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RESUMO

A competitividade entre os destinos turisticos proporcionou interesse académico em pesquisar
os fatores que contribuem para a escolha dos destinos. Por um lado, os pesquisadores se
concentram em estabelecer os fatores que impactam na percepg¢ao turistica do destino. Outras
abordagens tendem a decompor a atratividade turistica, a fim de encontrar as dimensdes mais
importantes da mesma. No entanto, poucos estudos t€ém associado a atratividade do destino
com o comportamento futuro. Esta pesquisa tem como objetivo encontrar a relacdo entre os
fatores de atratividade de um destino turistico percebido pelos seus consumidores e sua
intencdo de recomendar o destino on-line. A cidade de Ouro Preto, Minas Gerais, foi
escolhida para o desenvolvimento da pesquisa, devido a sua relevancia turistica no contexto
nacional e regional. O método adotado consistiu em uma pesquisa exploratdrio-descritiva,
com uma abordagem mista. Primeiramente, uma fase qualitativa conduziu entrevistas com 12
stakeholders para compreender o fendmeno de forma holistica e em seguida, 15 especialistas
ajudaram no entendimento do conceito de reputacdo em destinos turisticos. Posteriormente,
durante a fase quantitativa, 396 turistas com mais de 18 anos, que visitaram Ouro Preto com
propositos turisticos, preencheram um questiondrio de pesquisa. A fase qualitativa mostrou
que as atragdes potenciais e os destinos competidores também devem ser considerados nos
estudos de atratividade. Além disso, os 4 principais eixos teméaticos sobre a reputacdo do
destino abrangem a comunicagdo, a avaliacdo, a distin¢do e o tempo. O modelo de pesquisa
quantitativo, que testou hipdteses baseado em Das et al. (2007), ndo confirmou a relagdo entre
aos fatores impactantes na atratividade turistica (Acessibilidade, Infraestrutura, Atmosfera da
Cidade, Recursos Distintos do Local, Ambiente Percebido e Atributos Culturais) e a
atratividade turistica percebida. Portanto, um modelo alternativo com a segunda vertente da
literatura de atratividade turistica foi testado. Através de uma andlise fatorial exploratdria
foram encontradas 5 dimensdes de atratividade: Infraestrutura, Recursos Turisticos, Ambiente
Percebido, Atmosfera Distintiva e Atmosfera de Museus. Estas dimensdes foram todas
impactadas positivamente pela atratividade turistica percebida. Por fim, o estudo certifica que
existe, pelo menos no contexto da pesquisa, relacio entre reputacdo e atratividade percebida,

bem como atratividade percebida e intencdo de recomendar o destino on-line sdo associados.

Palavras-chave: Atratividade turistica. Reputacdo de destinos turisticos. Intencdo de

recomendar na internet.



ABSTRACT

The competitiveness among touristic destinations have urged academic interest in researching
the factors which contribute for the destinations’ choice. In one hand, researchers focus on
establishing the factors which impact on the tourist perception of the destination. Other
approach tend to decompose touristic attractiveness in order to find its most important
dimensions. However, a few studies have associated destination attractiveness with future
behavior. This research aims to find the relation between the attractiveness factors of a
touristic destination perceived by its consumers and their intention to recommend the
destination in on-line media. The city of Ouro Preto, Minas Gerais, Brazil, was chosen as to
develop the research, due to its touristic relevance in a national and regional context. The
adopted method consisted in an exploratory-descriptive research, with a mixed approach.
Firstly, a two-step qualitative phase interviewed 12 local stakeholders to understand the
phenomenon holistically. Then, 15 experts helped on understanding the concept of reputation
in touristic destinations. Secondly, a quantitative research surveyed 396 tourists visiting Ouro
Preto, over 18 years old. The qualitative phase showed that potential attractions and
destination’s competitors should also be taken into account in attractiveness studies. Also, the
4 main themes for destination reputation where communication, assessment, distinction and
time. The quantitative research model has not confirmed the hypotheses based on Das et al.
(2007), which related factors impacting on tourist attractiveness (Accessibility, Infrastructure,
Destination’s Atmosphere, Distinctive Local Features, Perceived Environment and Culture)
and Perceived Attractiveness. Therefore, an alternative model with the other approach of
attractiveness’ researches was tested. Through an exploratory factor analysis 5 dimensions of
attractiveness were found: Infrastructure, Touristic Resources, Perceived Environment,
Distinctive Atmosphere and Museum’s Atmosphere. These dimensions were all impacted by
the tourist’s perceived attractiveness. Finally, the study attests that there is, at least in the
context of this research, both a relationship between reputation and perceived attractiveness,

and perceived attractiveness and intention to recommend the destination on the internet.

Key words: Touristic attractiveness. Tourism destinations’ reputation. Intention to

recommend on the Internet.
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1. INTRODUCAO

O turismo € uma atividade socioecondmica que nao acontece aleatoriamente, ou seja,
alguns destinos aparentam ser mais bem sucedidos do que outros em oferecer atividades
turisticas e atrair visitantes (FORMICA; UYSAL, 2006). Pode-se entender o Destino turistico
como um local de espaco determinado que atrai visitantes para uma visita tempordria,
podendo ser de diferentes dimensdes geograficas, a citar continentes, paises, cidades, vilas e
até mesmo dreas especificas construidas para esse propésito (PIKE, 2004' apud BAKER,

CAMERON, 2008).

Organizagdes de destinos turisticos procuram ser mais competitivas para aumentar o
nimero de visitantes e a receita gerada pela atividade. De acordo com Oliani et al. (2011), o
turismo € uma atividade econdmica que envolve uma complexa rede de fatores, a citar, a
localizacdo geografica, histéria, clima, desenvolvimento econdmico, qualidade de recursos
naturais e paisagisticos, politicas publicas, estabilidade politica e infraestrutura turistica. Essa
complexidade pode ser denominada de amalgama que compde os destinos turisticos, isto €,

sua dimensao plural que integra diversas atividades econdmicas (BENEVIDES, 2007).

Socialmente, a atividade turistica € capaz de alavancar a economia de um destino por meio
da geracdo de emprego e renda sem ter a necessidade de um grande investimento em
tecnologia e mao de obra extremamente especializada. Em outras palavras, a atividade
turistica permite a insercdo de diversos atores de uma comunidade, em funcdo da

multiplicidade de setores que abrange.

Em 2012, as 80 maiores empresas do setor turistico empregaram 115 mil pessoas e
faturaram R$57,6 bilhdes de reais no Brasil (MINISTERIO DO TURISMO, 2012). Segundo
0 Ministério do Turismo (2013), a inten¢do de viagem de brasileiros turistas potenciais
aumentou 1,5% de outubro de 2012 para outubro de 2013 (33,5% dos entrevistados). Dentre
a porcentagem de turistas responderam que pretendem viajar pelo Brasil, 68,7% gostariam de

realizar viagens em cidades brasileiras (MINISTERIO DO TURISMO, 2013). Cerca de 90%

" PIKE, S. Destination Marketing Organizations. Oxford: Elsevier, 2004.
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dos turistas domésticos brasileiros ndo utilizam agéncia para viajar e os itens mais adquiridos

sdo hospedagem, transporte aéreo ou rodovidrio e alimentacdo (FIPE, 2012).

Tendo em vista a multidimensionalidade de fatores que permeiam a atividade turistica,
pesquisas demonstraram que estudos sobre atratividade sdo necessdrios para entender os
elementos que encorajam consumidores potenciais a viajar (VENGESAYI, 2010). Contudo,
pesquisas académicas também demonstram uma falta de consenso sobre quais fatores

determinam, de fato, a atratividade de um destino.

Ritchie e Zins (1978), precursores dos estudos de atratividade turistica, sugerem a
necessidade de esforcos continuos para o desenvolvimento de escalas individuais e coletivas
relacionadas a atratividade de regides turisticas. Por outro lado, medir os componentes da
atratividade turistica é diferente de entender como os consumidores percebem a atratividade
de um destino. Para Bajs (2011), conceitos como qualidade e valor percebido podem ser
considerados importantes fatores capazes de atrair mais turistas. Para Lee ef al. (2010), as
atracOes  turisticas, acessibilidade, instalacdes e servicos complementares sao,

respectivamente, os principais elementos da atratividade turistica.

Das et al. (2007) enfocaram seus estudos na percepcdo dos turistas sobre a atratividade
turistica de um destino. Para os autores, ha sete principais fatores que determinam a percep¢ao
de consumidores sobre a atratividade turistica: (1) facilidade de acesso; (2) infraestrutura
turistica; (3) servigos de apoio; (4) atmosfera da cidade; (5) recursos distintos do local; (6)
ambiente fisico e psicoldgico e (7) atributos culturais. Segundo Oliani et al. (2011) a
pertinéncia de se definir tais fatores estd na obtenc¢ao de informacdes valiosas para estabelecer

padrdes de satisfacdo do consumidor e especificar politicas de marketing.

Ao se considerar os estudos de atratividade turistica, é necessdrio estudar a relacdo entre
os fatores que influenciam a atratividade turistica e as relacdes com a intengdo
comportamental dos turistas (CHO, 2008). E pertinente considerar o contexto de mudangas na
percepcao dos consumidores e no marketing turistico, a exemplo do crescente acesso a
internet e uso de midia social pelos consumidores e empresdrios para promover um destino,
interferindo, portanto, na reputacio do mesmo. Diante desse cendrio dindmico, emerge o

seguinte problema de pesquisa:

Quais sao os fatores que impactam a atratividade de um destino turistico e qual a

relacio desta com a recomendacao on-line?
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E ainda, tém-se as perguntas norteadoras:

e Quais os principais fatores de atratividade percebidos pelos stakeholders’ de um

destino turistico?

¢ Qual o peso da reputacao para os fatores impactantes na atratividade turistica?

Em meio as justificativas desse trabalho, ressaltam-se contribui¢des académicas, sociais e
gerenciais. No ambito académico, essa pesquisa pode contribuir para o marketing turistico,
que tem crescido ao longo dos ultimos anos, mas ainda carece de publica¢des que contribuam
substancialmente para o desenvolvimento da teoria e mercado (KOZAK; ANDREU, 2006),

sobretudo no cendrio académico brasileiro.

Ao abranger a reputacdo do destino como fator que influencia a atratividade turistica, o
estudo acrescenta a academia em funcao de sua originalidade e relevancia perante a exposi¢ao
de destinos brasileiros na midia on-line. Assim sendo, esse trabalho visa contribuir para uma
pesquisa de marketing que tem sido criticada por ndo acompanhar a evolugio tecnoldgica da

sociedade atual (LAWSON, 2010).

Além disso, um dos destaques desse trabalho € o panorama de uso da internet por
organizacdes turisticas e seus consumidores, tendo em vista o aumento da acessibilidade ao
uso da internet por brasileiros de diversas classes sociais (NASCIMENTO, 2011) e maior

visibilidade do Brasil enquanto destino turistico no exterior.

Por outro lado, € necessario compreender os fatores percebidos como atrativos por um
turista e os stakeholders de um destino (isto é, os interessados na atividade), a fim de priorizar
os investimentos no setor. Em uma visdo mais abrangente, compreender a atratividade do
destino turistico se associa ao entendimento da competitividade do mesmo (LEW et al., 2010;

KRESIC; PREBEZAC, 2011).

Em referéncia a implicacdes gerenciais, ao possibilitar o entendimento de fatores
determinantes da atratividade turistica esse estudo pretende contribuir para a geracdo de
informacdes estratégicas ao trade turistico. Isto é, os gestores poderdao tomar decisdes para
aprimorar o status de fatores dominantes e consequentemente melhorar a percepcao do

visitante sobre o destino (DAS et al., 2007) .

? Stakeholders sdo partes interessadas em algo. Neste estudo, tratam-se dos atores locais com interesse na
atividade turfstica.
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2. OBJETIVO GERAL E ESPECIFICOS

O objetivo geral desse trabalho é verificar a relacdo entre os fatores da atratividade de um
destino turistico percebidos pelos consumidores e sua intencdo de recomendar o destino na
internet. Para tanto, o municipio de Ouro Preto foi escolhido por conveniéncia para o
desenvolvimento do estudo, por se tratar de um destino turistico relevante no contexto

regional e nacional.
Relacionados a esse objetivo geral, os seguintes objetivos especificos sao propostos:

I. Identificar fatores de atratividade percebidos por stakeholders do destino turistico.

II. Identificar fatores de atratividade percebidos pelo consumidor real, ao visitar o destino
turistico.

III. Avaliar a relagdo entre reputacdo do destino e os fatores impactantes na atratividade
turistica.

IV. Verificar as dimensdes da atratividade turistica.’

V. Propor um modelo quantitativo que relacione reputacdo, atratividade turistica e

~ . 4
recomendacao on-line.

Esse objetivo surgiu, a posteriori, a partir da anélise dos dados.
* Esse objetivo surgiu, a posteriori, a partir da analise dos dados.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desse estudo é composto por duas principais vertentes. A primeira
vertente envolve o marketing turistico, abordando o marketing de lugares e o marketing de
destinos turisticos. A segunda frente de estudo detalha os estudos de atratividade turistica,
passando pelos conceitos e classificacdo das atracdes turisticas. Ainda, buscam-se pontos de
intersecdo da atratividade turistica com a reputacdo do destino e a recomendag¢do em midia

social.

