de guias e atendentes

em nocdes de atendimento e gestéo de servicos.

O terceiro indicador desta categoria foi o atendimento geral e em reclamagdes. Este indicador
foi 0 que teve a pior avaliacdo entre todos da categoria de elemento humano. Além das
sugestdes ja indicadas no indicador de atencéo aos turistas, infere-se que deva existir atencéo
dos gestores dos atrativos para a recuperacdo em servigcos. Santos, Mondo e Costa (2011)
trabalharam a questdo na hotelaria e identificaram que é possivel, por meio de agdes simples,

recuperar a satisfacdo de hospedes.

O quarto indicador analisado foi a confianca que o turista tem no guia do atrativo.
Novamente, seguindo o padrédo da categoria, a avaliacdo ndo chegou ao indice bom (4).
Morgan e Hunt (1994) definem a confianga como a percepcao na fiabilidade e integridade do
parceiro de troca. Garbarino e Johnson (1999) sugerem que quando um cliente confia em uma
organizacdo, ele tem a certeza da qualidade dos servicos oferecidos. Todas essas definicoes
destacam a importancia deste item na qualidade de servicos. Dessa forma, infere-se que a
confianga tem muita relagdo com a imagem do atrativo no mercado, juntamente com o
desempenho do atrativo nos outros indicadores da qualidade aqui apresentados.

O ultimo indicador da categoria Elemento Humano diz respeito ao conhecimento técnico do
guia do atrativo. Este foi o Unico indicador da categoria que resultou em indice maior que 4.
Dentro de um ranqueamento de prioridades, este indicador ficaria em Ultimo lugar no foco de

atencdo de melhorias nesta categoria.

No gerd, a categoria Elemento Humano (Tabela 1) teve uma média de importancia de 4,44,
demonstrando que o servico turistico é altamente dependente de um bom atendimento por parte
do prestador, quando da ndo ocorréncia de autoconsumo. Por outro lado, a avaliacdo gera da
categoria Elemento Humano teve um indice de 3,86, demonstrando que nesta categoria 0s
turistas respondentes da pesquisa podem estar insatisfeitos, pois a importancia que déo aos

indicadores é maior que a avaiacao que fizeram, estatisticamente significante (p=0,000).
4.3.2.Categoria ambiente

A categoria Ambiente (Tabela 2) leva em conta as questdes de conforto, agradabilidade,
temperatura e tranquilidade no atrativo. De acordo com Bitner (1992), o efeito do ambiente ou do
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design fisco e dementos de decoracéo sio reconhecidos por consumidores, trabalhadores,e

também pelos gestores de marketing, varg o, servigos e todas as revistas especiaizadas da area.

Tabela 2: Categoria Ambiente

Categoria Indicador Importancia | Avaliagdo | Diferenca
Temperaturainternae siléncio 3,83 3,87 0,549
Ambiente Conforto 4,54 3,96 | 0,000*

Fonte: Elaboragao propria (2014).

O primeiro indicador analisado pelos turistas foi 0 da temperatura interna do atrativo, acustica
e siléncio. Bitner (1992) menciona que o cliente pode tremer ou transpirar e que O
gerenciamento da temperatura € indicador da qualidade geral do atrativo. Percebe-se, por
meio das respostas, que os turistas consideram adequado o indicador. Mesmo néo atingindo o
nivel bom (4), sua importancia também ndo € ata (mediana). Ficar atento as questes de
temperatura torna-se processual para gestores de atrativos (quando aplicével).

O segundo indicador pesquisado da categoria Ambiente € o conforto, agradabilidade e
tranquilidade. Verificou-se que a avaliagdo esta aguém do nivel de importancia e que uma
melhor disposicdo do mobiliario, sindizacd e de outros indicadores como limpeza e
infraestrutura podem fazer com que o indice de avaliagdo do indicador melhore.

Com relacéo a categoria Ambiente, verificou-se que a mesma teve um indice de importancia
de 4,19 contra um indice de avaliagdo de 3,93. Dessa forma, verifica-se que € considerada
muito importante para o turista e que teve boa avaliagéo dos turistas, tendo uma média muito
préxima do vaor que os mesmos déo a categoria. No teste para verificacdo de diferencas
estatisticas percebe-se que é existente a lacuna (p=0,000), o que demonstra que a categoria

merece atencdo gerencial paramelhorias.
4.3.3.Categoria acesso

A categoria Acesso representa a chegada do turista ao atrativo; dessa forma, uma boa
recepcdo € considerada pressuposto para a qualidade de servicos. Os resultados do nivel de

importancia e avaliagdo sdo apresentados na Tabela 3.

