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RESUMO

O turismo tem sido uma importante atividade econdmica mundial nos
tltimos anos, e o niimero crescente de turistas e a competi¢do entre 0s
destinos pressionam para a melhor qualidade possivel para os turistas. O
objetivo desta pesquisa ¢ propor um modelo para analisar a qualidade dos
servicos em atragoes turisticas. A primeira etapa consistiu da realizagao de
duas pesquisas bibliométricas, a fim de identificar o “estado da arte” e a
verificagao dos modelos existentes de avalia¢io da qualidade. Identificaram-
se 36 modelos e 211 indicadores de qualidade. A partir dessa pesquisa
exploratéria inicial, um modelo tedrico preliminar foi concebido, o qual
trabalhou com 35 indicadores. A segunda etapa recolheu e analisou os
comentdrios deixados por turistas em TripAdvisor.com. Foram analisados
68.301 comentdrios sobre atrativos turisticos em oito cidades brasileiras,
utilizando o software T-LAB e comparados com os indicadores do modelo
teérico preliminar. Dos 35 indicadores, 23 foram mantidos, 12 foram
excluidos, e trés novos indicadores tedricos foram criados, o que tornou
possivel a constru¢io de um modelo capaz de ser empiricamente testado.
O teste foi realizado com 476 turistas que avaliaram as atragoes turisticas
em Floriandpolis - Brasil. No teste de confiabilidade e validagiao do
questiondrio o Alpha Conbranch apresentou um excelente resultado de
0,904 confirmando o modelo proposto.

Palavras-chave: TOURQUAL; Qualidade do servico; Atrativos turisticos;
Brasil.

1. INTRODUCAO

O turismo tem sido um dos setores econdOmicos mais crescentes no
mundo. Com um PIB de aproximadamente US$ 4 trilhdes em 2013,
foram mais de 52 milhdes de viagens internacionais, de acordo com
a Organizagdo Mundial do Turismo. No Brasil, onde se realizou
esta pesquisa, embora incipiente, o turismo internacional gera mais
de US$ 5 bilhdes anualmente. Com a Copa do Mundo de 2014 ¢ as
Olimpiadas em 2016, as autoridades esperam que este nimero aumente
drasticamente. Dentro deste contexto, esta pesquisa propde um modelo
para a avaliagdo da qualidade dos servicos em atrativos turisticos,
considerando o fato de que o turismo ¢ uma industria representativa na
dindmica da economia global e até a presente data, ndo teve a devida
atencao da academia. Assim, uma gestdo que visa pela qualidade dos
servigos se torna uma necessidade para as organizagdes alcancarem
melhores resultados e continuarem a crescer.
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Sureshchandar, Rajendran e Anantharaman (2001) argumentam que, com o
desenvolvimento do setor de servigos em quase todas as economias, a qualidade ndo ¢ mais
a Unica e exclusiva preocupacao do setor de bens fisicos. Os prestadores de servigos estao
enfrentando as mesmas realidades em defini¢des de qualidade que os seus homologos de
producao enfrentaram no passado.

De acordo com Teas (1994), o debate entre Cronin e Taylor (1992), Teas (1993) e
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), resultou na identificagdo de varias questdes
importantes relativas as definicdes conceituais e operacionais de: a) qualidade percebida
do servigo; b) o papel das expectativas normativas tomadas como determinantes ou
componentes de qualidade percebida; e ¢) arelagdo entre a qualidade percebida e a satisfagao
do cliente. Devido a importancia do conceito de qualidade na teoria e pratica de dreas como
marketing e produ¢do, os autores argumentam que estas questdes merecem mais atengao
em investigacdes tedricas € empiricas.

Alguns autores sdao pioneiros no assunto, tais como Gronroos (1984) e, mais tarde,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que propuseram a medi¢cdo da qualidade do
servigo, com base no modelo da satisfacdo de Oliver (1980). Com o desenvolvimento de
estudos na area, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) refor¢caram o seu modelo inicial,
criando e divulgando o primeiro instrumento para avaliar a qualidade do servigo, que ¢
bem conhecido na academia: SERVQUAL. Depois disso, o assunto alcancou varias frentes
dentro da academia e se espalhou pelo mundo.

As dimensodes de qualidade de servigo em SERVQUAL foram identificadas com base
em 10 itens considerados cruciais para estabelecer qualidade. Mais tarde, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) reduziram estes itens para 05 elementos de satisfagdo em servigos:
confianga, presteza (capacidade de resposta), seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

Apesar da hegemonia do SERVQUAL na academia, ha debates sobre o paradoxo
expectativa/percepcao. Cronin e Taylor (1992) discutiram esta questdo e criticaram o
modelo SERVQUAL, e criaram um modelo que utiliza apenas a percep¢do dos servigos
como uma ferramenta para medi¢do da qualidade: SERVPERF. Gronroos (2003) apoia
a idéia, argumentando que a qualidade do servi¢o deve refletir, acima de tudo, o que os
clientes percebem.

O modelo SERVQUAL tem sido fortemente criticado, devido a suposi¢do de que a
mensuracio da qualidade percebida por si s6 seria suficiente para explicar o desempenho
do prestador de servigos e a satisfagdo do cliente o que torna desnecessario mensurar o
desempenho esperado (Cronin & Taylor, 1992), ou devido ao entendimento de que os
atributos mensurados pela escala sdo vetoriais, ou seja, a expectativa do consumidor do
atributo em sua plenitude ¢ o mais alto padrao esperado (Teas, 1994).

Entretanto, o SERVQUAL ainda ¢ considerado a ferramenta mais tradicional para
medir a qualidade do servigo percebida (Hughey, Chawla & Khan, 2003), ja tendo sido
replicado muitas vezes no mercado nacional e internacional. Outras criticas foram feitas
ao SERVQUAL devido ao foco da ferramenta na solidez psicométrica e metodoldgica de
escalas, por ser utilizado e testado apenas em paises desenvolvidos, e devido ao fato de que
a ferramenta oferece medigoes de padrdes estaticos e desconsideram a historia do servigo,
bem como ndo sendo capaz de captar a dindmica da expectativa de mudancga (Jayasundra,
et al, 2009).

Os diferentes modelos de avaliagdo da qualidade apresentam uma diversidade de atributos
de qualidade de servigo, que podem ajudar os gestores das organiza¢des a determinar a
melhor estratégia para a satisfacdo do cliente. No entanto, cada servigo pode ter diferentes
atributos de qualidade, de acordo com a especificidade de cada setor. Assim, a busca de um
modelo de avaliagao adequado parece ser relevante para uma avaliacdo mais precisa.

Existe uma questdo relacionada com o turismo que ¢ pouco abordada: como as
caracteristicas dos servigos oferecidos refletem na percep¢do e na experiéncia do turista. A
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partir de temas conhecidos, a compreensao de como funciona este processo produz margens
para novas analises.

No setor hoteleiro, o melhor modelo conhecido mundialmente ¢ o HOTELQUAL, uma
adaptacdo do SERVQUAL realizada por Sierra et al (1999), embora o SERVQUAL seja
ainda o mais utilizado na area.