3.1 MARKETING TURISTICO

O marketing turistico € uma area de estudo ainda em desenvolvimento no corpo tedrico de
marketing. Apesar de existirem diversos artigos abordando o tema, uma teoria de marketing
turistico ainda nao foi fundamentada, embora se apoie em diversas dreas de estudo. Por isso, é

importante pormenorizar os avancos tedricos do tema.

A crescente competitividade entre destinos turisticos tem proporcionado maior atencao
académica e mercadoldgica ao tema marketing turistico. Contudo, ainda ndo existe uma base
conceitual sélida para o termo marketing turistico. Cooper et al. (2001) atribui a caréncia de

bases conceituais da drea a falta de estruturas definidas e a fragmentagdo do setor.

De acordo com Gilbert (1989), o marketing turistico ndo passa da aplicacdo do processo
de marketing a caracteristicas especificas aplicadas ao turismo e seus produtos/servicos.
Segundo Krippendorf (2001), o marketing turistico € uma adaptagao sistematica e coordenada
da politica das empresas de turismo, publicas e privadas, em dimensdes diversas que podem
ser locais, regionais, nacionais ou internacionais, visando a satisfacdo dos consumidores e

consequentemente o lucro.

Ja Faukner (2001) utiliza a estrutura do mix de marketing proposta por McCarthy (1981)
composta por Produto, Preco, Promocao e Praca para delinear o marketing turistico em quatro

principais agoes:

e O processo de identificagdo das necessidades e propensdes do consumidor e seus

diversos segmentos;
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e O desenvolvimento de produtos de acordo com as necessidades dos mercados alvo
identificados;
e A criacdo de mecanismos para facilitar o conhecimento, interesse e acesso ao produto;

e A tradugdo dos fatores acima em vendas por meio de redes de distribuicdo e

mecanismos de precos (FAULKNER, 2001).

A maioria das abordagens sobre marketing turistico destaca peculiaridades do setor, a citar
a intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e inseparabilidade (FAULKNER, 2001;
KOZAK; ANDREU, 2006). A intangibilidade se refere ao fato dos servicos serem atuagdes e
acoes mais do que o objeto propriamente dito, limitando a possibilidade do mesmo ser visto,
tocado e sentido. A heterogeneidade € expressa em funcdo dessa caracteristica da atuagdo e
interacdo humana em servicos, fazendo com que dois servi¢os prestados nunca sejam
exatamente iguais tanto para quem os presta, quanto para quem os recebe. A perecibilidade
estd relacionada com a impossibilidade de preservacdo, estocagem e revenda ou devolucdo
dos servigos. Finalmente, a inseparabilidade significa que a produc¢do e o consumo dos
servicos € feita simultaneamente. (ZEITHAML; BITNER, 2000, MIDDLETON; CLARKE,
2002; LOVELOCK; WRIGHT, 2004).

Entretanto, os quatro fatores citados acima sdo tracos caracteristicos do marketing de
servigos, que também sdo encontrados no marketing turistico, uma vez que a base do turismo
possui uma natureza de servicos (FAULKNER, 2001), hibrida aos produtos. Por outro lado,
tracos de servigos, por si s6, ndo caracterizam o marketing turistico como um campo

especifico de estudo, apesar de o turismo ser mais orientado para os servicos do que outros

setores (KOZAK, ANDREU, 2006).

Além das caracteristicas supracitadas, as particularidades do marketing do setor turistico

apresentam:

(i) sazonalidade e variacdes no padrdao da demanda (MIDDLETON; CLARKE, 2002);

(i1) altos custos fixos das operacdoes (MIDDLETON; CLARKE, 2002);

(iii) interdependéncia dos produtos de turismo (MIDDLETON; CLARKE, 2002);

(iv) multiplos produtos os quais envolvem a cooperacdo de diversos fornecedores
(KOZAK, ANDREU, 2006);

(v) Experiéncia estendida com o produto sem nenhum ponto previsivel de avaliacdo
critica (KOZAK, ANDREU, 2006);

(vi)um produto de alto envolvimento com seus clientes (KOZAK, ANDREU, 2006);
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(vil) uma industria frigil, suscetivel a forcas externas, além do controle de seus

fornecedores (KOZAK, ANDREU, 2006).

Em resumo, as particularidades do turismo sdo expostas por Faukner (2001, p.314) como
“um amdalgama de servicos complementares especificos do destino”, oferecendo experiéncia
integrada ao consumidor (BUHALIS, 2000). Desse modo, o amalgama dos destinos confere
complexidade ao setor, por se tratar de um objeto de estudo multidimensional (PIKE, 2005).
Por outro lado, segundo Brunelli et al.(2010), a complexidade constitui um estimulo influente

para a investiga¢do do turismo.

No ponto de vista do marketing, a promog¢do deve enfatizar o destino turistico ao invés da
promocao de cada elemento do amalgama per se (FAUKNER, 2001). De acordo com Pike
(2005), alcancar as mentes dos consumidores requer uma mensagem sucinta que enfoque em
uma ou poucas associacoes a marca. Entretanto, a multidimensionalidade dos destinos
turisticos, faz da aplicacdo dos vieses do marketing turistico um desafio. Para Baker e
Cameron (2008) esses desafios sdo relacionados a complexidade do produto turistico e ao
numero de stakeholders envolvidos no marketing turistico, e principalmente a fragmentacao
da posse.

Nao ha nenhum tnico produto o qual o produtor tenha total controle, porque o produto
turistico € composto por organizacdes de tamanhos distintos, com gestao diversificada e a
imagem do destino pode ser afetada por eventos externos incontroldveis (BAKER,
CAMERON, 2008).

O amadlgama turistico, portanto, merece aten¢do académica e o marketing turistico comeca
a ser reconhecido no setor e na academia a partir do fim da década de 1980 (WITT;
MOUTINHO?, 1989 apud KOZAC; ANDREU, 2006). Para Jefferson e Lickorish® (1988, p.
35, tradugdo nossa), citado por Kozac e Andreu (2006) “o conceito de marketing pode e deve
ser adotado por todas as organizagdes comprometidas com o turismo, quer comerciais ou
governamentais”. Todavia, Pike (2005) destaca que pouco se discute sobre a complexidade
envolvida na captura da esséncia de um destino com multiplos atributos, tanto em relagdo a
seus diversos publicos alvo, quanto aos interesses dos stakeholders.

Ao avaliar a evolugdo do Marketing Turistico na academia, Alcaniz et al.(2008) afirmam

que o marketing turistico possui décadas de atraso em relagdo a outros setores, como a

5 WITT, S. F.; MOUTINHO, L. Tourism marketing and management handbook, 2 ed., London: Prentice-Hall,
1994.
6 JEFFERSON, A.; LICKORISH, L. Marketing tourism. A practical guide. London: Longman.1988.
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indudstria, pois demorou a passar de um enfoque centrado na oferta turistica para a
concentracdo no consumidor. Ademais, Silveira e Silveira (2009) também reconhecem que o
marketing turistico tem sido limitado a dimensdo comunicagdo, enfatizando questdes
promocionais e de venda. Contudo, o cendrio turistico mundial tem compelido o mercado a
mudar seus modelos, por meio de estratégias de marketing e estruturagdo dos destinos

turisticos (SILVEIRA; SILVEIRA, 2009).

O estudo de Bigné (2005) classificou artigos das revistas internacionais Tourism
Managment e Annals of Tourism Research entre 1995 e 2003. Para o autor, os principais
temas os quais t€ém merecido aten¢do de pesquisadores de turismo sdo andlise do mercado e
da demanda, comportamento do consumidor, problemas macro ambientais e responsabilidade
social. O autor relatou que o estudo do comportamento do consumidor foi a drea com maior
nimero de publicagdes, seguido pelo topico fungdes de marketing. Nesse topico, destacaram-

se temas sobre gestdo e planejamento, produto e estratégia de marketing (BIGNE, 2005).

Alcéniz et al. (2008) também reforcam essas descobertas ao refazer o estudo de Bigné
(2005) no periodo de 2004 a 2006. Alcaniz et al. (2008) destacaram que os temas mais
estudados no marketing turistico sdo o ambiente (48,3%) e as funcdes do marketing (45,4%).
Os autores enfatizaram a relevancia da pesquisa sobre comportamento do consumidor na
primeira drea temadtica, seguida pela drea de marketing estratégico na segunda, além de expor

que metade dos estudos pesquisados enfocam em destinos turisticos.

Kozak e Andreu (2006) destacam que o turismo enquanto area de estudo, tem passado por
mudancas estratégicas dentre elas estdo os avangos tecnoldgicos, a abordagem de
relacionamento com consumidores e fornecedores, bem como problemas de marketing e
sustentabilidade. Ainda, Oh, Kim e Shin (2004) também expuseram que as novas tecnologias
em turismo estdo ganhando visibilidade em pesquisas do ramo, mas que a prioridade no setor

ainda é o estudo do tépico comportamento do consumidor.

A publicacdo de Medeiros, Mariutti € Machado (2012) avaliou os artigos de marketing
turistico publicados em um evento académico de turismo no Brasil, o ANPTUR. As autoras
afirmam que a maioria dos artigos do campo temético publicados entre 2006 e 2010 apresenta
método qualitativo (75%), seguidas por 20% de pesquisas quantitativas e apenas 5% de
abordagem mista. Ainda, destacou-se a baixa atenc¢do a pesquisas em estratégia de marketing

e comportamento organizacional na produg¢do brasileira.
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Brunelli et al. (2010), em seu estudo sobre pesquisas académicas referentes ao turismo,
avaliou mais de 1648 artigos publicados entre 2005 e 2009 em 56 periddicos nacionais €
internacionais do setor. Dentre os resultados, os autores categorizaram os artigos em macro
temas e encontram que o marketing se destaca enquanto macro drea de estudo, possuindo o
maior ndmero de artigos publicados (34,5%), seguida por Estratégia (14,2%), Segmentagao
(13,9%), Desenvolvimento (12,3%), Sustentabilidade (8,8%), Gestao (8,2%), Pesquisa (5,6%)
e Politicas Publicas (2,5%). Assim, o estudo demonstrou a forca e importancia do tema

marketing turistico ao campo de estudo.

Tendo em vista a amplitude do turismo na academia, nessa pesquisa € necessario
diferenciar e aprofundar em dois importantes temas intercessores do marketing turistico: (1)
marketing de lugares, que € mais amplo do que atividade turistica em si e o (2) marketing de

destinos turisticos, sendo especifico para os locais com potencialidade turistica.

3.1.1 MARKETING DE LUGARES

O marketing de lugares tem recebido mais aten¢do e se sofisticado ao longo das trés
dltimas décadas (BAKER; CAMERON, 2008) e autores como Ashworth’ (1993) apud Baker
e Cameron (2008) e Hankinson (2009) defendem a existéncia de um tipo especial de

marketing para lugares.

Para Kotler (1999), o marketing de lugares pode ser definido como um procedimento
de planejamento de um local que considere a satisfacdo das necessidades de mercados alvo.
De acordo com o autor, o marketing de lugar pode ser bem sucedido ao satisfazer dois
parametros principais: a) a satisfacdo de empresas e residentes por meio da aquisi¢do de
produtos e servicos providos pelo local; b) a satisfacdo das expectativas de mercados
potenciais (empresas e visitantes), contanto que os produtos e servigos os quais o local

proporciona aos clientes sejam aqueles que desejam adquirir.

Kotler et al. (1993) afirmam que o potencial de um local depende menos de suas
caracteristicas locais geograficas e naturais (clima, localizacdo e recursos naturais) do que da
vontade humana, valores, energia e organizacido. Nesse sentido, as estratégias e a gestao sao

enfatizadas para a obtencao de sucesso de um lugar (Quadro 1).

7 ASHWORTH, G. Marketing of Places: What are We Doing. In: AVE, G.; CORSICO, F. (eds.), Urban
Marketing in Europe, Turin: Turina Incontra. 1993.
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Quadro 1 - Estratégias para o sucesso de um destino

ESTRATEGIAS PARA O SUCESSO DO DESTINO

1. Interpretar o que estd acontecendo no ambiente amplo

2. Entender as necessidades, desejos e comportamento de escolha
de eleitorados interno e externo

Construir uma visao realistica do que o local pode ser

Criar um plano de a¢do para complementar a visao

Construir consenso interno e organizacio efetiva

o ok W

Avaliar em qual estdgio se atingiu o progresso com o plano de acao

Fonte: Kotler ez al. (1993, p. 20)

Para Kotler et al. (1993) os principais alvos que devem ser visados no marketing de
lugares sdo: (i) visitantes; (ii) moradores e trabalhadores; (iii) negécios e industria; e (iv)
mercados de exportacdo. Por outro lado, os principais responsdveis pelo marketing de lugares
sdo subdivididos em atores do poder publico e do poder privado (KOTLER et al.,1993). Esse
raciocinio levou Kotler (2006) a sugerir seis estratégias genéricas que abordam o marketing

de lugares conforme apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 - Estratégias para o marketing de lugares

ESTRATEGIAS PARA O MARKETING DE LUGARES

Atrair o turista e visitantes a negdcios
Atrair negdcios de outros lugares

Reter e expedir negdcios existentes

e

Promover a expansdo de pequenos negdcios e alimentar o

desenvolvimento de novos negdcios

e

Expandir exportagdes e investimentos no exterior

6. Expandir a populacdo ou mudar o mix de residentes.

Fonte: Kotler et al. (2006, 43)

A interdependéncia e inter-relacdo de cada um dos elementos descritos por Kotler

(2002) como integrantes do marketing de lugares estao ilustradas no framework da figura 1.
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Figura 1 - O composto do marketing de lugares
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Fonte: Kotler (2002, p. 46, traducao nossa).