O primeiro indicador analisado desta categoria foi a Localizagdo/Acessibilidade. Infere-se
aqui a possibilidade dos problemas de mobilidade urbana terem influenciado a percepcéo de

qualidade do acesso e localizacdo dos atrativos. Outro ponto relevante a ser destacado € afalta
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de estacionamentos pelo grande fluxo de veiculos, no periodo da pesquisa, na maioria dos
atrativos turisticos de Florianopolis. A melhoria deste indicador transcende a al¢ada do gestor

do atrativo, pois se considera um indicador majoritariamente externo.

Tabela 3: Categoria Acesso

Categoria Indicador Importancia | Avaiacdo | Diferenca
L ocalizag&o/acessibilidade 4,36 3,24 | 0,000*
Acessibilidade PCD 4,42 2,68 | 0,000*
Banheiros 444 2,74 | 0,000*
ACEesso
Espera pelo servico 4,39 3,67| 0,000*
Facilidade de compra 4,27 4,27 0,000*
Horério de funcionamento 434 4| 0,000*

Fonte: Elaboragado propria (2014).

O segundo indicador da categoria de acesso diz respeito a acessibilidade para pessoas com
deficiéncia. Verificou-se um indice de avaliagdo ruim (2,68). Esta segmentacdo de demanda
tem crescido no mercado turistico e € considerada potencial. Adequar 0s espacos para recebé-
los € aém de obrigacéo legal, uma forma de criar diferencial competitivo perante outros

atrativos e destinos turisticos.

O terceiro indicador investigado da categoria diz respeito aos banheiros no atrativo
(acessibilidade, limpeza e organizagdo dos mesmos). Assim como o anterior, este indicador
mostrou-se uma avaliacdo proxima ao nivel ruim. De acordo com Greed (2004), os banheiros
s80 um componente vital na criagdo de destinos acessive's, sustentéaveis e confortaveis para
todos. Melhorar este indicador se torna pressuposto bésico para se alcancar a melhoria da

qualidade de servicos nos atrativos turisticos de Floriandpolis.

O quarto indicador da categoria diz respeito a espera pelo servico, ou sgja, aformagado de filas
e 0 tempo que o turista espera para fazer o passeio turistico ou visitar o atrativo. Voorhees et.
al. (2009) afirmam que quando os consumidores tém que esperar, 0 processo de prestacdo de
servicos é frequentemente comprometido. Apesar de ser considerado um indicador de média
avaliacdo comparativamente aos outros indicadores da categoria, este se torna secundério no

foco de melhoria

O quinto indicador pesquisado nesta categoria € afacilidade de compra no atrativo e aborda as
questbes dos pontos de venda no destino, opg¢des de pagamento e o esfor¢o que o turista terd
para comprar o passeio.O fato da avaliagdo ndo ter alcangado nivel 4 (bom) demonstra que é
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um indicador que merece atencdo para possiveis melhorias. Por ser ligado a venda, namaioria
das vezes este indicador tem como foco gerencial as agéncias de turismo receptivo que
vendem 0s passel 0s e as Visitas nos proprios atrativos. Aumentar os pontos de venda e ampliar
as formas de pagamento pode ser uma das possibilidades de melhoria.

O ultimo indicador da categoria de acesso € o0 de horario de funcionamento do atrativo, que
foi considerado bom, em média, pelos respondentes da pesquisa. Levou-se em consideracéo
gue muitos atrativos de Floriandpolis ndo abrem nos finais de semana (como museus), 0 que
pode ter baixado essa média.

Com relacéo a Categoria Acesso, verificou-se que a mesma teve um indice de importancia de
4,36 contraum indice de avaliacdo de 3,32 (p=0,000).

4.3.4.Categoria experiéncia

A categoria Experiéncia leva em conta as dimensdes apresentadas por Pine e Gilmore I
(1999), conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 4: Categoria Experiéncia

Categoria Indicador Importéancia Avaliacdo Diferenca
Experiéncia Aprendizado 3,82 3,48 | 0,000*
Entretenimento 41 41 0,647
Estética 4,62 4,38 | 0,000*
Evasdo 4,51 4,37 | 0,003*

Fonte: Elaboragao propria (2014).