Nos restaurantes, o DINESERV ¢ um dos modelos mais comuns encontrados na
literatura. Concebido por Knutson et al (1995) ¢ também um modelo adaptado do genérico
SERVQUAL. No entanto, ¢ raramente utilizado, como observado na pesquisa exploratoria,
realizada com os dados de Ebsco que sera apresentada mais tarde.

Também existem os modelos especificos para medir a qualidade do servico em
companhias aéreas. Danaher (1997) desenvolveu um método para verificar a qualidade dos
voos domésticos, no entanto, € realmente 0 método SERVQUAL com algumas variagdes,
propostas por Gloudin e Kloppenborg (1991), o mais utilizado na industria. Outros modelos
genéricos sao vistos na literatura, como o de avaliagao da qualidade do servi¢o em atragdes
historicas, museus e castelos, chamado HISTOQUAL, produzido por Frochot e Hughes
(2001), também derivado do SERVQUAL.

Observa-se, portanto, que hé alguns debates quando se trata de mensurar a qualidade do
servico e os modelos/métodos/ferramentas utilizadas para fazé-lo. Isto significa que este ¢
um tema que requer mais atenc¢ao por parte dos estudos cientificos.

Grapentine (1999) corrobora declarando que a iniciativa de criar modelos conceituais
de mensuracdo da qualidade ¢ importante. Wang (2009), recentemente, apontou que
ainda ha lacunas a serem preenchidas e propde trabalhos futuros para identificar novas
especificidades para diferentes tipos de servicos.

A fim de investigar o estado da arte das publicacdes sobre o tema, realizou-se uma
pesquisa do banco de dados SCOPUS para os artigos que contém os termos ‘service
quality’, ‘model’ e ‘tourism’, nos titulos, resumos ou palavras-chave, resultando num total
de 66 artigos. Destes, sete abordaram temas relacionados ao e-commerce no turismo, nao
sendo aderentes ao tema da pesquisa.

Dos artigos, 14 ndo foram especificamente relacionados com a qualidade do turismo
(qualidade em shoppings, satude, turismo médico, educagdo, esportes, eventos, comércio e
economia).

Dez artigos foram relacionados a qualidade de servigo em hotéis, utilizando modelos
como [PA e Kano, além de artigos sem um modelo especifico.

Quatro artigos foram relacionados a qualidade do servigo em agéncias de viagens (dois
sem modelos especificos, um utilizando o SERVQUAL e um criando um modelo especifico
para excursoes).

Um artigo tratou do comportamento de compra do turista, um do desenvolvimento do
turismo na China, e um sobre a marca e imagem dos cruzeiros. Nove artigos trabalharam
as relagdes entre a qualidade, experiéncia, lealdade, satisfacdo, imagem e/ou valor. Com
pouca aderéncia ao objetivo do estudo. O CRM foi utilizado por dois artigos e a qualidade
em companhias aéreas pesquisada por um.

Os artigos sobre o turismo em geral também foram analisados. Como os aspectos
culturais de qualidade (1), aplicagdo do modelo SERVQUAL e/ou Kano (5), qualidade da
informacgado turistica (1), investigacdo da qualidade técnica em turismo sem um modelo
especifico (1), competitividade dos destinos (2), turismo de natureza/guiada (2), criagcdo de
um modelo adaptado em SERVQUAL para parques de diversoes.

Dos 66 artigos encontrados, 04 apresentaram aderéncia com o objeto de estudo e foram
cuidadosamente revistados.

Uma pesquisa feita por Moutinho, Albayrak e Caber (2012) investigou até que ponto a
qualidade global do servico teve efeitos sobre o comportamento dos turistas apos a compra.
Os autores propuseram uma escala de mensuragdo com as categorias relacionadas ao



destino turistico, tais como comercial, satide e higiene, informacao e instalagdes, transporte,
alojamento e satisfagdo, valor percebido e comportamento turistico. Sendo entendido
como um modelo muito diferente ao apresentado neste artigo. Primeiramente, porque tem
um foco na andlise do destino turistico e, consequentemente, possui categorias distintas
daquelas apresentadas no artigo avaliado.

Uma pesquisa feita por Yuan e Fu (2014) avaliou a qualidade do servigo do turismo
em Zhangjiaje utilizando o método multinivel de Grey. Como mencionado anteriormente,
esta pesquisa enfoca o destino turistico, em vez de um modelo especifico para analisar a
qualidade dos atrativos turisticos como proposto neste artigo. Os autores criaram niveis
primarios de avaliagdo (condigdes de infraestrutura do destino, acessibilidade, qualidade
do ar, saneamento, rota turistica, atitude de servigo, o0 modo de servico, imagem pessoal,
habilidade de servigo, eficiéncia do servico, diversidade de opgdes de visita, diversidade de
restaurantes, a diversidade de acomodagdes, diversidade de produtos turisticos e diversidade
de atividades de lazer). Entende-se que esta pesquisa e o modelo criado ndo excluem a
proposta desenvolvida aqui, como o objeto de analise ¢ diferente.

Chen, Lee, Chen e Huang (2010) pesquisaram o comportamento em relacio a qualidade
do servico e a satisfagdo do consumidor em um parque nacional em Taiwan. O modelo
criado no estudo ¢ especifico para parques nacionais e o objeto final ndo ¢ a avaliagdo da
qualidade de servico, mas a relagao deste com a satisfacdo do turista. O modelo considera
a interacao pessoal, o ambiente fisico, a qualidade técnica e a qualidade de acessibilidade.
Olhando de perto para o modelo, ¢ possivel notar que este foca exclusivamente em parques
nacionais tornando-se incapaz de amplificar a outras atragdes turisticas.

Ryglova e Vajcnerova (2014) pesquisaram abordagens complexas para analisar a
qualidade do servigco em destinos turisticos. Mais uma vez, entende-se que a pesquisa em
destinos ¢ diferente da pesquisa em atra¢des sendo mais ampla que outras mais especificas.
Os autores utilizaram uma adaptacdo do modelo ECSI e consideraram uma das dimensdes
do modelo para andlise de atragdes turisticas, sem, no entanto, utilizar elementos que sao
mais especificos.

Dos quatro artigos considerados aderentes aos objetivos do estudo, entende-se que os
modelos que os criaram foram feitos especificamente para a analise dos destinos turisticos.
Entende-se que alguns indicadores foram convergentes, porém, a especificidade para
analisar a atracdo em si, produz possibilidades mais focadas na gestdo e melhoria.

Quando viajam, os turistas se relacionam com diferentes atores do setor. Eles utilizam
restaurantes, meios de hospedagem, companhias aéreas, empresas de transporte ¢ atrativos
turisticos. Esta pesquisa concentra-se em apenas uma das dimensdes: alteragdes turisticas.
Em esséncia, atracOes turisticas consistem de todos os elementos de “ndo lugar”, que
atraem turistas. Eles geralmente incluem paisagens para observar, atividades e experiéncias
para participar. A visdo ¢ uma das atragdes turisticas mais importantes do ponto de vista
do marketing, tendo um grande impacto sobre a experiéncia cognitiva de uma atragao
(Lew, 1987). Leiper (1990) corrobora a questdao ao mencionar que as atragdes turisticas sao
um sistema composto por trés elementos: um turista ou elemento humano, um nucleo ou
elemento central, e um marcador ou elemento informativo.