De acordo com Baker e Cameron (2008), o marketing de lugares se tornou
extremamente competitivo de forma que mesmo um destino grande, complexo e especial pode

ser passivel de acdes de marketing, assim como um produto.

Lichrou, O’Malley e Patterson (2010) recomendam que o marketing de lugares
considere tanto a identificagio de mercado relacionados aos seus consumidores e
competidores, mas também desenvolva um produto coerente com seu ambiente e residentes.
Isto é, os destinos que adaptarem seus recursos apenas para satisfazer seus consumidores

estdo sujeitos a desgastar sua atratividade e originalidade (HAYWOOD, 1990).

Para Baker e Cameron (2008) a relagdo entre o marketing de lugares e o turismo seria
o desenvolvimento de uma marca do lugar que possua apelo emocional a ser usufruido por
outras organizacdes ao comunicar com outros residentes, empresarios e investidores com o

intuito de beneficiar a economia da regido.

Academicamente, o marketing de lugares e o marketing turistico tém caminhado para
a discussdo de temas como place branding, ou gestdao de marcas de lugares. De acordo com
Pike (2005), o tema gestao de marcas de destinos turisticos sé atraiu a atencdo académica no
final dos anos 90, apesar de organizacGes de destinos turisticos j4 existirem, formalmente,

desde o século XIX. Trabalhos de Blain ef al. (2005); Hankison (2009); Lichrou et al.(2010),
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sdo alguns dos pesquisadores que tem abordado o tema. Contudo, mesmo o marketing de
lugares sendo mais abrangente que o marketing de destinos turisticos, os temas possuem

pontos em comum em sua base tedrica.

3.1.2 MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS

Uma vez que a maioria das atividades turisticas sdo sediadas em destinos turisticos,
esse assunto tem um papel importante na literatura de marketing turistico (KOZAK;
ANDREU, 2006). Desse modo, estudos dessa linha buscam propor estratégias para a
competitividade do destino, bem como identificar problemas na gestdo e alternativas de

desenvolvimento da atividade turistica em locais com potencial turistico.

Um termo importante na literatura de marketing de destinos turistico € o de
OrganizacOes de Marketing de Destinos ou DMOs (Destination Marketing Organizations),
acronimo do termo em inglés. Gartrell ( 1988)8 apud Li e Wang (2010) define as DMOs como
organizacdes estabelecidas para promover um destino especifico para viajantes potenciais. As
principais funcdes de uma DMO sdo (i) direcionar a economia; (i1) promog¢do da comunidade,
(ii1)) coordenacdo da industria, (iv) representacdo publica e (iv) construcdo de orgulho
comunitério. Trabalhos como de Blain et al. (2005), Fyall e Leask (2006), Li e Wang (2010),
Battour et al. (2011) e Loda (2011) abordam o estudo de organizacdes de marketing de

destinos.

Buhalis (2000) sugere que o uso de estratégias de marketing de destinos turisticos seja
usufruido além de uma ferramenta promocional e seja um mecanismo de coordenacdo com
planejamento e gestdo que proporcione ganhos aos stakeholders. Para tanto, Buhalis (2000)
indica que os destinos turisticos mais bem sucedidos serdo aqueles que tomarem agdes como:
impor treinamento de recursos humanos efetivos; cooperar com destinos turisticos
complementares e competidores a fim de aprender com eles; utilizar inovagdo e marketing

orientado por pesquisas e tecnologia para atingir os quatro objetivos estratégicos seguintes:

1. Realcar a prosperidade de residentes em longo prazo
2. Encantar visitantes a0 maximizar sua satisfacao

3. Maximizar o lucro de empresas locais e seus efeitos multiplicadores

8 GARTRELL, R.B. Destination Marketing for Convention and Visitor Bureaus. Kendall/Hunt: Dubuque, IA,
1988.
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4. Otimizar impactos turisticos ao garantir um equilibrio sustentivel entre beneficios

econOmicos e custos socioculturais e ambientais.

Nesse sentido, Buhalis (2000) sugere que os destinos almejem um equilibrio dindmico

entre stakeholders turisticos, conforme a Figura 2.

Figura 2 - O equilibrio dindmico de stakeholders turisticos
Populaczo
/ local

Interesses =
Empreendedorss beneficios
TR a s T U T —
Responsabi-
lidades

Operadores
turisticos

Fonte: Buhalis (2000, p. 99)
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Ao verificar a figura 2, quando comparada a figura 1, € possivel perceber a inser¢do do
Marketing Turistico no marketing de lugares, tendo em vista que as partes interessadas se
sobrepdem. Ainda, a figura 2 estd em conformidade com Ritchie e Ritchie (2002), que
recomendam a necessidade de uma transicdo entre um marketing de destino turistico
promocional para outro mais holistico e estratégico em busca da vantagem competitiva
sustentdvel. Todavia, novamente o amalgama do destino o torna mais complexo de ser gerido,
o que desencadeia diferentes teorias sobre os fatores relevantes para a atuagdo do marketing

de destinos.

Outro modelo proposto por Fyall, Garrod e Tosun (2006) a fim de trabalhar a
complexidade e as dificuldades de gerir e promover o destino turistico é composto por um

framework denominado 15Cs (Quadro 3).

O framework dos 15 Cs se propde a dar suporte aos gestores de destinos turisticos para
a promog¢ao de sua competitividade. “Para destinos serem um sucesso, profissionais de
marketing precisardo engajar os consumidores como nunca, bem como serem capazes de
oferecer informacao e experiéncia que estdo sendo cada vez mais demandadas.” (FYALL et

al., 2006, p. 76).



Quadro 3 — Frameworks 15 Cs: Desafios para a competitividade do setor turistico

Complexidade Possibilidade de aumentar a complexidade em fun¢do da mirfade de forgas e
stakeholders.

Controle Frustacdes em detrimento da inabilidade de controlar elementos do produto
turistico, assim como o dentinho no mercado.

Conversao Necessidade de mudar a tradicional linha que divide o setor publico do setor

(mudancga) privado.

Crise Podem ocorrer impactos significativos na demanda turistica principalmente
internacionalmente. Reconhecer a crise e entender seus impactos sdo pontos
distintos.

Complacéncia Lenta reacdo as ou a forgas do ambiente externo.

Clientes Diferencas nas percepgdes, expectativas e satisfacdo desejada dos consumidores.
Necessidade de técnicas e estratégias de marketing inovadoras para encontrar as
necessidades de consumidores mais exigentes.

Cultura Na oferta, necessidade de confianga entre setor ptiblico e privado.

Na demanda, necessidade de desenvolver estratégias de turismo de nicho.

Competicio Numerosos destinos turisticos disponiveis para os clientes.

Comoditizacao Crescente competi¢do entre destinos turisticos tem proporcionado que cada vez
mais destinos tenham pontos de venda similares ou idénticos, além de pressdo nos
precos dos produtos.

Criatividade Melhor desenvolvimento da gestdo de marca, principalmente em busca de nichos.

Comunicacio Melhorar a comunicagdo das experiéncias turisticas.

Canais Preocupacdes em distribuir o produto turistico em canais apropriados e
necessidade de inovagdes e desenvolvimento de um sistema de gestdo do destino
turistico eficiente.

Ciberespaco Emergente papel e influéncia da internet na distribuicdo e gestdo de organizacdes
de destinos turisticos.

Consolidacao Formacdes de grupos e fusdes, principalmente em cias aéreas e redes hoteleiras
impactando o setor turistico internacional. O desenvolvimento de novas estruturas
corporativas integradas provavelmente ird causar mais impacto no setor.

Colaboracao Necessidade de conectar cada parceiro individual em busca de cooperagdo ao

invés de competicdo e agregar recursos para a o desenvolvimento de um mix
integrado de marketing e sistema de entrega.

Fonte: Baseado em Fyall et al. (2006).
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Dentre os desafios de gerir o marketing turistico de destinos Fyall e Leask (2007)

citam a intencdo de destinos enfocarem em o que o local oferece e o uso continuo de

estratégias de marketing de massa, que s@o mais apropriados para um consumidor passivo. E

importante lembrar também, que h4 um ciclo do produto turistico, o qual os destinos crescem

e caem em popularidade (PLOG, 2001). Desse modo, Plog (2001) menciona que o

posicionamento correto do destino turistico depende de dois pilares principais: (1) a qualidade

do que o destino de fato oferece; e (2) a percepcao da oferta turistica de acordo com os

consumidores.

Baker e Cameron (2008) identificaram 33 fatores de sucesso para a estratégia de

marketing de um destino turistico (Quadro 4).



Quadro 4 - Fatores criticos de sucesso derivado da revisao de literatura

Orientacao estratégica

1. Estatisticas de visitagdo sdo incluidas e principais mercados do destino sdo quantificados e
segmentados

. A competicdo principal € identificada

. Tendéncias do turismo sdo identificadas

. A orientacdo de longo prazo é adotada

. A importancia da competitividade internacional é reconhecida

. A necessidade de melhorias de infraestrutura é destacada

. A necessidade de integragdo com os planos nacional/regional de turismo é reconhecida

. Atitudes dos moradores para o turismo sio consideradas

. Culturas locais, valores e estilos de vida sdo considerados

10. Riqueza e criacdo de emprego e qualidade de vida para os residentes sdo objetivos primarios
11. A questdo da superlotacdo € tratada

12. A questdo dos problemas ambientais € tratada

13. A questdo da sazonalidade € tratada

14. Os beneficios do turismo para o destino € quantificado

15. Cendrios sdo desenvolvidos

Identidade e imagem de destino

O 001N b Wi

16. A necessidade de desenvolver a identidade da marca é reconhecida

17. Associagdes de marca sdo identificadas

18. A necessidade para o desenvolvimento de imagem € reconhecida

19. O posicionamento € discutido

20. A necessidade de coordenag@o de material promocional da indistria é reconhecida

21. Reconhecimento para assegurar as promessas feitas em comunicagdes de marketing sdo transmitidas
aos visitantes

22. Formas novas e inovadoras de canais de comunicacio sdo abordadas

23. A necessidade de melhorar a gestdo e conscientiza¢do da marca é reconhecida

24. A importancia de experiéncias aos turistas, em oposi¢do a proposicdes tangiveis é reconhecida
Participacao dos stakeholders

25. Agéncias governamentais nacionais estdo envolvidas no planejamento

26. Agéncias governamentais locais foram envolvidas no planejamento

27. O escritdrio da drea turistica estava envolvido no planejamento

28. Os moradores locais foram envolvidos no planejamento

29. As empresas locais foram envolvidas no planejamento

30. A necessidade de melhorar a comunicacdo entre os stakholders (publico, privado e residentes) é
reconhecida

31. A lideranca € dirigida a dar maior orientacdo para os interessados.

Implementacio, acompanhamento e avaliacao

32. A escala de tempo para cada tarefa estd incluida
33. A necessidade de monitoramento e revisio € estabelecida

Fonte: Baker; Cameron (2008, p.93, tradugdo nossa).
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O Quadro 4 revela algumas frentes para atuac@o de profissionais de marketing de destino

turistico, mas sem propor indicadores. Nesse sentido, Pratt et al.(2010) fizeram um estudo

comparativo no Reino Unido sobre a efetividade das campanhas de marketing de destinos.

Dentre as conclusdes estd que os fatores chave na determinacdo de um bom retorno de

investimento em organizacdes de destinos turisticos (DMOs) podem ser medidos e

monitorados. Em meio a esses fatores de aten¢do, os quais profissionais de marketing podem

influenciar diretamente ou indiretamente, enumeram-se:

1. A propor¢do de visitantes que fizeram uma reserva antes de receber o material de

marketing;
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2. A proporg¢do de respondentes que visitaram o destino;
3. Influéncia do material de marketing;
4. Despesas turisticas:

a. Por pessoa por noite

b. Tempo de estadia no destino

c. Tamanho da parte

5. Alcance da campanha de marketing.

Nesse sentido, os estudos de Pratt ef al.(2010) demonstram que o retorno do investimento
deve ser enfocado nas estratégias do destino em relacdo ao consumidor final. Mas o que de
fato atrai o turista a um destino? A fim de compreender melhor essa pergunta, esse estudo

aprofundard no conceito e nos estudos de mensuracdo do termo atratividade turistica.

3.2 ATRATIVIDADE TURISTICA

Para entender a atratividade turistica é primordial permear o universo das atragdes
turisticas, porque as atracOes turisticas sdo elementos bdsicos para o desenvolvimento da
atividade turistica (LEW, 1987) e criticas na influéncia da avaliacdo e na acdo dos

consumidores (PEARCE, 1991, DAS et al., 2007).

As atracdes turisticas sdo compostas por diversos recursos presentes em um local
capaz de atrair visitantes. Esses recursos turisticos podem ser tangiveis, como equipamentos,
instalacdes e localizacdo. E também podem ser intangiveis, como marca, historia, cultura e

conhecimento dos funcionarios (GONCALVES ez al., 2011).