O primeiro indicador pesquisado foi 0 de aprendizado. Verificou-se que tanto o indice de
importancia quanto o de avaliagdo ndo chegaram a4 (muita importancia e boa avaliagdo).Uma
das hipoteses para o resultado é de que muitos turistas da amostra avaliaram praias e bairros
da cidade, onde néo se tinha 0 acompanhamento de guias ou sinalizacdo de informagdes sobre

histéria, geografia e outros conhecimentos possives.

O segundo indicador foi 0 de entretenimento, ou sgja, 0 nivel de diversdo que o turistatem no
consumo do atrativo. Verificou-se um indice muito parecido de importancia e avaliacdo, o que

demonstra que o indicador é bem avaliado e esta bem gerenciado nos atrativos da cidade.

O terceiro indicador analisado pelos turistas foi a estética. Os turistas indicaram quase
maxima importancia no quesito do atrativo ser bonito, estar bem disposto e ser agradavel ao
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olhar, e o indice também foi alto na avaliacdo. Pelo fato de muitos dos atrativos escolhidos
terem sido naturais, infere-se que neste indicador a escolha do atrativo pode ter determinado o

indice de resposta dos mesmos.

O ultimo indicador da categoria é a evasao, ou sgja, 0 nivel com gue o atrativo faz com que o
turista saia de sua rotina normal. Verificaram-se também 6timos niveis de importancia e
avaliacdo, denotando que a fuga da rotina é uma acéo determinante na gestdo de um atrativo

turistico.

Chegou-se a um nivel de importancia de 4,31. Além disso, o nivel de quaidade dos
indicadores da categoria teve um indice de 4,05, o que também € considerado satisfatorio,

ultrapassando o indice considerado bom (t=6,87 e p=0,000).
4.3.5. Categoria seguranga

A Seguranca é considerada quase de maxima importancia pelos turistas para a quaidade de

um atrativo, com indice médio de 4,66 pontos.

A partir da consideracdo da importancia do indicador, os turistas pesgquisados avaliaram a
seguranca nos atrativos de Florianopolis e amédia de avaliacdo foi de 3,38, ndo chegando aos

nivels positivos (bom e 6timo).

Ao redlizar-se a comparacdo das médias da categoria, verificou-se que existe diferenca
significativa (t=22,69 e p=0,000) e que é uma categoria que merece atencéo. Mais que outras

categorias do modelo aqui proposto, a seguranca transcende a quest&o turistica.
4.3.6. Categoria qualidade técnica

A categoria Qualidade Técnica diz respeito as questdes mais operacionais da qualidade.
Seguindo o exposto por Gronroos (1984), a qualidade técnica é a qualidade do que
consumidor realmente recebe como resultado de sua interacdo com a empresa de servigos e €

importante para ele e para sua avaliagéo (Tabela 5).

O primeiro indicador € 0 de preco, ou a percepcdo gque os turistas tém do custo/beneficio de
consumir o atrativo. Verificou-se que € um indicador muito importante para a qualidade;
entretanto, é avaliado de maneira regular. Ou sgja, o0 indice geral de precos praticado nos

atrativos do destino ndo esta satisfazendo plenamente os turistas.
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Tabela 5: Categoria Qualidade Técnica
Categoria Indicador Importéancia Avaliacéo Diferenca

Qualidade Preco 451 3,26 | 0,000*
Téonica  "=ondicses dlimaticas 435 4,04 | 0,000
Infraestrutura 4,56 3,49 | 0,000*
Sinalizagéo interna 4,42 3,3 | 0,000*
Tecnologia 3,85 3,01 | 0,000*
Limpeza 4,67 3,54 | 0,000*
Variedade de atividades 4,1 3,62 | 0,000*

Capacidade de carga 3,8 3,73 0,369

Fonte: Elaborac&o propria (2014).

O segundo indicador da categoria sdo as condi¢des climéticas. Por mais que sgja um fator
externo ndo controlavel, buscou-se verificar o quanto influencia na percepcéo de valor e na
avaliagdo da qualidade do atrativo. Apesar de bem avaliada, infere-se que a forma de gestéo
do indicador seria, nho maximo, a adequacdo estrutural do atrativo para minimizar ou

maximizar os efeitos das condi¢des climaticas.