A distingdo bésica entre atragado turistica e destino turistico ¢ a amplitude do conceito.
A atragdo turistica € composta pelo turista, por um elemento central (que motiva a visita)
e um elemento informativo. O destino turistico € um conjunto de atragdes turisticas e
alimentagdo, facilidades de transporte e acomodagao.

A pesquisa de percepgao de qualidade sobre um destino ¢ diferente da pesquisa de uma
atracdo. Primeiramente, porque para as atragdes, sao utilizados indicadores mais especificos,
enquanto que para os destinos os indicadores sdo mais gerais (como o trafego, tipo de
alojamento e servicos complementares). Além disso, para os atrativos turisticos a gestdo de
indicadores € mais direta do que € para os destinos, que ¢ mais complexa.
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A partir de todo mencionado esta pesquisa busca responder a seguinte pergunta: Como
¢ possivel avaliar a qualidade dos servigos em atracdes turisticas?

A partir da formulagdo do problema e questao de pesquisa, o objetivo geral ¢: Propor um
modelo para avaliar a qualidade dos servigos em atragdes turisticas

2. METODOLOGIA

Esta ¢ uma pesquisa construtivista, dedutiva e tanto qualitativa como quantitativa de
acordo com Creswell (2007). A pesquisa foi dividida em quatro etapas. A primeira teve
como objetivo levantar a literatura existente sobre modelos de qualidade de servigo e criar
um modelo teodrico preliminar para avaliar a qualidade das atragdes turisticas com modelos
existentes em outros indicadores. A segunda etapa visou coletar os comentarios de turistas no
site tripadvisor.com, sobre atrativos turisticos e analisa-los. Na terceira fase, os comentarios
dos turistas pesquisados na segunda etapa foram confrontados com os indicadores da
primeira etapa, mantendo, excluindo ou criando novos indicadores, conforme necessario,
articulando assim o modelo final a ser testado. Na ultima etapa da pesquisa, o0 modelo
criado foi testado e validado em pesquisas de campo.

O primeiro passo metodologico desta pesquisa ¢ a pesquisa exploratdria da bibliografia
e documentacao. Para a estratégia da pesquisa, uma pesquisa bibliométrica foi realizada -
uma pratica que surgiu na academia por volta de 1960, recomendada por Pritchard (1969).

Quanto a pesquisa em publicagdes brasileiras, os dados foram coletados a partir dos
sites das publicagdes brasileiras na adrea de Administracdo e Turismo. O procedimento foi
pesquisar utilizando as palavras-chave: qualidade + servigo. Esta pesquisa inicial resultou
em 194 artigos. Depois de analisar os titulos e resumos, 43 artigos foram considerados
aderentes ao tema da pesquisa e em seguida foram lidos na integra.

Quanto a pesquisa de publicagdes internacionais, os dados foram coletados na base de
dados Ebsco. No inicio, a estratégia foi a de realizar a pesquisa utilizando as palavras
“quality” + “service” + “model”. A busca resultou em 368 artigos que abordaram diversas
questdes com estas palavras-chave. O mesmo procedimento de selecdo de artigos foi
realizado para as publica¢cdes nacionais, com foco em modelos de qualidade de servigo
com fins gerenciais, resultando na leitura integral de 149 artigos.

Os modelos de qualidade de servico observados nos artigos coletados forneceram
a base para a criagdo de um banco de dados empregando os indicadores utilizados por
estes modelos. Apos a andlise, o banco de dados permitiu a criagdo de um modelo tedrico
preliminar.

O modelo preliminar buscou abranger todos os indicadores possiveis encontrados nos
outros modelos pesquisados. Primeiro, os modelos foram classificados de acordo com o
escopo, dimensdes, indicadores, escalas de mensuragdo e apresentacdo, de modo a obter
uma visdo geral; este processo de classificagdo foi realizado utilizando uma planilha
descritiva. Depois disso, foram identificados e tabulados todos 0s 211 indicadores presentes
nesses modelos.

Uma planilha foi elaborada, que classificou os indicadores em ordem alfabética. Muitos
dos indicadores foram repetidos (por exemplo, confianca, cuidados, infra-estrutura, etc.)
e muitos outros ndao aderiram ao ambito dos atrativos turisticos (como a qualidade e
quantidade de colegdes para bibliotecas, estrutura de rede para materiais de TIC e servigos
de qualidade para servi¢os odontologicos). A andlise foi qualitativa.

Todos os indicadores foram analisados individualmente e realizou-se uma triagem para
excluir aqueles repetidos ou que nao se encaixavam no ambito da pesquisa. A analise final
foi realizada buscando indicadores que mensuraram elementos semelhantes. Apds este
processo, o modelo de preliminar era composto de 35 indicadores de qualidade que foram
utilizados na terceira etapa da pesquisa.



Na terceira etapa, os comentarios dos turistas em TripAdvisor.com foram coletados,
baseados em um roteiro, que visou capturar todas as informagdes disponiveis no site, tais
como: a atragdo, a cidade, o titulo do comentario e o contetido do proprio comentario. Esta
coleta foi feita por meio de um software especifico criado para extrair dados do site.

O software foi produzido em linguagem de programacao Ruby. O destino e as atracdes
a serem pesquisadas foram registrados e o software organizou as informag¢des em uma
planilha com os comentérios e os titulos comentados. Um engenheiro da computagdo
ajudou a minar os dados do site durante esta fase da pesquisa.

ApOs a terceira etapa, atragdes turisticas em oito cidades brasileiras foram escolhidas,
considerando as diferentes segmentagdes do mercado de atragdes turisticas, como praias
e natureza (Floriandpolis, Rio de Janeiro, Bonito, Foz do Iguagu e Salvador), turismo
urbano (Curitiba), e turismo cultural e historico (Belém e Ouro Preto). As atragdes foram
classificadas como sugerido por Swarbrooke (2002) em natural, construidas com finalidade
turistica, construidas sem finalidade turistica e eventos especiais, bem como em outras
27 subclassificagdes para facilitar o processo de gerar os graficos de andlise no software
T- LAB.

A amostra foi composta por 57.409 comentarios em Portugués e 10.892 em Inglés. Os
dados foram tabulados e analisados por meio de estatistica descritiva e aplicada utilizando
o software SPSS 17 e por meio de analise de conteudo pelo software T-LAB (sequéncia de
palavras, correlacdo entre as palavras e analise de cluster). Para a analise dos comentarios,
utilizou-se 0 método Sammon para analisar a correspondéncia de palavras e de cluster de
palavras, utilizando o software T-LAB.

Com os resultados, realizou-se a analise de contetido para identificar os termos que eram
aderentes a definicdo da qualidade (Navarro & Martinez, 1995). Apds definir o modelo
preliminar, a partir da coleta e analise dos dados, a etapa 1 foi comparada a etapa 2. Os
comentarios foram comparados aos indicadores.

Os indicadores que foram relacionados aos comentarios permaneceram no modelo,
aqueles que ndo, foram excluidos e os resultados dos comentarios que nao foram associados
com qualquer um dos indicadores forneceram a base para a constru¢do de novos indicadores.