Os recursos e atracodes turisticas sdo a base da atratividade de um destino. Assim, as
atracoes turisticas fornecem simbolos e imagens que apresentam um destino para o publico
(GUNN, 1980). De acordo com Lew (1987), diversos autores reduzem o conceito de atracao
turistica a recursos explordveis, produtos passiveis de venda, imagens, atributos ou

caracteristicas.

Sobre a definicdo de atragOes turisticas, ainda ndo hd consenso académico; e as

classificacoes das atracdes também sdo distintas. MacCannel’ (1976), citado por Lew (1987),

? MACCANNELL, D. The Tourist: A New Theory of the Leisure Class. New York: Schocken Books, 1976.
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destaca que uma atragdo € um fen6meno que permeia ao menos trés elementos: (i) um turista;

(i1) um local a ser visitado; (iii) um marco ou imagem que torne o local significativo.

Lew (1987, p.554) afirma que, em esséncia, atragdes turisticas sdo todos os elementos
de um local fora do entorno habitual do viajante, as quais o atraem para além de suas casas.
Contudo, essa defini¢do pode ser considerada limitada ao excluir atrativos da regidao do
consumidor e também a segunda residéncia (AMINUDDIN, 2010). Para Pearce (1991, p. 46)
uma atracdo turistica ¢ um local determinado com caracteristicas humanas ou naturais
especificas que sdo o foco do visitante e da atenc@o gerencial. J4 Das et al. (2007) identificam
que a atracdo turistica inclui os principais fatores geradores de fluxo turistico para um local
especifico. Similarmente, Vengesayi (2010) afirma que as atracdes do destino sdo os ativos
principais que o destino turistico possui. Finalmente, Kresic e Prebezac (2011) definem
atracOes turisticas como atributos de um destino turistico que atraem ou motivam turistas a

visitar um local por meio de suas caracteristicas especificas.

Ao comparar as defini¢des de atracdes turisticas, apesar de suas diferengas de enfoque,
todas demonstram a importdncia de um atrativo turistico para o deslocamento de
consumidores para um determinado local de interesse. Kresic e Prebezac (2011) corroboram
que o elemento comum das definicdes de atracdes turisticas € sua habilidade de atrair
visitantes. Ainda, Pearce (1991) reforca a importancia das atragdes para os consumidores ao

apresentar os destinos turisticos para o publico através de simbolos e imagens.

Porém, outro viés académico sem consenso diz respeito as classificagdes das atragdes
turisticas. Para Kresic e Prebezac (2011), a diversidade de classificagdes acontece porque as

atracoes turisticas sdo muito heterogéneas e podem possuir uma esséncia muito distinta.

Lew (1987) classifica as atragdes turisticas em um framework com trés perspectivas
que podem ser abordadas em estudos do setor de maneira exclusiva ou conjunta: (i) a
perspectiva ideografica; (ii) a perspectiva organizacional e (iii) a perspectiva cognitiva. A
perspectiva ideografica “descreve a singularidade concreta de um local, ao invés de uma
caracteristica universal abstrata” (LEW, 1987, p. 555, tradu¢@o nossa). Uma distingdo comum
nessa perspectiva € entre atracdes orientadas para a natureza e atracdes com orientagao

humana, apresentadas no Quadro 5.
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Quadro 5 - Composto Ideografico da Tipologia da Atracao Turistica

Natureza Interface Natureza- Humana Humano
Ambiente Geral: Observacional Infraestrutura
1 Panoramas 4 Rural/Agricultura 7 Utilitarios
Montanha Jardins Cientificos Morfologia
Costa Litoranea Animais (zooldgicos) Funcionalidades
Planicie Plantas Comércio
Arido Pedras e Arqueologia Varejo
Iha Finangas
Institui¢des
Governo
Educacdo e Ciéncia
Religiao
Pessoas
Estilo de Vida
Etnia
Caracteristicas Especificas:
2 Marcos 5 Lazer 8 Infraestrutura Turfstica
Geoldgico Trilhas Formas de Acesso
Bioldgico Parques Para e Fora do Destino
Fauna Praia Rotas Turisticas
Flora Urbano Informacdes e Receptividade
Hidricos Outros Necessidades Bésicas
Resorts Acomodagdes
Ambientes Inclusivos: Refeicdes
3 Ecologia
Clima 6 Participacdo 9 Superestrutura de Lazer
Santudrios Atividades de Montanha Entretenimento e Recreacio
Parques Nacionais Verao Performance
Reservas Nacionais Inverno Eventos Esportivos
Atividades Aquéticas Diversdo
Outras atividades ao ar livre Cultura, Historia e Arte
Museus e Monumentos
Performance
Festivais
Culindria

Fonte: Lew (1987, p.558, tradugdo nossa).

Dentre as categorias nessa perspectiva, estio o Ambiente Geral, os quais sdo
geralmente amplos e de grande escala, exigindo pouco ou nenhum envolvimento turistico para
existir. As Caracteristicas Especificas sdo de escala notavelmente menor, mas podem possuir
conexoes nitidas com o turismo, apesar de eventualmente abordar interesses periféricos da
atividade. Ambiente Inclusivo sdo as principais atragdes que levam turistas ao destino, uma

vez que absorve o turista completamente na experiéncia da mesma (LEW, 1987).

A perspectiva organizacional enfoca em trés parametros de estudo das atragcOes
turisticas: (i) natureza espacial, (ii) aspectos de capacidade e (iii) aspectos temporais,
mediante uma abordagem individual ou coletiva representadas no Quadro 6. Dentre a base de
categorizacdo do espaco estd a escala. A capacidade inclui a disponibilidade de servigos, a

fragilidade da atrac@o, o nivel de educacdo e de desenvolvimento tecnolégico, o apoio da
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comunidade e politico para o turismo. A questdo temporal se relaciona com a sazonalidade e a

preferéncia de turistas de longo prazo e visitante repetido em detrimento de visitantes inicos e

de curto prazo (LEW, 1987).

Quadro 6 - Composto Organizacional da Tipologia da Atracao Turistica

Individual/ Separacio

Coletiva/ Conexao

Caracteristicas Espaciais:
Desestruturada

Catalitico

Infraestrutura ndo planejada
Inacessivel

Admissao/ barreira de permissao
Isolado

Viagem

Nicleo

Remoto

Fora da regido metropolitana
Escala Local
Construgdes/Local

Cinto invioldvel '

Rural Suburbano

Regional Nacional
Regional/local

Caracteristicas de Capacidade:
Turismo Artesanal

Crescimento Lento

Pouca/baixa Capacidade

Pequena Inddstria
Desenvolvimento Transitorio
Médio

Caracteristicas Temporais:
Eventual

Itinerante, Curto Prazo
Visitagdo tnica

Estruturado

Integrado

Infraestrutura planejada
Acessivel

Entrada gratuita
Agrupado

Destino

Zona delimitada
Urbano

Dentro da regido metropolitana
Escala internacional
Continentes/ Paises

Turismo Industrial
Crescimento Rapido
Grande/Alta Capacidade

Local
Residente, Longo Prazo
Visitagdo mdltipla

Fonte: Lew (1987, p.561, tradugdo nossa).

Por fim, a perspectiva cognitiva pode ser visualizada no Quadro 7 e estuda tanto as
percep¢cOes quanto as experiéncias proporcionadas pelas atragdes a partir do risco
proporcionado pela atividade. MacCannel'' (1976) apud Lew (1987) ja destacava o objetivo
de turistas viajarem para experimentar a autenticidade de um destino. Dentre as tipologias
expostas por Lew (1987) estdo as Atividades Turisticas, que tendem a ser primariamente
comportamentais, € a Experiéncia Turistica, que variam de comportamentais a
fenomenoldgicas. E ainda, o autor considera o Cardter da atracdo, que envolve a percepcao
geral da natureza da atracdo (autenticidade, internacional/nacional/regional, moderna ou

tradicional, etc).

' De acordo com Pearce (1991), Gunn (1995) sugere um modelo de atragdo turistica composto por trés circulos
concéntricos. O mais central € o nicleo, que € o centro da atracdo. Ao seu redor estd o cinto invioldvel, tratando-
se do espago necessdrio para inserir o nicleo em seu contexto. E finalmente, o circulo mais externo é composto
pela zona de fechamento, ou seja, a infraestrutura turistica desejada relacionada a atracdo, a citar, transporte,
informagao e banheiros. O mesmo conceito estd presente no Quadro 8.

i MACCANNELL, D. The Tourist: A New Theory of the Leisure Class. New York: Schocken Books, 1976.



Quadro 7 - Composto Cognitivo da Tipologia da Atracio Turistica

Seguranca Risco
Atividades Turisticas:
Educacio Exercicio Exploragdo

Local para conversar
Passeios Guiados
Passivo

Carater da Atracio:

Encenacdo Artificial

Animado Especial

Conjunto Evocado

Mercado Internacional / Estendido
Orientagdo Turistica

Turistificado

Estruturado / Organizado

Area Frontal

Moderno

Ouvi muito sobre/ Local Importante

Experiéncia do Turista:

Caro/ Luxuoso/
Qualidade/Prestigio

Seguro/ Limpo

Agraddvel/ Amigavel

Lazer/ Descanso
Relaxante/Calmo/Aconchegante

Experiéncia de produg@o em massa

Comum/ regular

Sem papel transformador

Recreativo

Envolvimento marcante

Familiar

Fécil e rapido / F4cil de passear

Negacdo da Autenticidade
Inanimado
Conjunto Inerte

Nacional Regional

Economia/ Precos Razodveis
Valor do dinheiro

Diferente/ Esquivo
Companheirismo

Diversdo/ Oscilante

Experiéncia Limitada
Interessante

Experiencial Experimental

Encontro frente a frente
Passeios ndo guiados
Ativo

Auténtico

Vida diaria normal
Conjunto inepto
Mercado local

Nio turismo orientado
Auténtico
Desestruturado

Area Posterior
Tradicional / antiquado
Falta de outros turistas

Barato

Escapismo/ Liberdade
Novidade

Aventura / Selvagem /
Emocionante
Experiéncia individual
Unico

Papel Transformador
Existencial
Envolvimento visto
Exético

Esfor¢os para passear

Fonte: Lew (1987, p.562, tradugdo nossa)
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Diferentemente de Lew (1987), Pearce (1991) divide as atracOes turisticas em duas

abordagens: (i) a abordagem indutiva e (ii) a abordagem dedutiva. A primeira, segundo o

autor, considera que atragdes turisticas de sucesso possuem beleza fisica, oferecem atividades

ao turista, possuem sintonia ambiental, indicam o propdsito da visita e os visitantes

compreendem o cendrio, além de proteger o ambiente. Enquanto a segunda, concebe a atragc@o

turistica como aquela que o publico tem concepgdes claras sobre do que o local se trata, as

atividades sdo compreendidas, acessiveis e provocam a imagina¢do (PEARCE, 1991). O

Quadro 8 compara e resume essas duas abordagens.
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Quadro 8 - Resumo de fatores para analise de atracoes turisticas

ABORDAGEM INDUTIVA ABORDAGEM DEDUTIVA
Beleza Fisica equivale a Recursos Fisicos
Atividades dos Visitantes equivale a Atividades
Sintonia do Ambiente equivale a Cinto inviolavel
Simbolismo: propdsito equivale a Conceitos/ Compreensao
Compreensdo do puiblico equivale a Conceitos/ Compreensio
Prote¢do Ambiental equivale a Cinto inviolavel
Acesso e seguranga equivale a Zona de fechamento
Preco Sem equivalente
Sem equivalente Centro ou niicleo
RESUMO DOS PRINCIPIOS

1. Recursos
Uma atragdo turistica necessita de um recurso fisico ou cultural marcante ou distinto em seu
ntcleo.

2. Conceitos Puablicos/ Compreensao
A atracdo turistica bem sucedida deve ser prontamente apreciada pelo piblico ou oferecer
instalagdes interpretativas para o publico poder compreender e apreciar o recurso.

3. Atividades do visitante
A atracdo turistica bem sucedida vai oferecer oportunidades para a experiéncia do visitante
e atividades que sdo responsaveis, acessiveis e provocam a imaginagdo publica.

4. Cinto Inviolavel
A atracdo turistica bem sucedida vai estar em um contexto o qual preserva os recursos €
permite ao visitante apreciar e refletir sobre as qualidades dos recursos.

5. Zona de Servicos
A atracdo turistica bem sucedida ird proporcionar servigos aos visitantes (banheiros,
compras, etc), mas sem deteriorar o recurso.

6. Preco
A atracdo turistica bem sucedida serd precificada para refletir a qualidade do recurso e sua
gestdo, tempo de visita do visitante e um retorno saudavel ao investimento publico ou
privado.

Fonte: Pearce (1991, p.53, traducdo nossa)

Bjals (2011) condensa os principais atributos de um destino turistico estudados na
academia no quadro 9, demonstrando muitas similaridades, mas pouco consenso sobre o

ndmero e a relevancia de atributos.

Uma discussao importante apresentada por Lew (1987) estd na dualidade em se
apresentar frameworks os quais generalizam a natureza das atragdes turisticas apesar dos
lugares serem diferentes um dos outros. Em outras palavras, a tipologia das atracdes deve
refletir a unicidade local. Deste modo, o autor aborda a singularidade dos destinos, mas
também reforca a necessidade da categorizacdo geral das atragdes para um embasamento

tedrico passivel de discussdes académicas e comparagdes mediante uma mesma linguagem.