O terceiro indicador da categoria de qualidade técnica analisado é a infraestrutura do atrativo.
Verificou-se que a avaliagdo dos turistas para este indicador, que leva em conta manutencdo e
equipamentos, também é regular. Melhorar a infraestrutura dos atrativos se torna, assim,

pressuposto para a melhoria da qualidade de servicos.

O préximo indicador analisado leva em conta a sinalizaco interna dos atrativos, como a
disposic¢do das placas sinalizadoras e informativas. Confirmando o preconizado pelas normas
da Embratur, a sinalizagdo interna é considerada muito importante para os turistas; entretanto,
os atrativos de Florianopolis sdo considerados regulares neste indicador. Neste ponto, infere-
se que faltam gestéo e conhecimento nos atrativos. S0 iniciativas simples de sinalizacdo que

podem maximizar a percepcao de qualidade do turista.

Outro indicador investigado na pesquisa empirica foi 0 de tecnologia nos atrativos.
Atuamente, internet sem fio, totens de comunicacdo e outras formas tecnoldgicas sdo
utilizadas em atrativos turisticos. Os turistas respondentes da pesquisa indicaram que o
indicador tem entre média e muita importancia, e que na avaliagdo esta regular. Os gestores
dos atrativos poderiam atentar para essa questao, disponibilizando no minimo internet sem fio

e maior interatividade tecnol 6gica com o turista.

ISSN 1984-4867




TURISMO

131

O indicador de limpeza do atrativo também foi analisado. Obteve indice quase maximo de
importancia e regular de avaliacdo. Novamente, este fato mostra que muito tem a ser feito

pel os gestores dos atrativos turisticos de Floriandpolis.

O penultimo indicador da categoria de qualidade técnica é a variedade de atividades of ertadas
no atrativo. Obteve indice de muita importancia e avaliacdo de mediana a boa. Neste ponto,
infere-se que o destino Floriandpolis ainda peca na cooperacdo entre prestadores de servicos,

0 gque de certaformadificulta a avaliagcdo do turista neste indicador.

O ultimo indicador da categoria de qualidade técnica é a capacidade de carga. A questdo do
adequado volume de pessoas no atrativo obteve um indice médio de importancia e de

avaliacdo, ndo sendo considerado indicador prioritério de melhorias de gestéo.

No geral da categoria, verificou-se que o indice médio de importancia foi de 4,31, contra um
indice de 3,51 na avaliagdo dos turistas. Ao realizar-se o teste-t para comparagdo das médias,
verificou-se que existe diferenca significante (t=21,09 e p=0,000). Tal fato indica que os
indicadores da categoria de qualidade técnica também estdo avaliados negativamente quando

comparados com aimportancia gue 0S mesmos possuem para o turista.
4.3.7. Compar acao das categorias

Com o intuito de identificar quais categorias s80 mais importantes para a qualidade de
Servigos nos atrativos turisticos a partir da percepcdo dos turistas de Floriandpolis, procedeu-
se arealizagdo do Teste-t de Student para comparacdo de média. Os indices de importancia de
cada indicador foram aglutinados por categoria, gerando um indice de importancia de cada
categoria. A Tabela 6 apresenta os testes de comparagdo das seis categorias do estudo.

Verificase através da Tabela 6 que a categoria Seguranca €, estatisticamente, a mais
importante para os turistas da amostra, com diferenca significante entre todas as outras
categorias. A categoria Elemento Humano, que tem o segundo maior indice, tem sua
importancia maior que as categorias de Ambiente e Qualidade Técnica, estatisticamente.
Percebe-se que ndo € possivel afirmar que a categoria Elemento Humano é mais importante
que as categorias Acesso e Experiéncia, pois ndo houve diferenca estatistica entre elas. O
terceiro maior indice é da categoria Acesso, verificou-se que esta € estatisticamente mais
importante que as categorias Ambiente, Experiéncia e Qualidade Técnica. As categorias
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Experiéncia e Qualidade Técnica possuem 0 mesmo indice e sd0 estatisticamente mais

importantes que a categoria Ambiente.