Assim, esta fase ¢ caracterizada como qualitativa baseada na analise e correlagdo de
contetido. A estratégia pode ser caracterizada pela utilizacdo do método de Grounded
Theory, pois os dados permitiram a constru¢do de novos indicadores. Strauss e Corbin
(1994) mencionam que a metodologia da Grounded Theory pode ser considerada como
aquela que emerge a partir dos dados, ou seja, sdo os dados que constroem a teoria.

A ultima etapa desta pesquisa, teve o objetivo de validar o modelo especifico criado na
etapa 3. Portanto, outra pesquisa de campo foi realizada, neste caso em atrativos turisticos
de uma cidade relevante. A escolha de Florian6polis como o destino do modelo de teste
empirico foi devido a cidade estar presente nos principais rankings dos melhores destinos
turisticos no Brasil nos ultimos 10 anos.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo de um questiondrio estruturado.
O questionario foi formalmente preparado e perguntas pré-determinadas apresentadas
em ordem. Aplicou-se por meio de uma entrevista pessoal com os turistas, realizada por
pessoal treinado, bem como foi aplicado em uma plataforma on-line. Uma pergunta filtro foi
utilizada para que o questionario pudesse ser respondido por turistas. A pergunta seguinte
verificou de onde eram e o motivo da viagem (negocios ou lazer). Se o respondente fosse
local, eram automaticamente excluidos da pesquisa.

A escala Likert de cinco pontos foi utilizada para atribuir valor e avaliar os indicadores.
De acordo com os modelos mais comuns de pesquisa tedrica, observou-se que a escala
Likert ¢ a mais utilizada para pesquisas sobre a qualidade do servigo.

A amostra para o estudo contou com 476 turistas. A coleta de dados foi realizada em
Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil, de acordo com a classificacdo de atragdes anteriormente
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apresentada, durante fevereiro e margo de 2014, aproximando-se exclusivamente de turistas
nas ruas do centro da cidade e na rodoviaria. Os questionarios (anexo) foram aplicados
pessoalmente (206) e online (270). Esta escolha foi devido as limitagdes de tempo para a coleta
de dados e entendeu-se que apenas os turistas que visitavam a cidade poderiam participar da
pesquisa. No entanto, esta questio ¢ considerada como uma limitagdo deste estudo. O link de
pesquisa online estava disponivel em redes sociais, grupos de viagem (excursdes) € viagens €
grupos de e-mail relacionados ao turismo. Esta foi uma amostra de conveniéncia.

Os turistas pesquisados deveriam escolher uma atragdo especifica da cidade para avaliar.
Ap0s a escolha, foram questionados sobre a importancia dos 26 indicadores para a avaliagdo
da qualidade dos servicos em atrativos turisticos € sobre a avaliacao real que os turistas
fizeram destes indicadores para a atracdo que escolheram. Os dados foram tabulados e
analisados utilizando software estatistico SPSS 17.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para a constru¢do do modelo tedrico preliminar, conforme o que foi apresentado
anteriormente em procedimentos metodoldgicos, foram identificados os modelos de
qualidade de servigo, indicadores, escopo, dimensdes, escalas de mensuracao e as formas
de apresentagao.

Os modelos encontrados nas principais publica¢des e analisados por esta pesquisa foram:
Me¢étodo de Analise de Rede (Saaty, 1996), Modelo DEA, Modelo Baseado em TI (Zhu et al,
2002.), Modelo de Jaysundara, Ngubule ¢ Mjanja (2009), Modelo Haywood-Farmer (1988),
Modelo de Sweeney et. al. (1997), Modelo de Bolton e Drew (1991), Modelo PCP de Philip
e Hazlett (1997), Modelo HRP, Modelo de Oh (1999), Modelo HSE, Modelo de Lijander e
Strandvik, Modelo de Gummeson, Modelo do Valor Ideal de Mattson (1992), Modelo de
Brogowicz et. Al (1990), Modelo de Dabholkar (1996), Modelo de Berkey e Gupta (1994),
Modelo ACSI, Modelo de Oliver (1993), Modelo Just in Time (1993), TQM, Modelo Kano
(1984), Modelo de Brady e Cronin (2001), Modelo Groonros, SERVQUAL e SERVPERF.

Dos 32 modelos analisados, 22 sdo considerados gerais criados para avaliar os servigos
de forma ampla, enquanto que os outros 10 s@o considerados especificos, e tentam atender
a demanda de mensuracdo da qualidade do servigo em determinadas atividades do setor.
Nota-se que um modelo para mensurar a qualidade do servigo em atracdes turisticas nao foi
encontrado, exceto HISTOQUAL, que ¢ especifico para as atragdes historicas.

Observou-se também a ocorréncia e a existéncia de indicadores de mensuracao em cada
modelo. Dos 32 modelos, 19 ndo possuiam indicadores, os outros 13 possuiam uma média
de 21 indicadores por modelo.

As escalas de mensuragdo também foram investigadas. Estas foram encontradas
utilizando exclusivamente a escala de Likert como uma forma de mensurar os indicadores
em 15 modelos, sendo 10, com uma escala de sete pontos, um com uma escala de seis
pontos e quatro com uma escala de cinco pontos.

Ao analisar o conteudo dos modelos, observou-se que, em geral, baseiam-se no
pressuposto de que tiveram que analisar qualquer tipo de servigo, sem nenhum especifico,
considerando basicamente caracteristicas humanas e as caracteristicas de infra-estrutura da
operagao de servigos.

Nos modelos especificos, verificou-se que estes eram mais profundos sobre o contexto
utilizando indicadores e escalas de mensuragdo focadas nos objetivos de indicadores.
A diferenga entre os modelos considerados como gerais (especialmente SERVQUAL,
SERVPERF, KANO, GRONROOS ¢ BRADY e CRONIN) ¢ que ndo servem as demandas
especificas de mensuragdo de qualidade (e € neste ponto que os modelos especificos
podem ser utilizados para preencher essas lacunas teoricas e praticas). Como mencionado
anteriormente, ¢ importante ressaltar a relevancia do modelo proposto neste trabalho, pois os



modelos especificos para mensurar a qualidade das atragdes turisticas ndo foram encontrados
na literatura (pesquisa bibliométrica em bancos de dados da EBSCO e SCOPUS). Mesmo
encontrando alguns modelos para destinos turisticos, entende-se que eles apresentam o
mesmo raciocinio utilizado pelos modelos gerais para a proposi¢ao de modelos especificos.
Os modelos que visam mensurar a qualidade do destino ndo servem para as demandas e os
indicadores nao se mostram apropriados para avaliar as atragdes em si.

Dos modelos pesquisados, foram identificados 211 indicadores com caracteristicas diferentes.
Ap6s a selecdo e andlise, permaneceram 35 indicadores, que serviram de base para a analise
dos comentérios turistas no tripadvisor.com. Como 75% dos modelos encontrados na literatura
apresentavam dimensoes de analise, decidiu-se que as categorias e indicadores seriam criados,
seguindo uma andlise qualitativa dos modelos j& apresentados. Assim, foram definidas seis categorias:
acesso, elemento humano, meio ambiente, seguranga, experiéncia e qualidade técnica (Tabela 1).