Kim (1998) sugere a separacdo entre atragdes naturais (como o mar, sol, montanhas,

paisagem) e atragdes construidas (cultura, patrimonio e atracdes de entretenimento). Para o

12 Conceito conforme notas de rodapé do Quadro 6. Ver Pearce (1991) para mais informagdes.
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autor, essas duas categorias ndo sdo excludentes e precisam se balancear para atender as

necessidades dos consumidores.

Quadro 9- Principais atributos de destinos turisticos

Pesquisador  Atributos do destino turistico Pesquisador  Atributos do destino turistico
Ferrario Cendrio e paisagem Haahti Bom custo-beneficio
(1979) Zooloégicos e vida selvagem (1986) Acessibilidade
Vegetacao nativa Vida noturna e entretenimento
Sol e praia Instalagdes esportivas
Monumentos Histdricos Ambiente calmo e tranquilo
Visitas a vilas e compras Pessoas amigédveis e hospitaleiras
Participacao na vida local Cendrio bonito
Entretenimento noturno Experiéncia cultural
Um e Muita diversdo Fakey e Oportunidades Sociais e atragdes
Crompton Custo da viagem Crompton Aspectos culturais e naturais
(1990) Recomendacdes de terceiros (1991) Acomodagdo e transporte

Hu e Hitchie

(1993)

Murphy,
Pritchard
Smith (2000)

€

Clima

Recreacdo ao ar livre

Ampla variedade

Conhecer pessoas com estilo de
vida diferente

Seguranga

Bom para relaxar

Atratividade do ambiente natural
Sentimento de bem estar
Tempo gasto
Disponibilidade/qualidade ~ das
acomodacdes
Esportes e
esportivas

Cendrio

Clima

Comida
Entretenimento
Atracdes Historicas
Singularidade
Acessibilidade
Festivais e eventos especiais
Compras

Transporte local

Preco

oportunidades

Clima agradavel
Cendrio Atrativo
Cidade limpa
Patrimdnio ambiental
Pessoas amigaveis
Boa comida

Atracdes Interessantes
Bons Hotéis

Milman e
Pizam (1995)

Pike (2009)

Infraestrutura comida e pessoas
amigaveis
Aspectos

recreativas
Bares e entretenimento noturno

fisicos e atividades

Bom custo- beneficio

Preco

Conformidade para familias com
criangas

Cendrio

Pechinchas

Clima

Hotéis

Hospitalidade dos moradores
Seguranca

Bons cafés/ restaurantes
Alto nivel de servigos
Compras

Boas praias

Locais histdricos
Instalacdes recreativas
Nao esteja lotado

Pessoas amigéaveis
Acessivel financeiramente

Fonte: Bajs (2011, p. 550, tradug@o nossa)
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As vantagens de se classificar as atragdes turisticas estdo no aumento da facilidade de
compreensdo das mesmas € no destaque de sua participagdo no conceito mais amplo de
competitividade turistica (KRESIC; PREBEZAC, 2011). Assim, compreender as atragdes
turisticas pode auxiliar na defini¢cdo de estratégias de gestdo do destino e proporcionar um

melhor posicionamento do destino turistico em comparacdo com competidores.

Segundo Kim (1998), um destino ou local atrativo bem sucedido necessita de uma
massa critica de produtos que possuam viabilidade mercadologia e apelo ao consumidor. Em
outras palavras, a diversidade de produtos e servi¢os € primordial para o desenvolvimento
superior do turismo de um determinado local. A utilizagdo de recursos turisticos associada a
formas adequadas de gestdo, marketing e inovacdo podem se tornar vantagens competitivas e
proporcionar o desenvolvimento turistico sustentavel de longo prazo (KRESIC; PREBEZAC,
2011). Portanto, um destino turistico ¢ composto por uma combinag¢do de atributos, incluindo,

principalmente instalagdes e servicos (HU; HITCHIE, 1993).

Apesar da relevancia do tema atragdes turisticas para a atratividade do destino, a
classificac@o das atracdes turisticas mereceram maior atencao académica do que o conceito de
atratividade turistica. Segundo Formica e Uysal (2006), a atratividade turistica € desenvolvida
com maior destaque na academia na perspectiva de mensurabilidade em detrimento de seu

embasamento conceitual.

Contudo, a diversidade de lugares, espacos e atributos que contribuem para a
atratividade turistica dificulta uma definicao especifica e precisa do conceito de atratividade
turistica. Uma das razoes da dificuldade de defini¢ao de atratividade turistica estd na natureza
do fendbmeno, que ocorre tanto no ambiente quanto na mente dos consumidores (GUNN,

1980; LEW, 1987).

No quadro 10, destacam-se defini¢des do conceito de atratividade turistica, por ordem
cronolégica. Autores como Mayo e Yarvis' (1981) e Hu e Hitchie (1993) relacionam a
atratividade turistica com beneficios pessoais dos individuos que visitam um destino turistico.
J4 Kaur'* (1981) enfatiza a nog¢do espago-temporal inerente a atividade turistica. Por sua vez,
Cho (2008) se baseia em autores pioneiros do estudo de atratividade, a citar Gearing et al.

(1974) e Ritchie e Zins (1978) ao relacionar a atratividade a um conjunto de atributos. De

" MAYO, E. I.; JARVIS, L.P. Psychology of Leisure Travel. Boston, MA: CBI Publishing Co., pp. 191-223,
1981. apud FORMICA,S.; UYSAL, M.(2006).

14 KAUR, J. Methodological Approach to Scenic Resource Assessment. Tourism Recreation Research, v. 6, n.1,
p- 19-22, 1981 apud FORMICA, S.; UYSAL, M. (2006).
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outra forma, Kresic e Prebezac (2011) baseiam sua definicdo em estudos de imagem do

destino turistico.

Quadro 10 - Defini¢oes atratividade turistica

AUTOR DEFINICAO

MAYO; YARVIS (1981)" Atratividade turistica depende de beneficios pessoais dos viajantes
e da percep¢do da entrega desses beneficios.

KAUR (1981)"® Atratividade turistica € a forca gerada pelas atracdes turisticas em
geral, existentes em um local e tempo determinados.

HU; HITCHIE (1993) O destino turistico reflete sentimentos, crencas e opinides que

individuos possuem sobre a habilidade percebida de um destino
oferecer satisfacdo em relacdo a suas necessidades de viagem.

CHO (2008) Atratividade local é um indicador agregado de atributos que
tornam o local especifico atraente como um destino potencial para
0s viajantes.

KRESIC; PREBEZAC (2011) Atratividade turistica € uma imagem mental do destino a qual é
formada com base nas atra¢des fisicas disponiveis no mesmo.

Fonte: Elaborado pela autora

Apesar de reduzir a atratividade a manifestacdes fisicas do local, a defini¢do de Kresic
e Prebezac (2011) serd utilizada para nortear esse trabalho, tendo em vista que o estudo

abrange a atratividade percebida pelo consumidor e os stakeholders do destino turistico.

Essa escolha € justificada em autores como Kim (1998) e Oliani et al. (2011), que
relacionam a atratividade turistica com o processo de escolha do consumidor. “A atratividade
de um destino possui uma enorme influéncia na determinacdo pessoal da escolha, expectativas
de satisfacdo, intencdo de revisitar, percepcdo de beneficios e motivacdes, percep¢do positiva
de lideres de opinido e a quantia gasta durante a estadia.” (LEE et al.,2010, p.812, tradugdo

nossa).

Finalmente, pormenorizar o conceito de atratividade turistica gera insights sobre a
complexidade do tema e suas possiveis formas de estudo, que foram mensuradas de diversas

maneiras por estudiosos do setor.

3.2.1 MENSURACAO DA ATRATIVIDADE TURISTICA

Segundo Formica e Uysal (2006), os estudiosos e profissionais de turismo estdo mais
preocupados em encontrar um método universal para medir a atratividade turistica do que

com o conceito em si. Medir a atratividade turistica depende de um processo o qual estabelece

15 MAYO, E. J.; JARVIS, L.P. Psychology of Leisure Travel. Boston, MA: CBI Publishing Co., pp. 191-223,
1981 apud FORMICA, S.; UYSAL, M.(2006).

16 KAUR, J. Methodological Approach to Scenic Resource Assessment. Tourism Recreation Research, v. 6, n.1,
p- 19-22, 1981 apud FORMICA, S.; UYSAL, M. (2006).
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um framework de recursos existentes e avalia tais recursos, literatura a qual vem sendo
desenvolvida desde 1960 (FORMICA; UYSAL, 2006) e estd pautada em um modelo de
multiatributos. Ou seja, o modelo de multiatributos consiste na categorizacdo de atributos

turisticos em grupos (VENGESAYT, 2010).

Apesar da forma mais tradicional de mensuracdo da atratividade turistica ser o modelo
de multiatributos, abordagens holisticas que abordam a imagem do destino turistico também
complementaram alguns estudos de atratividade (DAS et al., 2007). “A principal fraqueza da
abordagem de multiatributos € que a lista dos atributos de um destino pode estar incompleta”
(DAS et al., 2007, p. 104). Portanto, Echtner e Ritchie (2003) sugerem que a atratividade deve
abranger tanto os atributos quanto impressdes holisticas do lugar. Assim, os estudos de
Baloglu e McCleary (1999), Choi et al. (1999) Beerli e Martin (2004) tentaram utilizar
simultaneamente a abordagem de multiatributos com as impressdes holisticas dos turistas para

encontrar sua imagem de um destino turistico.

De acordo com Lee et al. (2010), estudos avaliam a atratividade turistica a partir de
trés principais abordagens. A primeira abordagem enfoca no levantamento dos recursos
existentes em um destino e suas atracdes, isto €, nos recursos naturais, construidos e humanos
de uma localidade. A segunda enfatiza a percep¢do dos turistas sobre os recursos e atragoes
do destino e finalmente, a dltima integra as duas questdes ao entrevistar tanto turistas quanto

aqueles que possuem experiéncia em lidar com os mesmos.

A partir de uma abordagem cronoldgica, os principais autores do tema e os atributos
apontados pelos estudiosos-chave internacionais sao ressaltados nessa revisao de literatura.
Ainda, foram resgatados estudos nacionais sobre o tema e alguns avancos apresentados por

cada estudo.

Um dos precursores dos estudos de atratividade turistica, Gearing, Swart e Var (1974)
propuseram a quantificacdo da no¢do de atratividade turistica ao pesquisarem 65 destinos
turisticos da Turquia. Os autores condensaram os fatores de atratividade em cinco grupos
genéricos, dentre eles: (1) fatores naturais; (2) fatores sociais; (3) fatores histéricos; (4)
instalacdes recreativas e de compras; (5) infraestrutura, alimentacdo e acomodacdo. Deste
modo, os autores consideram que a atratividade é composta pelas 5 dimensdes mencionados e

buscaram encontrar as dimensdes que sdo mais importantes para a atratividade.
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De outra forma, Ritchie e Zins (1978), buscou a importancia relativa dos fatores
gerais que influenciam a atratividade turistica. Essa acabou se tornando uma outra vertente de

pesquisa da atratividade, que busca compreender o impacto dos fatores na atratividade.

Ritchie e Zins (1978) também acrescentaram a academia ao destacar a cultura como
determinante da atratividade de uma regido turistica e também propde fatores que compdem a
atratividade turistica tanto de forma generalista quanto especificamente na dimensdo sécio
cultural (Figura 3). Kim (1998) afirma que determinantes socioculturais geram demanda
turistica por seu apelo histdrico rico, mas também sdo mais dificeis de serem avaliadas devido

as diversas consideragdes que a permeiam.

Figura 3-Variaveis influenciando a atratividade de uma regido turistica

Esporte, recreagdo e
Compras e Instalagdes educacionais

Instalagdes
comerciais

Beleza natural
e clima

Pregos [dioma
Rl'hlgp'ﬁ”
Infraestritura Acessibilidade
da regido da regido
Atitudes em
relacio aos
turistas
Estagio 1 Estagio 2
Fatores gerais que determinam a Fatores socials e culfurais gue
atratividade geral de uma regifo contribuem para a atratividade de
turistica. uma regido turistica.

Fonte: RITCHIE; ZINS (1978, p. 256, tradug@o nossa)

Kim (1998) aplicou um survey a 400 pessoas em cinco destinos na Coreia a fim de
entender as relagdes entre os atributos dos destinos e a percep¢do dos turistas sobre os
mesmos. O estudo utilizou a técnica quantitativa de andlise fatorial e construiu mapas
perceptuais dos fatores de atratividade dos destinos estudados. O autor encontrou que 0s
principais atributos percebidos pelos turistas foram: (1) Atratividade Sazonal e Cultural
(21,4%); (2) Ambiente limpo e tranquilo (9,6%), (3) Qualidade das Acomodacdes e
Instalagdes de Descanso (8,2%), (4) InstalacOes orientadas a familia e seguranca (6,8%), (5)

Acessibilidade e Reputacdo (6,5%), Entretenimento e oportunidades de lazer (5,4%).
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Formica e Uysal (2006) adotaram uma perspectiva diferenciada em suas pesquisas, na
qual a atratividade € baseada na oferta e demanda do destino turistico. Os autores
simplificaram a abordagem do sistema turistico ao representarem a origem dos visitantes
como sendo a demanda, e a oferta como sendo o destino turistico, o qual é dotado de

capacidade de atrair a demanda.