Tabela 6: Comparacao da I mportancia das Categorias

indice Acesso Ambiente Elemento Humano Experiéncia Seguranca Qualidade Técnica
4,36 Acesso - (+) 0,000 (-) 0,228 (+) 0,001 (-) 0,000 (+) 0,000
4,19 Ambiente (-)0,005 (-) 0,000 (-) 0,000 (-) 0,007

Elemento
4,44 Humano (+) 0,275 () 0,000 (+) 0,009

431 Experiéncia - (-) 0,000 (+) 0,401

4,66 Seguranca - (+) 0,000

Qualidade
4,31 Técnica

Fonte: Elaborac&o propria (2014).

Assim, percebe-se que existe uma lideranga na importancia para o turista da categoria
Seguranca, seguida pela categoria Elemento Humano. Apds essas duas, existe um grupo de
categorias que ndo tiveram diferencas edtatisticas, quais sgjam: Acesso, Experiéncia e

Qualidade Técnica; por ultimo, aparece a categoria Ambiente.

Apés a verificagdo da importancia das categorias, procedeu-se a avaliagdo das mesmas nos
atrativos de Florianopolis. Esta fase mostrou-se importante para identificar quais as categorias
gue merecem melhor atencéo de gerenciamento. A Tabela 7 apresenta os dados provenientes

do teste de comparagdo dos indices.

Percebe-se, por meio da tabela, que a categoria com menor nivel de avaliagdo, ou sgja, a que
merece maior atencdo gerencial € Acesso, que sO ndo teve diferenca estatistica da categoria
Seguranca. A partir disso, infere-se que estas duas categorias sdo prioritarias para a melhoria
da qualidade de servicos dos atrativos de Floriandpolis. Por serem duas categorias que
envolvem outras questdes, como mobilidade urbana e seguranca publica, considera-se que

demandam tempo de plangjamento, discussdo com diferentes 6rgéos e dependéncia destes.

A terceira pior categoria € Qualidade Técnica, que foi estatisticamente melhor que as ja
citadas e pior que as outras trés categorias. Aqui, ap contrério das categorias ja analisadas,
infere-se que as melhorias gerenciais sdo de exclusiva responsabilidade dos gestores do

atrativo, pois se tratam de questdes inerentes ao funcionamento do mesmo.
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Tabela 7: Comparag&o dos i ndices de Avaliagio das Categorias
indice Acesso Ambiente Elemento Humano Experiéncia Seguranca Qualidade Técnica
3,32 AcCesso (-) 0,000 (-) 0,000 (-) 0,000 (-) 0,327 (-) 0,000
3,93 Ambiente (+) 0,941 (-) 0,000 (+) 0,000 (+) 0,000
Elemento
3,86 (-) 0,023  (+) 0,016 (+) 0,002
Humano

4,05 Experiéncia

(+) 0,000 (+) 0,000

3,38 Seguranca (-) 0,003

Qualidade

3,51 o
Técnica

Fonte: Elaboragado propria (2014).

Seguindo o ordenamento crescente das categorias, aparece Ambiente e Elemento Humano,
gue sdo melhores que as ja citadas e piores que a categoria Experiéncia, que foi considerada a
melhor categoria em Floriandpolis.

Assim, percebe-se que o foco da gestdo dos indicadores para melhoria da qualidade dos
servigos em atrativos turisticos de Florianopolis deve ser iniciado com uma andlise das
categorias que tiveram a pior avaliagdo e, concomitantemente a isso, comparé-las com o valor
de importancia para definir os indicadores prioritérios, secundérios e acessorios.

Por fim, procedeu-se o caculo do coeficiente alpha de Conbrach para validacdo do
instrumento de coleta e dos dados coletados. A partir daidentificacdo da ndo normalidade dos
dados, procedeu-se a etapa de vaidagdo estatistica do modelo, com uso do coeficiente apha
de Cronbach. Gliem e Gliem (2003) afirmam que o apha de Cronbach é um agoritmo
matematico que resulta em um coeficiente de confiabilidade do questionario na utilizacéo de

escalas tipo Likert.

Na estimacdo da confiabilidade das 52 perguntas relativas a importancia e avaliagdo dos 26
indicadores do modelo, o alpha de Cronbach resultou em 0,904.A fim de verificar a
confiabilidade dos constructos de importancia/lvalor dos indicadores e de avaliagdo dos
mesmos, procedeu-se o teste em separado. O calculo com os indicadores de importancia
resultou em coeficiente de 0,858. No caso da avaliacdo dos indicadores, o coeficiente gerado a
partir do célculo foi de 0,895,demonstrando coeficientes excelentes de confiabilidade dos

dados em ambos 0s casos.
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5. Consideracoes Finais

O turismo tem sido uma atividade econémica de destague no cendrio mundia dos ultimos
anos. O crescente desgjo das pessoas em vigjarem proporciona oportunidades antes ndo vistas
para cidades que possuem potenciais turisticos se desenvolverem.