Tabela 1. Indicadores do modelo tedrico preliminar

Categoria Indicador Categoria Indicador

Acesso 1 Acessibilidade/ Localizagao/Estaciona- Experiéncia 20 Aprendizado no atrativo
mento

Acesso 2 Acessibilidade PCD[1] Experiéncia 21 Entretenimento do atrativo

Acesso 3 Banheiros acessiveis Experiéncia 22 Estética - Beleza do atrativo

Acesso 4 Espera pelo servigo — Filas Experiéncia 23 Evasao - Fugati(iaor;);ina que o atra-

Acesso 5 Facilidade de compra Seguranga 24 Aviso do sistema de incéndio

Acesso 6 Horario de Funcionamento Seguranga 25 Seguranga

Acesso 7 Sinaliza¢do Externa Seguranga 26 Seguranca e E;::gjge(sio cliente nas

Acesso 8 Temperatura Qualidade técnica 27 Bom servigo, custo e preco

Ambiente 9 Lugar confortavel e convidativo Qualidade técnica 28 Capacidade de atendimento

Ambiente 10 Siléncio Qualidade técnica 29 Comunicagao externa

Ambiente 11 Antecipagdo — Pro-atividade do atendente ~ Qualidade técnica 30 Condigdes climaticas

Elemento Humano 12  Aparéncia limpa e profissional dos funcionarios Qualidade técnica 31 Inovagdes no servigo

Elemento Humano 13 Apresentagado do servigo ao cliente Qualidade técnica 32 Manutengio de equipamentos e ambiente

Elemento Humano 14  Atengdo do funcionario para com o cliente  Qualidade técnica 33 Pronta resposta as solicitagdes

Elemento Humano 15 Atendimento em reclamagdes Qualidade técnica 34 Sinaliza¢do Interna

Elemento Humano 16 Capacidade de resolucdo de problemas Qualidade técnica 35 Tecnologia

Elemento Humano 17 Confianga do turista no atendente

Elemento Humano 18 Conhecimento do atendente

Elemento Humano 19 Sensisbilidade cultural no atendimento

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados primdrios (2014).

As categorias foram definidas seguindo a logica de operagao do servigo; como o turista
chegou a atra¢do (acesso), se houve uma fase de pré-venda, como véem o ambiente,
funciondrios, seguranca e qualidade técnica da atragdo turistica, incluindo o servigo que
receberam. Finalmente, a sua percepcao do servigo relativa a fase de pos-compra. A Figura
1 mostra o modelo com as categorias preliminares dos indicadores.

3.1. ANALISE DOS COMENTARIOS DE TURISTAS EM
TRIPADVISOR.COM

Esta etapa teve como objetivo coletar comentdrios de turistas para confirmar, excluir
ou criar novos indicadores para o modelo preliminar. No site TripAdvisor.com, 57.408
comentarios foram coletados de 08 destinos turisticos brasileiros (Florianopolis, Curitiba,
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de Servigos em Humano

atrativos turisticos -
Qualidade
Técnica

Pré compra Encontro de Servigo Pés compra

Categorias

Ambiente

Experiéncia

Figura 1. Diagrama do modelo preliminar

Fonte: Elaborada pelos autores (2014).

Foz do Iguagu, Rio de Janeiro, Ouro Preto, Bonito, Salvador e Belém), em fevereiro de
2014. Isto proporcionou uma coleta de comentarios separados, com o foco de andlise
diversificada de modo que a andlise pudesse ser mais geral. O software desenvolvido para
a extracdo dos dados foi programado para coletar todos os comentérios que existiam na
€poca, sobre as atragdes turisticas da cidade.

De todos os comentarios sobre os destinos, o Rio de Janeiro tinha o maior nimero de
ocorréncias analisadas 20.913 (36,42%). Curitiba e Foz do Iguagu foram os proximos com
9.924 (17,28%)€9.103 (15,85%), respectivamente. Salvador tinha 6.237 comentarios, o que
representando (10,86%) do total. Floriandpolis teve 3.674 comentarios (6,4%) adicionados
a estes os 3053 comentarios sobre atragdes turisticas em Belém-PA (5,31%), 2542 sobre
Bonito-MS (4,42%) e 1.962 comentarios sobre Ouro Preto-MG, representando 3,41% do
total

Os comentarios foram coletados a partir das atragdes de cada cidade anunciadas no site.
No Rio de Janeiro, havia 204 atragdes, em Belém 36, 19 em Bonito, 70 em Curitiba, 71 em
Florianopolis, 30 em Foz do Iguagu, 37 em Ouro Preto e 65 em Salvador, totalizando 532
atragdes pesquisadas. O nimero médio de comentarios por atragdo totalizou 107.

3.2. RELACAO ENTRE INDICADORES E COMENTARIOS

Os testes foram realizados em todos os comentarios coletados a partir do site TripAdvisor.
com utilizando o software de analise de texto TLAB e os testes de Sammon, Analise de
Cluster e Correspondéncia de palavras. Depois de submeter o contetido analisado para
o modelo tedrico preliminar, os indicadores foram confirmados, excluidos e criados,
permitindo que o modelo final a ser construido e os indicadores fossem testados na pesquisa
de campo.

O mapeamento de Sammon ou proje¢ao Sammon € um algoritmo que mapeia um espago
dimensional maior para um espago de dimensdo menor, buscando preservar as distancias
entre os pontos de maior dimensdo, na sua dimensdo de menor projecdo. Este método
¢ particularmente util para a analise exploratéria de dados, e foi proposto por John W.
Sammon em 1969.

A andlise de correspondéncia destaca as semelhancas e diferengas entre as unidades do
contexto. Especificamente no T-LAB, o teste pode ser aplicado em textos, com palavras que
identificam variaveis (que é o caso neste artigo), grupos de contextos basicos de palavras
como co-ocorréncias de valores e tabelas para verificar a ocorréncia de valores. Os resultados
da analise permitem o desenho de graficos, que mostrem a relagao entre os subgrupos (corpo



do texto e unidades lexicais que formam os subgrupos). Mais precisamente, de acordo com
este caso, os tipos de graficos mostram a relagdo entre as variaveis ativas e “lemmas”.

O algoritmo para o calculo e as saidas sdo semelhantes aos das unidades de andlise
lexical por tabelas variaveis. A andlise de agrupamento foi feita utilizando o método Ward,
ou seja, estabelecendo a hierarquia de presenca das variaveis.

Este software e os testes utilizados resultaram em figuras com os principais termos dos
comentarios dos turistas. Esses termos foram o resultado de testes baseados em algoritmos
matematicos. Decidiu-se que estes nimeros poderiam ser analisados de forma qualitativa.
Os termos-chave foram analisados individualmente para adesao aos indicadores do modelo
preliminar. Os termos que aderiram foram selecionados e os que ndo foram excluidos. Uma
planilha foi utilizada para controlar as insercdes. Apds este processo, 23 indicadores do
modelo tedrico preliminar foram mantidos/confirmados.

A partir dos comentarios de turistas, 12 indicadores ndo eram aderentes: sinalizagdo
externa, antecipac¢ao, siléncio, imagem limpa e profissional dos funcionarios, capacidade
de resolucdo de problema, sensibilidade cultural durante o servico, o sistema de aviso de
incéndio, seguranga nas transagdes, inovagdo em servigos e resposta rapida a solicitagoes.