Formica e Uysal (2006) encontraram através da Andlise Fatorial quatro principais
dimensdes ao medir tanto a oferta quanto a demanda do estado da Virginia, nos Estados
Unidos: (1) Instalacdes e Servigos turisticos; (2) Cultura/ Historia; (3) Pousada Rural e (4)
Recreagdo Externa, baseados em guias turisticos e opinides de especialistas. Ainda,
encontraram diferengas entre os pesos atribuidos a demanda e a oferta de acordo com as

mesmas dimensdes estipuladas.

Com a mesma perspectiva de Formica e Uysal (2006), Tam (2012) utilizou a
abordagem contextual para medir a atratividade turistica em trés provincias vietnamitas. A
conclusdo do autor € de que “diferentes atributos do destino turistico podem ser percebidos e
avaliados diferentemente dependendo do contexto o qual o julgamento € feito.” (TAM, 2012,

p. 223).

Assim, Das et al. (2007) identificaram sete construtos que interferem na atratividade
percebida pelos turistas depois de visitar o destino através do método de andlise fatorial. Os
fatores identificados pelos autores sdo baseados em sete principais construtos, entre eles: (1)
Facilidade de Acesso; (2) Infraestrutura Turistica; (3) Servigos de Apoio; (4) Atmosfera da
Cidade; (5) Recursos Distintos do Local; (6) Ambiente Fisico e Psicolégico e, finalmente, (7)

Atributos Culturais.

Quadro 11 - Fatores que interferem na atratividade turistica percebida (continua)

CONSTRUTO DESCRICAO
Facilidade de Acesso Informacao
Acessibilidade
Conectividade
Instalagdes de Reserva de servicos turisticos
Infraestrutura Turistica Infraestrutura Bésica
Infraestrutura Hoteleira
Gastronomia
Higiene
Atmosfera da cidade"’ Espiritualidade
Cidade mais antiga viva
Museus

' E importante destacar que os construtos “atmosfera da cidade” e “recursos distintos do local” sio especificos
da regido estudada, a cidade de Varanasi, na India.
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Quadro 11 - Fatores que interferem na atratividade turistica percebida (fim)

CONSTRUTO DESCRICAO
Recursos distintos do local Margem do Rio
Cruzeiro no Rio
Artes
Ambiente fisico e psicolégico Seguranga dos Turistas

Atitude dos moradores locais

Ambiente fisico visivel
Atributos Culturais Misica

Artesanato

Fonte: Baseado em Das et al. (2007)

Apos levantar os construtos indicados no quadro 11, Das et al. (2007) aplicaram uma
andlise de regressao multipla considerando os sete construtos como varidveis independentes e

a atratividade percebida como varidvel dependente (Figura 4).

Figura 4 — Fatores Impactantes na Atratividade Turistica
Facilidade de
acesso
infraestrutura
turistica
servigos de
apoio
atmosfera da
cidade

TeCUrs0s
distintos do
local

Atratividade
turistica
percebida

ambiente
fisico e
psicologico

atnbutos
culturais

Fonte: Baseado em Das et al. (2007)

Os resultados da pesquisa de Das et al. (2007) demonstram que a atratividade do
destino dependem da experiéncia dos visitantes em atributos turisticos chave e servicos de
apoio. A experiéncia do turista pode influenciar a percep¢ao geral da atratividade turistica de
um destino, motivagao para recomendar o destino a outros e a intencdo de repetir a visita.

(Das et al., 2007).

As conclusdes de Das et al. (2010) corroboram as de Vengesayi (2010), uma vez que

ambos autores consideram atributos turisticos (atracOes) e servigos de apoio como
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fundamentais para a atratividade turistica percebida. Os estudos de Vengesayi (2010)
utilizaram modelagem de equagdes estruturais para o estudo de atratividade turistica.
Vengesayi (2010) propés um modelo de andlise de caminhos para estudar a relacdo entre
atributos do destino (atragdes), servigos de apoio do destino e atratividade do destino. O autor
encontrou que utilidades do destino, instalagdes de acomodacao e instalagdes de comunicagdo
sdo relacionados positivamente com a atratividade de maneira significativa. Desse modo, o

autor concluiu que servicos de apoio possuem um papel mediador para a atratividade turistica.

Lee et al. (2010) acrescentam aos estudos de atratividade turistica ao propor um
modelo de Processo de Hierarquia Analitica para decompor, comparar e sintetizar as
prioridades dos fatores da atratividade turistica em um artigo que estudou cinco parques
florestais de Taiwan. (Figura 5). O autor utilizou uma abordagem quantitativa e encontrou 4
dimensodes da atratividade turistica: Atragdes turisticas, Acessibilidade, Instalacdes e Servigco

complementar.

Especificamente no Brasil, Pérez-Nebra e Torres (2010) desenvolveram um estudo
que concluiu que a atratividade turistica também pode se relacionar com as percepgdes
anteriores a visita de um destino. Pérez-Nebra e Torres (2010) avaliaram os fatores (1) cenario
especifico, (2) infraestrutura, (3) luxo e conforto, (4) cultura local e (5) recreacdo e
entretenimento em pesquisa efetuada com turistas estrangeiros sobre a imagem percebida do

Brasil.

Pérez-Nebra e Torres (2010) encontraram diferengas significativas entre turistas reais
e potenciais nos fatores cultura e recreacdo e entretenimento. Segundo os autores, 0s turistas
que pretendem visitar o Brasil esperam encontrar mais cultura do que os turistas reais, que ja
vieram ao Brasil. No fator recreacdo e entretenimento, a situacdo € inversa, sendo que os
turistas reais atribuiram uma imagem mais favordvel do que turistas potenciais. Ainda, no

fator cendrio, os turistas reais apresentaram médias mais altas do que os turistas potenciais.

Oliani et al. (2011) também propuseram um estudo similar ao de Gearing et al. (1974)
ao investigar como a atratividade interfere na escolha do destino turistico. Oliani et al.(2011)
fizeram entrevistas qualitativas e posteriormente aplicaram surveys a brasileiros a fim de

identificar fatores de importancia da atratividade percebidos pelos mesmos.
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Figura 5- A hierarquia de determinantes de atratividade turistica de parques florestais
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Fonte: Lee et al. (2010, p. 819, traducdo nossa)

Ficou clara a separacdo entre dois grupos de estudos sobre a atratividade turistica. De
um lado Gearing et al. (1974), Lee et al.(2010), Oliani et al. (2011) abordam a atratividade
como um atributo tnico decomposto por diversas dimensdes formadoras que tornam um
destino mais ou menos atrativo. De outra forma, Ritchie e Zins (1978), Kim (1998), e Das et
al. (2007) relacionaram a atratividade turistica a fatores que impactam na atratividade turistica
percebida pelos consumidores. Em outras palavras, ao invés de indicar os fatores que
compdem a atratividade turistica, Das et al. (2007), Vengesayi (2010), Ritchie e Zins (1978) e

Kim (1998) elencaram os fatores que interferem na mesma.

A respeito do Quadro 12, apesar de alguns estudos nao serem passiveis de comparag¢ao

direta devido a seus métodos diferenciados de coleta de dados, é possivel paraleliza-los
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visando destacar algumas similaridades nos fatores finais de maior peso para a atratividade

turistica. Todos os estudos do quadro 12 propuseram dimensdes da atratividade.

Quadro 12 - Fatores de maior peso identificados por estudos de atratividade turistica

AUTORES TRES PRINCIPAIS FATORES DE
ATRATIVIDADE TURISTICA

GEARING; 1. Beleza Natural
SWART; VAR 2. Infraestrutura acima da “qualidade turistica
(1974) minima”
3. Instalagdes alimenticias e de acomodacdo acima
da “qualidade turistica minima”.

FORMICA; 1. Servicos e Instalagdes Turisticas
UYSAL (2006) 2. Cultural/ Histérico

1. Pousada Rural
LEE; HUANG 1. Atragdes turisticas
e YEH (2010) 2. Acessibilidade

3. Instalacdes
OLIANI, 1. Desenvolvimento de meios de transporte para
ROSSI e alcangar o destino
GERVASSONI 2. Qualidade dos recursos naturais
(2011) 3. Meios e quantidade de acomodacdes

Fonte: Elaborado pela autora

Tanto Gearing et al. (1974) quanto Ritchie e Zins (1978) mensuraram a atratividade
turistica baseados na analise dos atributos do destino turistico (DAS et al., 2007). Ja Hu e
Ritchie (1993) se basearam em sentimentos, crengas € opinides pessoais sobre a capacidade
percebida de oferecer satisfacdo em relacdo a suas necessidades. Porém, para Cho (2008),
poucos estudos investigaram os impactos da atratividade na inten¢do e comportamento dos

turistas.

Sobre a delimitagao das pesquisas, Formica e Uysal (2006) e Das et al. (2007)
abordaram destinos unicos e seus aspectos especificos, enquanto Gearing et al. (1974);
Ritchie e Zins (1978); Oliani et al. (2011) optaram por uma abordagem generalista para a
mensuracdo da atratividade turistica. Kim (1998) e Kresic e Prebesac (2011) fizeram uma

andlise regional da atratividade turistica.

Quanto ao método, os estudos tendem a ser quantitativos (Gearing et al., 1974; Kim,
1998) ou mistos (Ritchie; Zins, 1978, Formica; Uysal, 2006, Lee et al., 2010, Oliani et al.,
2011). Também é comum o uso de painel de especialistas (Gearing et al., 1974; Formica;
Uysal, 2006, Lee et al., 2010) e survey com consumidores/turistas (Ritchie; Zins, 1978; Hu;
Hitchie, 1993; Kim, 1998; Oliani et al., 2010).

Ainda, destaca-se a escassez de estudos de atratividade turistica no Brasil. Apenas as

pesquisas de Pérez-Nebra e Torres (2010) e Oliani et al. (2011) foram desenvolvidas em
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ambito nacional, o que refor¢ca a atencdo tardia para a relevancia do tema em estudos

brasileiros.

Finalmente, poucos estudos fizeram correlacdes entre atratividade turistica e outros
construtos relevantes da teoria de marketing como satisfacdo, intencdo de recomendar e
intencdo de retornar ao destino como Das et al. (2007). Além disso, o corpo tedrico de estudos
turisticos tem enfocado estudos de imagem do destino, mas quase ndo tem destacado a
reputagdo turistica e sua importancia para a atratividade. Desse modo, este estudo optou por
trabalhar com a abordagem de atratividade turistica conforme Das et al.(2007), tendo em vista

que escolheu-se estudar em profundidade a atratividade percebida de um destino especifico.

3.2.2 REPUTACAO DE DESTINOS TURISTICOS

Reputacdao € um termo estudado na administracdo quando relacionado a reputacdo
corporativa. Segundo Fombrun e Shanley (1990), a reputagdo de uma organiza¢do se
relaciona com as expectativas dos clientes sobre o comportamento de uma organizagdo,
podendo formar uma reputacdo favordvel ou desfavoravel, sendo a organizacdo que desfruta
de uma melhor reputagdo, a mais atraente. Isto €, a reputagdo indica como os produtos,
servicos, estratégias e clientes potenciais de uma empresa se apresentam no mercado em

comparagdo com empresas concorrentes (FOMBRUN; SHANLEY, 1990).

De acordo com Tomaz e Brito (2010), o comportamento de uma organizacdo gera
imagens que na percep¢do de seus stakeholders traduzem sua conduta e formam sua
reputagdo. Por isso, a reputacio corporativa “se desenvolve ao longo do tempo e € o resultado
de experiéncias acumuladas nos relacionamentos com a organizagao” (TOMAZ; BRITO,
2010, p.234). Uma defini¢ao similar ressaltada por Torres et al. (2011) € de que reputacao sdo
julgamentos coletivos, de longo prazo e relativamente estdveis, feitos por pessoas sobre as
acoes e realizacOes de uma organizacdo. Torres et al. (2011) também citam que Fombrun
(1996)'® considera a reputacio como um segmento da imagem, a qual é influenciada por

atributos como confiabilidade, credibilidade, qualidade e responsabilidade.

18 FOMBRUN, C. J. Reputation: realizing value from the corporate image. Boston: Harvard Business School
Press, 1996.
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Conforme a literatura ha ao menos duas escolas de reputacido corporativa (GOTSI;
WILSON, 2001; VANCE, ANGELO, 2007; ARTONI; DARE, 2008; TOMAZ; BRITO,
2010). A primeira € a escola de pensamento andlogo, que considera imagem e reputagdo como
conceitos equivalentes. A segunda escola, de pensamento diferenciado, considera imagem e
reputacdo como conceitos distintos. Dentro da escola de pensamento diferenciado ha distin¢do
entre trés grupos. O primeiro grupo distingue reputacdo e imagem, considerando-os como
conceitos os quais niao possuem relacdo entre si. O segundo grupo considera reputacdo
corporativa como uma das dimensdes que compdem a imagem corporativa. O terceiro grupo
considera que a relacdo entre reputacdo e imagem ¢ bidirecional, j4 que “Reputacdo é
dependente da imagem didria que as pessoas formam de uma organizagdo e, a0 mesmo tempo,
a reputacdo de uma empresa pode influenciar a imagem que as pessoas fazem dela”

(ARTONI; DARE, 2008).