O objetivo central desta pesquisa foi identificar a percepcéo de turistas sobre a qualidade de
servigos em atrativos turisticos de Floriandpolis. Os principais resultados indicaram que no
quesito importancia as categorias de Seguranca e Elemento Humano estdo na frente.
Entretanto, todas as seis categorias tiveram indices maiores que quatro (minimo um e maximo
cinco). Na nomenclatura do indice, significa que todas sGo muito importantes ou mais, sendo

gue as duas anteriormente citadas chegam préximas da maximaimportancia para o turista.

No aspecto da avaliagdo, os turistas de Floriandpolis indicaram as categorias Acesso,
Seguranca e Qualidade Técnica como as mais preocupantes, por possuirem indices medianos
de avaliagdo. Somente a categoria Experiéncia ultrapassou o indice dos quatro pontos. 1sso
significa dizer que os turistas entrevistados consideram a qualidade de servicos dos atrativos

de Florian6polis mediana.

Verificou-se que os indicadores de seguranca, acessibilidade de PCD, banheiros, limpeza,
infraestrutura, preco, sinalizacdo interna e localizagao/acessibilidade necessitam de atencéo

prioritaria e gestdo de mudancas.

Algumas limitacbes foram identificadas na pesquisa. Na parte empirica, considera-se a
divisdo da forma de coleta da amostra (online e campo) um limitante da pesquisa; entretanto,
em virtude de recursos temporais néo foi possivel aplica-la de uma Unicaforma.

A utilizacgo da questdo-filtro sobre acompanhamento de guias no comeco do questionario fez
com gue a andlise da categoria Elemento Humano ficasse limitada, ndo compreendendo
outros encontros de servigo do turista (por exemplo, com atendentes de bilheteria, bar,
restaurantes e outros funcionarios do atrativo).

Os resultados indicaram certa heterogeneidade na formagéo escolar dos respondentes. Tal fato
pode ser considerado também uma limitagdo, ja que se esperava que o0s dados fossem mais

equilibrados.
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Uma ultima limitacdo da pesguisa € a ndo discussdo dos resultados com a literatura. Em
virtude de ser um tema relativamente novo na area, ndo foram encontradas pesquisas
suficientes que possibilitassem uma discussdo mais ampla com os resultados apresentados, de
indicador para indicador, por exemplo. Espera-se que os indicadores do modelo sgjam usados
futuramente em outras realidades, para que comparagdes e melhorias do modelo possam ser

feitas.

Como contribui¢cdes académicas, esta pesquisa apresenta uma visdo ampla da qualidade, ao
trabalhar os 26 indicadores nas seis categorias apresentadas. A melhoria do modelo, as
discussdes com outras realidades, atrativos e destinos turisticos possibilitara novas inferéncias
tedricas na tematica. Além disso, esta pesguisa € considerada majoritariamente aplicada na
prética, pois produz e proporciona aos gestores dos atrativos turisticos de Floriandpolis uma
andlise sobre a determinante de percepcdes e gostos da demanda atual e faz com que se

possam melhorar os indicadores, afim de satisfazer ainda mais a demanda.

Como sugestdes de futuras pesquisas, indica-se primeiramente que o exercicio de especificar
modelos de avaiacdo da qualidade continue,sgja para tipos de atrativos turisticos ou para
outras ofertas de servigos. Por exemplo, 0 modelo proposto neste artigo podera ser adaptado

paraavaliar atrativos mais especificos, como por exemplo, somente praias ou cavernas.

Ainda na andlise da demanda, esta pesquisa focou em atrativos de Florianopolis, mas é
possivel, através do instrumento aqui apresentado, focar a pesguisa somente em um atrativo,
conhecendo melhor o perfil da demanda com relacdo a determinante “gosto”/percepgdo da
gualidade. Futuramente, poderdo se correlacionar atrativos do mesmo segmento com o perfil

da demanda no quesito desta determinante.
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