Outros indicadores foram adaptados de acordo com comentdrios dos turistas. No
indicador de temperatura, a questdo da acustica e siléncio foi incluida. A qualidade do
servigo, em caso de queixas, foi considerada como parte do indicador sobre a qualidade do
servigo em geral. No indicador sobre a seguranga, questdes como vendedores ambulantes,
presenca de mendigos e for¢a policial foram incluidos. No indicador de servigo, as questdes
de infraestrutura atrativa e equipamentos foram incluidos, além de infraestrutura atraente
complementar tais como restaurantes, equipamentos auxiliares e outros objetos que possam
ser oferecidos.

Além das exclusdes e ajustes, trés indicadores que nao estavam no modelo preliminar
foram incluidos a partir dos dados no modelo tedrico proposto neste trabalho, sdo eles:
limpeza, capacidade (volume de pessoas que podem ser servidas simultaneamente) e
variedade de atividades. O modelo resultante, chamado Modelo TOURQUAL pode ser
visto na Tabela 2.

O Modelo TOURQUAL foi formado a partir preliminarmente dos modelos teoricos
existentes na literatura, proveniente da pesquisa bibliométrica e de sua correlagdo com
os comentarios dos turistas, utilizando a analise fornecida pelo software T-LAB e andlise
qualitativa. As categorias do modelo final sdo discutidas a seguir.

3.3. CATEGORIA DE ACESSO

A categoria de acesso € o primeiro conjunto de indicadores em que o turista tera contato
com o servico. Consiste dos seguintes indicadores:

Acessibilidade/Localizacdo: refere-se ao acesso a atragdo, como as rodovias para chegar,
calcadas ou escadas para subir, além disso, a facilidade de acesso a atracdo, incluindo
questdes de dificuldade em encontrar a localizagdo, estacionamento e facilidade de entrada
e saida.

Acessibilidade para pessoas com deficiéncia: Em todo o mundo existem leis para tornar
as atracdes acessiveis para turistas com deficiéncia. Adaptacao das atragdes para que todos
os turistas tenham as mesmas oportunidades ¢ um indicador de qualidade nesta pesquisa.

Acesso a banheiros: De acordo com Greed (2004), os banheiros sao um componente
vital na cria¢do de cidades acessiveis, sustentaveis e confortaveis para todos. Este indicador
inclui também as questdes relacionadas com a higiene, meio ambiente e layout estrutural
destas instalagdes.

Espera pelo servi¢o: Voorhees et. ai. (2009) argumentam que quando os consumidores
necessitam esperar, o processo de prestagdo de servigos € muitas vezes comprometido.
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Tabela 2. Modelo TOURQUAL

Dimenséo Indicador

Acesso Acessibilidade/Localizagdo
Acesso Acessibilidade PCD
Acesso Banheiros acessiveis
Acesso Espera pelo servigo
Acesso Facilidade de compra
Acesso Horério de Funcionamento
Ambiente Temperatura/Actstica
Ambiente Lugar confortavel e convidativo

Elemento Humano
Elemento Humano
Elemento Humano
Elemento Humano
Elemento Humano
Experiéncia
Experiéncia
Experiéncia
Experiéncia
Seguranga
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica
Qualidade Técnica

Qualidade Técnica

Apresentagdo do servico ao cliente
Atencgao
Atendimento
Confianga
Conhecimento
Aprendizado
Entretenimento
Estética
Evasao
Seguranga
Preco
Condigdes climaticas
Manuten¢ao (equipamento e infra)
Sinalizacdo
Tecnologia
Limpeza
Capacidade de carga

Variedade atividades

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de dados primdrios (2014).

Facilidade de compra: Este indicador refere-se ao processo que o cliente passa, a fim de realizar
uma compra, antes de entrar na atragdo. Itens como disponibilidade de contatos (e-mail, telefone,
site), pontos de venda em instalagdes turisticas, sdo elementos de operagdo deste indicador.

Horério de funcionamento: O horario de funcionamento ¢ considerado um indicador da
categoria de acesso em que limitam a possibilidade de acesso a atragdo. Muitas vezes, as atragdes
nao estdo abertas nos horarios de pico o que pode resultar na avaliagdo do servigco como ruim.

3.4. CATEGORIA AMBIENTE

A categoria de ambiente leva em conta a atmosfera do servigo que os turistas encontram
na atragdo. De acordo com Bitner (1992), o efeito do ambiente ou o design fisico e os
elementos de decoracdo sdo reconhecidos pelos consumidores, trabalhadores e pelos
gerentes de marketing, varejo, servicos e revistas especializadas. Os indicadores da
categoria ambiente utilizados nos modelos sdo:

Temperatura / Acustica: Bitner (1992) menciona que o cliente pode tremer ou transpirar
e que a gestdo da temperatura ¢ um indicador da qualidade geral da atragdo.

Lugar confortdvel e convidativo: Um teatro bem equipado, por exemplo, e outros
indicadores ambientais fazem os turistas se sentirem bem. Este indicador diz respeito ao
conforto e ao prazer de estar em um lugar.




3.5. CATEGORIA ELEMENTO HUMANO

Ao desenvolver o SERVQUAL, Parasuraman et al. (1988) centraram-se principalmente
nos aspectos humanos da prestacao de servicos, considerando que a confianga, receptividade
e empatia sdo principalmente as dimensdes humanas. Bitner et al (1990) constataram que,
em encontros de servigo, o comportamento do provedor de servigos tem impacto sobre as
percepcoes de qualidade de servigo para os clientes. Portanto, as empresas precisam treinar
seus funcionarios em habilidades interpessoais, para apresentar uma verdadeira orientagao
para o cliente. Mills e Morris (1986), Schneider e Bowen (1992) e Stebbing (1993) também
enfatizaram o papel dos aspectos humanos na prestagao de servigos.

Apresentacdo do servico: Refere-se a forma como o funcionario representa a atragao.
O tom de voz, o contetido da apresentagdo, a velocidade e outras variaveis influenciam a
percepgao de qualidade na apresentacdo do servigo.

Atencdo: Este indicador refere-se aos niveis de atengdo do funcionario ao turista da
atracdo. A atencdo do funciondrio em prestar o servico da melhor maneira possivel
juntamente com atencao para atender as necessidades especificas de cada cliente.

Servico normal e queixas: Muitas vezes o servigo ndo € processado corretamente. No
entanto, ha uma possibilidade de recuperagao da qualidade do servico e da futura satisfagao
do cliente (Santos, Costa & Mondo, 2011).

Confianca: Morgan e Hunt (1994) definem a confianga como a percepcao da confiabilidade
e integridade de um parceiro. Garbarino e Johnson (1999) sugerem que quando um cliente
confia em uma organizacdo, tem a certeza da qualidade dos servicos oferecidos. Todas
essas definicoes destacam a importancia deste item na qualidade dos servigos.

Conhecimento técnico do funciondrio: Os aspectos historicos, geograficos ou econdmicos
e todas as outras informagdes relativas com a atragdo devem ser bem conhecidos pelo
pessoal da linha da frente.