Neste trabalho, ressalta-se a escola de pensamento diferenciado, que baseada em
autores como Davies et al. (2001)19 e Van Riel e Balmer (1997)20, diferencia imagem
corporativa de reputacdo corporativa (VANCE, ANGELO, 2007; TOMAZ; BRITO, 2010).
“Enquanto Imagem é o modo pelo qual a empresa € vista, a reputacao € a avaliacdo ou estima

coletiva dos atributos de uma organiza¢ao.” (TOMAZ; BRITO, 2010, p. 235).

Essa diferenciacdo entre reputacdo e imagem € importante no contexto turistico, uma
vez que muitos estudos enfocam a imagem do destino (HUMPHREYS, 2011) ao invés de
trabalharem sua reputacdo como ferramenta de marketing para a atracdo de viajantes.
Defini¢des de imagem no contexto turistico foram propostas por diversos autores. Hunt
(1975) apoia que a imagem de um destino turistico sejam as impressdes que uma pessoa
sustenta sobre um estado onde ela ndo reside. Para Crompton (1979), imagem € a soma das
crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem sobre um destino. Outra definicdo de
imagem € de um construto mental desenvolvido por um turista potencial na base de algumas

impressoes selecionadas das impressoes totais (FAKEYE; CROMPTON, 1991).

Alguns estudos de imagem do destino turistico tratam a reputacdo como um dos

componentes de imagem do destino conforme o segundo grupo da escola de pensamento

19 DAVIES, G. The personification metaphor as measurement approach for corporate reputation. Corporate
Reputation Review, London, v. 4, n. 2, p.113-127, Summer 2001.

2 VAN RIEL, C.; BALMER, J. M. T. Corporate Identity: the concept, its measurement and management.
European Journal of Marketing, Bradford, v. 31, n. 5-6, p. 340-355, 1997.
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diferenciado. Echtner e Ritchie (2003) indicam que a reputacdo € um dos atributos utilizados
para medir a imagem de um destino turistico, estando relacionada a fatores psicoldgicos
(abstratos) e posicionada no sentido oposto das atracdes turisticas, que s@o atributos
funcionais (fisicos e mensurdveis). Ainda, Beerli e Martin (2004) relacionam reputagdo do

destino a um dos atributos da imagem do destino, inserindo-a na dimensao atmosfera do local.

No entanto, no contexto do turismo, a defini¢cdo da reputacdo de um destino turistico
depende de um conjunto de empresas, bem como de seus viajantes potenciais e reais, o que
faz com que o destino tenha ‘“camadas” de reputacio (HUMPHREYS, 2011). Ainda, o
desenvolvimento de um destino sobre sua reputacdo pode conflitar com a reputagdo de
elementos componentes de um destino, como atragdes, locais de entretenimento e compras

(HANKINSON, 2005; HUMPHREYS, 2011).

Um dos motivos de se estudar a reputacdo e ndo a imagem do destino turistico é
pautado em autores como De Chernatony (1999), Gioia et al. (2000) e Torres et al. (2011) que
afirmam que ao se enfocar a imagem da marca, preocupa-se com as percepcoes mais recentes
da mesma, a qual € passivel de alteracdo. Assim, enfocar a reputacdo € mais consistente do
que a imagem, por se considerar varias imagens percebidas ao longo do tempo (TORRES et

al.,2011).

Neste trabalho, a imagem do destino turistico é vista como formador da reputagdo, a
partir da experiéncia e percep¢do do consumidor. Ainda, em conformidade com Tomaz e
Brito (2010), assim como uma organizac¢do, o destino turistico possui multiplos grupos de
interesse, presumindo-se que cada destino turistico possui multiplas reputagdes fruto dessas

interacoes.

N

Em esséncia, hd trés principios fundamentais atribuidos a reputacdo de destinos. O
primeiro fundamento considera a dimensdo comunicacional da reputacdo. Assim, a reputacdo
envolve algo que € falado pelas pessoas através de representacdes que permeiam a cultura. O
segundo fundamento € o de avaliagcdo, que estd relacionado com o julgamento dos produtos e
servicos pelo turista. Por fim, o terceiro principio € o de distin¢do, que diferencia um destino

de outro. (AULA; HARMAAKORPI, 2008; MORGAN; PRITCHARD e PRIDE, 2011).

A reputagdo € vista como o resultado das acdes passadas das organizagdes, que podem
ter reputacdes numerosas, uma em cada atributo (preco, qualidade, inovacdo, gestdo) ou uma

reputagdo global. Isso indica que a reputagdo possui relagdes com aspectos ambientais
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tangiveis e intangiveis, além de aspectos psicoldgicos, percebidos pelos consumidores.

(NGUYEN; LEBLANC, 2001).

A reputacdo pode variar conforme os grupos e € formada em um processo de
julgamento acumulado de vdrios grupos que interagem com a empresa. Estd associada a
credibilidade (a avaliagdo de uma mensagem) e ao grau de confianga da empresa atender as

expectativas dos consumidores (NGUYEN; LEBLANC, 2001).

De acordo com Bajs (2011) a reputagdo ndo € um dos atributos que possui impacto
forte na percepcao do turista. Dentre os indicadores desse atributo, a autora destaca o fato de
outras celebridades internacionais visitarem esse destino, tampouco que sua comunidade

apoie sua visita ao destino.

Em contraponto, os estudos de Ledesma et al. (2005) mostraram que o tempo de
estadia do viajante pode aumentar o retorno ao destino, sugerindo a presenga de um
mecanismo de reputacdo o qual turistas mais informados aumentam a repeticdo de viagem.
Para os autores, as varidveis relevantes para modelos de reputacdo sdo as mesmas
relacionadas a intengdo de revisitar, a citar, nimero de visitas prévias, tempo de estadia e a
informacdo obtida através de informacdo prévia de parentes e/ou amigos. Além disso,
Humphreys (2011) cita que a reputacdo de um destino pode ser utilizada pelo consumidor

para encurtar o tempo de pesquisa de informacdes sobre diferentes localidades.

Sob o viés econdmico, Claude e Zaccour (2009) assumem que a reputagdo de um
destino turistico é definida coletivamente pelas expectativas do publico e determinam a
demanda turistica. No contexto de um destino turistico de resort, a defini¢do de reputacdo
para Claude e Zaccour (2009, p. 800) “¢ um bem ptiblico que determina a receita marginal de
estadias dos visitantes em resorts turisticos e cuja provisao depende de decisdes estratégicas
ao longo do tempo no que diz respeito a presenca turistica e as despesas de conservagdo
ambiental”. Apesar de parcial e especifica para o estudo dos autores, essa definicdo destaca
alguns elementos importantes para o conceito de reputagdo, a citar a coletividade, a relacdo

com decisdes estratégicas em funcdo do tempo e a finalidade de gerar receita.

A reputacdo de um destino turistico neste trabalho € vista como a percepg¢ao dos atores
chave sobre as acOes passadas e futuras que descrevem o apelo de um destino turistico

comparado a seus rivais (MARCHIORI et al., 2010). Assim, as estratégias adotadas pelo
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trade turistico de um destino podem afetar a reputacdo do mesmo, e consequentemente, as

escolhas e o comportamento dos turistas que pretendem ou ndo visitar o local.

De acordo com Cho (2008), o turismo se propaga por meio do compartilhamento de
experiéncias, o qual pode ser feito através de fotos, artesanato e itens memoraveis como
souvenirs que podem ser compartilhados com amigos, parentes e colegas. Indo além de itens
materiais, ao considerar as sete fases da experiéncia turistica proposta por Echtner e Ritchie
(2003) o compartilhamento de experiéncias turisticas pode extrapolar fatores tangiveis. Dentre

as etapas da experiéncia turistica estao:

1) A acumulagio de imagens mentais sobre experiéncias de viagem
2) Modificacao dessas imagens por meio de mais informagao

3) Decisdo de fazer uma viagem

4) Viagem ao destino

5) Participacdo no destino

6) Retorno para casa

7) Modificacao das imagens baseadas na experiéncia de viagem

Através desse processo de compartilhamento de experiéncia, a imagem de um destino
pode ser propagada e compor a reputagdo do mesmo. Todos os lugares possuem imagens (as
quais podem ser boas, ruins ou indiferentes) que devem ser identificadas, alteradas ou

melhoradas (KIM, 1998).

Nesse sentido, Cho (2009) afirma que pessoas que tiveram experiéncias positivas podem
incentivar que outros visitem o local. Ja experiéncias negativas podem degradar a percepc¢ao

do turista sobre o local e induzir que outros nio viajem até 14.

A dificuldade da escolha de produtos turisticos estd na premissa de que a qualidade desses
produtos ndo pode ser avaliada precisamente antes da compra, isto €, a natureza intangivel do
turismo interfere na avaliacdo pré-consumo (POON, 2003). Portanto, o hiato de informacgado
pode ser preenchido reunindo informacdes da qualidade observada em experiéncias passadas
e formando expectativas sobre a qualidade dos produtos turisticos oferecidos (CLAUDE,;

ZACCOUR, 2009).

Mais especificamente no meio on-line, as expectativas e avaliagdes podem ser expressas
através de sites especificos do setor, a citar websites de empresas turisticas como meios de

hospedagem, agéncias de viagem, governo, guias de viagem, atrativos turisticos especificos e
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outros. Ainda, outros websites interativos como redes sociais (facebook, twitter, flickr,
instagram, etc), paginas de criagdo coletiva (Wikipédia, wikitravel), blogs, entre outros,

podem contribuir com informagdes que compdem a reputagao do destino turistico.

Desse modo, as multiplas fontes de informagao sobre os destinos turisticos no ambiente
on-line sdo importantes para o planejamento de viagem e escolha do destino turistico
(MATTILA, 2005), o que permite relacionar reputacdo a atratividade turistica. Logo,
consumidores criam contetido coletivamente ou individualmente e sdo participantes ativos na
co-criagdo de valor para questdes importantes para os mesmos (PARK; ALLEN, 2013) e essa

dinamica de co-criagdo interfere na reputacio do destino turistico.

3.2.3 RECOMENDACAO NA INTERNET E EM MIDIA SOCIAL

A recomendacgdo € relacionada na literatura ao boca-a-boca positivo sobre produtos e
servicos. Estudar recomendacdo no contexto turistico é pertinente porque a influéncia
interpessoal e boca-a-boca sao as principais fontes de informagao do processo decisério de um

consumidor (LITVIN et al., 2008).

De acordo com Kozak e Rimmington (1999) retornar ao destino turistico e recomenda-lo a
outros estd diretamente relacionado a experiéncia turistica acumulada e a percepcdo dos
mesmos da qualidade dos servigos/produtos e do destino em geral. Similarmente, Castro et al.
(2007) concluiram que a intencdo de recomendar o destino se relaciona com a imagem

construida sobre o mesmo.

Uma vantagem da recomendacdo para as organizacdes de destinos turisticos € o fato dos
consumidores promoverem um boca-a-boca positivo gratuitamente (SHOEMAKER; LEWIS,
1999). Assim, a recomenda¢cdo minimiza os gastos com o marketing do destino turistico e

possibilita a gestdo de estratégias de influéncia interpessoal (LITVIN et al., 2008).

Recomendagdo em turismo é comumente relacionada a satisfacdo, de forma que turistas
mais satisfeitos tendem a recomendar ou expressar comentdrios favordveis sobre o destino.
(CHEN; CHEN, 2010; MACHADO; GOSLING, 2010). Ainda, a recomendagdo também ¢é
vista como uma das vertentes da lealdade. Isto é, o grau de lealdade em relacdo ao destino é
relacionado na academia a inten¢do de revisitd-lo e a intencdo de recomenda-lo.

(OPPERMANN, 2000; CHEN; TSAI 2007, CHEN; CHEN, 2010).

A comunicac¢do necessita de um meio ou canal para se difundir, dentre eles estdo boca-

a-boca, televisdo, radio, jornais, revistas, e-mail, telefone e internet (TUTEN; SOLOMON,
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2013). Este trabalho buscard conectar o boca-a-boca, mais especificamente a recomendacao,

com a internet, em especial a midia social sobre um destino especifico.

A definicao de boca-a-boca para Litvin et al. (2008, p.459, traducdo nossa) “Boca-a-boca
€ a comunicagdo entre consumidores sobre um produto, servico ou empresa o qual as fontes
sao consideradas independentes de influéncia comercial”. Litvin et al. (2008) propdem que
quando o boca-a-boca se transforma em digital, a natureza efémera e muitas vezes anonima da
internet promove novas formas de analisar e gerir a influéncia que um consumidor pode

impelir a outro, baseados no nivel de interatividade e no escopo da comunicagao (Figura 6).

Porém, € importante destacar que o boca-boca pode ser positivo ou negativo, enquanto a
recomendacdo possui uma conotagdo majoritariamente positiva. Dentre os possiveis
beneficios do boca-a-boca positivo estdo: (i) aumento da probabilidade de compra; (ii)
influéncia na avaliagdo de produtos; (iii) percep¢cdo de valor do consumidor sobre o

produto/servigo e (iv) intengdo de se tornar leal a marca (LITVIN et al.,2008).