3.6. CATEGORIA EXPERIENCIA

A experiéncia do turista na atracdo deve ser levada em conta quando mensurada a
qualidade dos servigos de uma atragdo. Pine e Gilmore (1999), ao definirem a economia da
experiéncia, produziram quatro dimensdes da experiéncia para o consumidor/turista.

Aprendizagem: Este indicador refere-se ao quanto um turista aprende em uma atragao.
Muitos turistas ndo procuram aprender quando viajam, no entanto, eles acabam aprendendo ao
participarem de uma excursao, um passeio tematico ou por meio da leitura de placas informativas.

Entretenimento: Entretenimento, de acordo com Pine e Gilmore (1998), tem a participagao
passiva e conexao direta com o ambiente e refere-se a reacdo dos individuos em relagdo
aos elementos que estdo disponiveis a eles, utilizando os cinco sentidos, proporcionando
satisfagdo, riso ou relaxamento.

Evasdo: Este envolve a participagdo ativa relacionada a imersao no ambiente. Nesta
dimensdo, aqueles que propdem a atividade possuem a responsabilidade de manter o
consumidor imerso, detendo sua atengao (Pine e Gilmore, 1998).

Estética: De acordo com Tuan (1980, p 74), “a avaliagdo do ambiente, pelo visitante €
principalmente estética. E a perspectiva de um estranho. O estranho julga pela aparéncia,
por algum critério formal da beleza”. E este ¢ um aspecto que pode ser observado em
atragdes turisticas, como a visao para o visitante ¢ a do momento, eles estdo 14 de passagem,
¢ a imagem da atragdo, € a estética.

3.7. CATEGORIA SEGURANCA

Esta categoria tem um unico indicador. Seguranca, de acordo com a Berkley e Grupta
(1994), ¢é a isengdo de perigo, risco ou duvida. Este inclui a seguranga fisica, mental e
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financeira. Em atragdes turisticas, a seguranga ¢ considerada importante porque demonstra
o cuidado e a atengdo que os turistas recebem. A seguranca faz com o que turista se sinta
livre de perigo para aproveitar a atragao.

3.8. CATEGORIA DE QUALIDADE TECNICA

Seguindo mencionado por Gronroos (1984), a qualidade técnica € a qualidade do que
o consumidor recebe efetivamente como resultado da sua interagdo com a empresa de
servicos. E importante para o turista e sua avaliacdo da atracdo.

Bom servigo, custo razoavel, com garantia de qualidade (preco): A questdo do valor
cobrado ¢ também considerada influente no grau da qualidade percebida pelo cliente/turista.
Assim, um bom servigo, teoricamente, deveria ter um custo razoavel para o cliente, sem
comprometer a qualidade. Identificar a percep¢ao do cliente com a relagdo custo/beneficio
também ¢ uma medida da qualidade do modelo proposto.

Condi¢des climaticas: Parece oObvio que considerar que, com atragdes ao ar livre
o indicador das condigdes climaticas ¢ mais influente do que a qualidade de atragdes
internas. Assim, mesmo que a atra¢ao e o destino ndo tenham controle sobre o clima, este é
considerado um indicador relevante para alguns tipos de atracdo e, portanto, esta presente
no modelo.

Manutencao e Infraestruturas: Este indicador refere-se a manutencao de equipamentos,
materiais e ferramentas disponiveis na atracdo. A qualidade do servigo ¢ medida aqui a partir
da disponibilidade de servicos de manutengdo na atragcdo e de como estdo no momento do
consumo.

Sinalizagdo interna: Entra no modelo pela possibilidade de orientagdo dentro da atracao
turistica. Este indicador se torna ainda mais importante para a qualidade de servico quando
ndo ha guias na atragdo, isto ¢, quando ¢ autoconsumo.

Tecnologia na atracdo: A tecnologia na atracdo ¢ um indicador destinado a mensurar
quanto tecnologicamente desenvolvida a atracao ¢. Em um momento em que praticamente
que tudo se tornou digital, oferecer tecnologias de ponta aos clientes ¢ considerado um
indicador de desempenho na mensuragdo da qualidade no servigo.

Além dos indicadores, o modelo TOURQUAL também apresenta um protocolo de
avaliacdo, por meio de um questionario a ser aplicado ao turista.

O questionario foi criado a partir do conhecimento e estudo dos modelos apresentados
na etapa 1 dos resultados desta pesquisa. O formato foi escolhido para identificar apenas
as percepcoes da qualidade do servico apos o turista té-lo utilizado, apoiando as ideias de
Cronin e Taylor (1992) e Brady e Cronin (2001).

3.9. MODELO DE TESTE EMPIRICO

Ap0s a construcao do modelo teodrico final e o instrumento empirico da coleta de dados,
esta se¢do tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa de campo para validar o
modelo, realizado em Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil, considerado o terceiro melhor
destino para o lazer turismo no Brasil (MTur, 2013).

3.9.1. PERFIL DE RESPONDENTES

A coleta de dados foi realizada pessoalmente por meio de entrevistas com base no
questionario e virtualmente onde o questionario foi preenchido online. O questionario foi
enviado em tempo real para uma nuvem da internet, permitindo a analise conjunta dos tipos
da coleta.

O questionario foi visitado 824 vezes e iniciado por 739 turistas. Apos a exclusdo dos
questionarios invalidos, uma amostra de 476 (206 questiondrios em pessoa e on-line 270)



foi alcangada. Os questionarios invalidos foram aqueles que foram iniciados e respondidos
apenas a primeira ou a segunda questdo. Em relacdo ao sexo, a amostra foi homogénea,
com 51,4% das mulheres e 48,6% dos homens que responderam a pesquisa. As estatisticas
de estado civil mostraram que 155 (49,2%) dos entrevistados eram casados, seguido por
129 solteiros (41%), 29 divorciados (9,2%) e dois vitvos (0,6%). Finalmente, a idade
dos respondentes foi em média de 34,21, t€ém anos, com o desvio padrao de 10,27 anos,
resultando em 95% de a amostra estar na faixa de 24 a 45 anos.

A tabela 3 apresenta a avaliagdao da importancia dos indicadores de qualidade de servigo
da atracdo e a avaliagdo do indicador na atracdo turistica pesquisada.

Tabela 3. Avaliagdo geral dos indicadores

Importancia do Indicador Valor Qualidade do Indicador Valor
Conhecimento Técnico 4,7 Acessibilidade PCD 2,68
Limpeza 4,68 Banheiros 2,74
Seguranga 4,66 Tecnologia 3,01
Estética 4,62 Localizagdo 3,24
Infra-estrutura 4,57 Preco 3,27
Atencgédo 4,56 Sinaliza¢do Interna 3,3
Conforto 4,54 Seguranga 3,38
Evasdo 4,51 Aprendizado 3,48
Preco 4,5 Infra-estrutura 3,49
Banheiros 4,44 Limpeza 3,54
Acessibilidade PCD 4,42 Variedade de Atividades 3,64
Sinalizacdo interna 4,41 Espera pelo servico 3,67
Confianga 4,39 Atendimento 3,71
Espera pelo Servico 4,39 Capacidade de Carga 3,74
Localizagdo 4,36 Facilidade de Compra 3,79
Atendimento 4,35 Confianga 3,84
Condigoes Climaticas 4,35 Apresentagdo do Servico 3,86
Horario de Funcionamento 4,34 Temperatura Interna/Acustica 3,87
Entretenimento 431 Atencao 3,89
Facilidade de Compra 4,27 Conforto 3,96
Apresentagdo do Servigo 4,24 Horario de Funcionamento 4
Variedade de Atividades 4,15 Entretenimento 4
Temperatura Interna/Acustica 3,83 Condigoes Climaticas 4,04
Aprendizado 3,82 Conhecimento técnico 4,23
Capacidade de carga 3,82 Evasdo 4,37
Tecnologia 3,74 Estética 4,38

Fonte: dados primdrios (2014)

Observa-se que 22 dos 26 indicadores apresentam importancia acima do indice 4 (1=nao
importante e 5=muito importante). Isto mostra uma valida¢ao qualitativa do protocolo, uma
vez que 84,6% dos turistas consideram os indicadores muito importantes.

Além disso, a avaliagdo da qualidade constatou que 76,9% dos indicadores ndo obteve
avaliacdo positiva, considerando que o primeiro nivel foi considerado muito ruim, nivel 2
ruim, nivel 3 regular e os niveis 4 e 5, bom e excelente, respectivamente. Isso mostra que
a cidade de Floriandpolis precisa de melhoria para aumentar a qualidade percebida das
atragdes por turistas na cidade.
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3.9.2. MODELO DE TESTE EMPIRICO

A partir da identificagdo de nao normalidade dos dados, a etapa do modelo de teste
empirico foi iniciada e o teste Alfa de Cronbach foi utilizado para este procedimento. Gliem
e Gliem (2003) afirmam que o teste Alpha de Cronbach ¢ um algoritmo matematico que
resulta em um coeficiente de confiabilidade do questionario utilizando escalas tipo Likert.

Ao identificar a confiabilidade das 52 perguntas relacionadas com a importancia e a
avaliacdo dos 26 indicadores do modelo, o teste Alpha de Cronbach resultou em 0,904.
A fim de verificar a confiabilidade dos construtos importancia/valor dos indicadores e de
avaliagdo dos mesmos, eles foram testados separadamente. O teste com os indicadores de
importancia resultou em 0,858. Para a avaliacao dos indicadores, o indice de confiabilidade
gerado a partir do teste foi de 0,895.

Estes dados mostram um elevado nivel de confiabilidade do questionario aplicado. Este
fato mostra que o modelo final, aplicado empiricamente, na cidade de Florianopolis, ¢é
validado do ponto de vista estatistico. Além disso, o elevado nivel de importancia atribuida
pelos turistas para os indicadores mostra que, qualitativamente, o modelo também tem um
alto indice de confiabilidade.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O turismo tem sido uma importante atividade econdmica em todo o mundo nos ultimos
anos, e o desejo crescente das pessoas para viajar apresenta oportunidades sem precedentes
para as cidades que possuem potencial turistico para desenvolver.

Considerando o crescimento do nimero de turistas no mundo, os destinos tornaram-se
cada vez mais competitivos. A competicdo no mercado de turismo ¢ observada na pratica
pelo nivel de servigos turisticos oferecidos. Dada a importancia da questdo da qualidade
do servico em atragdes turisticas, esta pesquisa propdoe um modelo especifico para avaliar a
qualidade dos servigos em atragdes turisticas.

Embora existam muitos modelos para alguns setores da economia de servigos, nenhum
dos achados foca em atragdes turisticas. Assim, reconhecendo que as viagens, lugares e
experiéncias que os turistas participam quando viajam fazem parte de sua satisfacao; e o fato
de que os indicadores identificados a partir dos comentarios dos turistas (banco de dados
para esta pesquisa) ndo foram encontrados na literatura, provam a relevancia desta pesquisa
e a escolha correta da teoria baseada em dados como a sua ferramenta metodoldgica.

Algumas limitagdes foram identificadas na pesquisa. Apesar da utilizagdo de software
para analisar o conteido dos comentarios, existe a possibilidade de que alguns indicadores
passaram despercebidos devido a utilizagao dos termos-chave mais relevantes.

Na parte empirica, dividindo a forma de coleta de amostra (on-line e campo) foi
considerada uma limitagao da pesquisa, no entanto, devido aos recursos temporais, nao foi
possivel aplica-lo em apenas um caminho.

Este modelo pode ser considerado essencialmente estatico. No entanto, a partir do
momento em que o instrumento seja aplicado periodicamente para atragdes turisticas e
seus dados sejam compilados a partir de unidades temporais, torna-se automaticamente
dinamico. Nao obstante, sugere-se que estudos futuros sejam conduzidos para validar a
dindmica do modelo que requer pesquisa longitudinal e verificagdo do comportamento dos
indicadores em relagdo ao tempo.

A principal contribuicdo académica do modelo também considera a possibilidade
de aplicacdo e comparagao de diferentes atragdes turisticas a diferentes destinos. A
multiplicidade de motivagdes para viajar e os varios aspectos dos destinos turisticos
significa que existem muitas diferencas, e um modelo como o proposto aqui faz com que se
tenham bases comparativas iguais para posterior gestdo, pesquisa e inferéncias.



5. CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

A principal contribuicao pratica/gerencial da pesquisa ¢ a proposta de um modelo novo
e exclusivo para pesquisar atragdes turisticas que vai além da literatura existente no campo
(que apresenta estudos/modelos apenas para destinos turisticos). A pesquisa realizada
para este artigo cria melhores indicadores em relacdo aos servigos prestados em atragdes
turisticas.

Como sugestdo para futuras pesquisas indica-se em primeiro lugar, o exercicio de
especificar modelos para avaliacdo da qualidade continua. Seja para tipos de atracdes
turisticas ou para outras ofertas de servicos. Por exemplo, o modelo proposto aqui pode
ser adaptado para avaliar atragdes mais especificas, tais como praias ou cavernas. Em
profundidade, o estudo das aplica¢des do modelo produzird conhecimento para gerir melhor
as especificidades destes tipos de atragdes.

E possivel argumentar que o modelo proposto nesta pesquisa apresenta para a literatura
sobre o campo uma expansao dos modelos gerais de qualidade de servico e dos modelos
especificos em matéria de turismo, apresentando uma visao mais profunda com novos
indicadores focados em atragdes turisticas. Os gestores de destinos, os gerentes de atragdo,
os estudiosos que pesquisam e buscam pela melhoria continua nos servigos de parques,
praias, museus, teatros, natureza, estadios, monumentos e outras atragdes turisticas terao
material pratico que visa aumentar a qualidade percebida pelos turistas e, portanto, melhora
a imagem da atracdo e do destino.

Além disso, sugere-se que este modelo seja adaptado para a aplicagao ndo s6 nos destinos
(que tém uma visao geral de todos os indicadores), mas para atragoes especificas, adaptando
o questionario de acordo com os indicadores no site. Finalmente, esta pesquisa apresenta
a academia novos procedimentos metodologicos de andlise (utilizando netnografia, teoria
fundamentada em dados, analise de contetido e analise estatistica) ¢ um novo modelo
tedrico especifico para atracdes turisticas.
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