Figura 6 - Tipologia de boca-a-boca on-line

I
M . Elogs e
niutos-para-mutos  § o nunddades virtuais Grupo de noticias
Ex Google Grupos
Escopo de
Comunicacdo || vWebsites, Avaliagio
Um-para-muitos de produtos Salas de bate-papo
Um-para-um E-mails Mensagem
nstantanea
A ssincrono Sincrono -

Nivel de interatividade

Fonte: Litvin et al. (2008, p.462, traducio nossa)

No entanto, as possiveis vantagens do uso da internet a serem usufruidas pelos
gestores de organizacdes de destinos turisticos dependem do uso dessas ferramentas por
consumidores que viajaram para o destino. Além disso, de acordo com Zauner et al.(2012),
uma grande parte da populacdo estd conectada ou pelo menos informada sobre a midia social.

Nesse panorama, a midia social passa a ter um importante papel no cendrio turistico.
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O conceito de midia social proposto por Ruzic e Bilos (2010) € de aplicativos/servigos
gratuitos da internet os quais fornecem um ou mais canais de comunica¢do com seus usuarios
para comunica¢do com outros usudrios, na forma de auto apresentacdo e criacdo de publico

(seguidores) ou de comunicagao interativa com amigos.

Ruzic e Bilos (2010) também afirmam que conceituar midia social é uma tarefa
dificultada pela velocidade a qual novas formas aparecem, mas algumas caracteristicas da

midia social sdo:

e Uso gratuito ou barato;

¢ Normalmente usam a internet como plataforma;

¢ Funcionam no nivel individual, mas também proporcionam formas de interacao ricas e
novas;

e Ainda, um dos Unicos pré-requisitos para seu uso € a conexao on-line, e por vezes, 0

uso de objetos suplementares como camera, microfone ou headset.

A definicdo de Ruzic e Bilos (2010) estd em conformidade com Zauner et al. (2012) que
considera midia social como plataformas a citar, Facebook, Twiter e Google Mais. No

entanto, essa defini¢do se aproxima mais do conceito de redes sociais.

Miguéns et al. (2008) define redes sociais como comunidades on-line as quais individuos
compartilham interesses e atividades. Ainda, elas possibilitam varios tipos de interacdo em
rede, por meio de mensagens instantaneas, conferéncias em video, troca de mensagens por e-
mail e participacdo em conferéncias e grupos de discussdo. Assim, as redes sociais sdo um
instrumento de midia social os quais podem ser utilizados por consumidores e organizacdes

turisticas.

Desse modo, midia social e redes sociais sdo conceitos diferentes. Para a compreensao do
conceito de midia social, é importante delimitar o que se entende por “midia” e como se

3

caracteriza o termo ‘“social”. Uma midia pode ser de massa (emissora, imprensa, canais
digitais) ou midia pessoal (canais capazes de possibilitar uma comunicac¢ao de dois lados em
pequena escala) como e-mail, telefone e conversas presenciais (TUTEN; SOLOMON, 2013).
Enquanto isso, a sociabilidade indica interacdo entre individuos, ou seja, uma acdo coletiva

mediada por um meio, isto €, uma midia.

Nesse sentido, para Tuten e Solomon (2013), simplificadamente, a midia social se refere

aos meios de comunicacdo que permite a interacdo entre as pessoas, podendo ela ser
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promovida on-line ou ndo. Logo, redes e midias sociais j4 existiam antes da internet, mas

passam a ser propagadas com maior velocidade com auxilio da difusdo e acesso a internet.

De outra forma, Tétoli e Rossi (2012) estabelecem que a midia social € possibilitada
apenas pela conexdo pela internet. “A midia social se define pela geracdo e troca de contetido
por um grupo de pessoas com base em suas conexdes pela internet” (TOTOLL ROSSI, 2012,
p. 2). Portanto, este trabalho abordara midia social como um conceito mais abrangente, em
conformidade com Tuten e Solomon (2013), permeando as redes sociais como uma das
ferramentas que possibilita a comunicagdo entre individuos, empresas e/ou grupos sociais.
Ainda, neste trabalho a midia social é delimitada pelo ambiente on-line, conforme Toétoli e

Rossi (2012).

Um exemplo de plataforma de midia social on-line citado por Litvin et al.(2008) no
contexto turistico € o site TripAdvisor, o qual expde a opinido de consumidores sobre servigos
e destinos. Além disso, o autor sugere que no setor turistico a influéncia interpessoal pode
acontecer através de: (i) e-mail; (ii) websites; (iii) blogs e comunidades virtuais. Outra
importante tendéncia € o uso desses aplicativos em smartphones e tablets, conferindo maior

portabilidade ao consumidor, além de facilitar o acesso para uso e busca de informagdes.

Todavia, pouco se sabe sobre a inten¢do de recomendar utilizando ferramentas da internet
no setor turistico e também sdo escassos os estudos sobre turismo e midia social. Um dos
possiveis motivos estd na publicacdo tardia de estudos sobre turismo e tecnologia, os quais s
comegaram a ser publicados a partir de 1990 (BUHALIS, 2008). Murphy et al.(1996)'
citados por Han e Mills (2006) foram um dos primeiros a estudar a internet como ferramenta
de marketing no setor de hospitalidade e turismo. Desde entdo, estudos sobre turismo e
internet tem ganhado maior visibilidade académica, com &nfase em ao menos trés frentes de
estudo, a citar os efeitos da internet sobre a distribui¢do, preco e interacdes com consumidor
(BUHALIS, 2008). Este trabalho enfocard nas interagdes da internet com o consumidor, a

ultima frente de pesquisa proposta por Buhalis (2008).

Por outro lado, sabe-se que a internet tem se tornado uma importante fonte de pesquisa
para a escolha de destinos turisticos por consumidores. Segundo Ye et al.(2009), ha aumento
no ndmero de viajantes utilizando a internet para planejar suas viagens. Pan e Fesenmaier

(2006) acrescentam que a internet € um dos meios mais efetivos para turistas buscarem

2 MURPHY, J.; FORREST, E.; WOTRING, C.; BRYMER; R. Hotel management and marketing on the
Internet. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, v. 37, n. 3, p. 70-82, 1996.
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informacgdes e comprarem produtos turisticos. Ainda, o empoderamento dos viajantes ao
planejarem suas viagens tem estimulado a reserva e compra de produtos e servicos turisticos
através de websites (TIERNEY, 2000), além de possibilitar a interacdo e aconselhamento

entre consumidores (BUHALIS, 2008).

Avaliacdes de outros viajantes sdo percebidas pelas pessoas que os leem como mais
atuais, apraziveis e confidveis do que as informagdes de empresas turisticas (MIGUENS et
al., 2008; YE et al., 2009). Alguns estudos demonstram, também, que comentarios gerados
pelo usudrio da internet possuem uma influéncia significativa na venda de produtos (YE et al.,
2009). Ye et al. (2009) encontram em seu estudo que avaliagdes positivas on-line podem
aumentar significativamente as reservas em um hotel. J& Vermeulen e Seegers (2009)
afirmam que a simples exposi¢cao a uma avaliagdo on-line, aumenta a probabilidade média dos
viajantes considerarem a reserva no hotel revisado. Os autores também ressaltam que todas as
avaliacdes, negativas ou positivas, fazem com que os viajantes potenciais fiquem mais

conscientes da existéncia do hotel.

Para Miguéns et al.(2008), a midia social no contexto turistico influencia redes sociais a
pressionar fornecedores e compradores, os quais tém dado mais valor as opinides , avalicoes e
referéncias de consumidores. Ainda, redes sociais podem conter relacdes categorizadas, meios
de conectar com amigos e sistemas de recomendacdo de objetos e atividades (MIGUENS et

al.,2008).

Segundo o estudo de Ruzic e Bilos (2010), as dreas de maiores melhorias para o
marketing de organizacdes de destino turistico foram atingidas através da integracdo de midia
social com formas mais tradicionais de marketing on-line. J4 Litvin et al.(2008) destacam a
midia on-line como canal de distribui¢cdo do turismo, capazes de propagar a comunicagdo

informal de consumidores em si ou entre consumidores e produtores.

Assim, o impacto do uso da midia social no setor turistico se relaciona a descentralizagao
de uma midia que era centrada na organizacao (midia prépria) para outra a qual a participacao
do consumidor influencia outros consumidores (midia adquirida) (ELDEMAN, 2010).
Consequentemente, empresas det€ém menor controle sobre sua midia adquirida, a citar canais

criados por consumidores e comunidades de entusiastas de uma marca, servi¢o ou produto.
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Finalmente, tendo em vista que o campo de estudo da midia social no turismo ainda é
escasso, esse estudo se propde a entender a dindmica de recomendacdo de destinos turisticos

em midia social, verificando se a recomendacgdo esta relacionada com a atratividade turistica.
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4. CARACTERIZACAO DO DESTINO

O distrito sede do municipio de Ouro Preto se localiza no estado de Minas Gerais, a 98
quildmetros da capital mineira. De acordo com o censo de 2010 do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), o municipio de Ouro Preto possui 70.281 habitantes povoando
uma area de 1.246 km? composta por 13 distritos. Além do distrito sede, o0 municipio de Ouro
Preto também é composto pelos distritos Amarantina, Antonio Pereira, Cachoeira do Campo,
Engenheiro Correia, Glaura, Lavras Novas, Miguel Burnier, Rodrigo Silva, Santa Rita de

Ouro Preto, Santo Antonio do Leite, Santo Antdnio do Salto e Sao Bartolomeu. (Figura 7)

Figura 7- Distritos de Ouro Preto

Municipio de Ouro Preto
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Rodrigo Silva............
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Santo Anténio
do Salto

Belo Horizonte :
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Fonte: www.ouropreto.mg.gov.br
Disponivel em : <http://www.ouropreto.mg.gov.br/portaldoturismo/index/index.php?pag=9&&id=11>
Acesso em: 04/02/2014

O acesso partindo de Belo Horizonte € feito através da BR 040 e posteriormente a BR
356. O municipio de Ouro Preto ndo possui aeroporto e o sistema de transporte publico
interno do distrito sede é composto por micro-6nibus. Em funcdo do tombamento do
distrito sede, o qual serd énfase deste estudo, Onibus regulares de passageiros nao podem

transitar na parte histérica do local.
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O PIB (Produto Interno Bruto) per capita do municipio de Ouro Preto é R$78.013,26
composto essencialmente pelo setor industrial, seguido do setor de servigos, com minima

contribuicao da agropecudria, conforme representacao da figura 8.

Figura 8 - Produto Interno Bruto de Ouro Preto em comparacio com Minas Gerais e Brasil

Agropecuaria 14.751
M 1ndustria 4.178.924
M servigos 1.098.197

> Produto Interno Bruto (Valor Adicionado)

Quro Preto
Minas Gerais

15.568.048
M 54.306.183
H 97.398.820

105.163.000
M 539.315.998
M 1.197.774.001

Fonte: IBGE.
Disponivel em: http://www.ibge.gov.br/cidadesat/painel/painel.php?codmun=314610#
Acesso em 23/02/2013

Dentre as atividades industriais de destaque estd a minera¢do, com atuagdo de empresas
como Vale e Samarco. No setor de servicos, o turismo é uma atividade importante na regiao,
principalmente por seus aspectos culturais. Por outro lado, se comparado ao PIB do Brasil e
de Minas Gerais (Figura 7), ainda existe espaco para o crescimento da participagdo do setor

de servigos para o PIB do municipio.

De acordo com o Observatério do Turismo Estrada Real (2010), Ouro Preto possuia 102
hotéis e pousadas em 2008, ofertando 2.149 Unidades Habitacionais e 3.979 leitos. Ainda,
apenas o segmento hoteleiro gera cerca de 5 empregos diretos por empresa, de acordo com a
mesma pesquisa. Os Servicos de Alimentacdo e Bebidas, Meios de Hospedagem, Transporte,
Agéncias de viagem e Servigos culturais e esportivos somam 1.667 empregos diretos
oferecidos pelas empresas locais. (OBSERVATORIO DO TURISMO ESTRADA REAL,
2010).

O perfil de turistas que visita o distrito sede de Ouro Preto € proveniente principalmente
de Belo Horizonte, com gastos aproximados de R$75,00 para os excursionistas ¢ R$115,00

para os que se hospedam na cidade. Assim, s6 no Feriado da Semana Santa de 2010 os gastos
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estimados dos turistas em Ouro Preto superaram 4 milhdes de reais. (OBSERVATORIO DO
TURISMO ESTRADA REAL, 2010). Por fim, Ouro Preto faz parte do contexto de duas
organizacdes de destinos turisticos que contribuem para o marketing turistico do local: a

Estrada Real e o Circuito do Ouro.

4.1 MARCOS HISTORICOS E TURISMO

Os marcos histéricos do municipio de Ouro Preto possuem relagdo estreita com sua
potencialidade e atratividade turistica, uma vez que possibilitaram a existéncia de recursos

turisticos caracteristicos do destino.

Segundo o IBGE, a regiao de Ouro Preto era denominada de Serro do Tripui e foi
explorada pela primeira vez por bandeirantes em 1694. Posteriormente, em 1711, a regido foi
elevada a vila e denominada Vila Rica. Depois de um periodo de mais de cem anos de
exploracdo do ouro, a atividade entra em decadéncia e abre caminho para a exploracdo de

minério de ferro.

Apenas em 1823, o municipio foi denominado de Ouro Preto e elevado a capital de Minas
Gerais, posto cedido para a atual capital, Belo Horizonte, em 1897. Em 1980, Ouro Preto

recebeu o titulo da UNESCO de Patrimonio Cultural da Humanidade. (Figura 9).

Figura 9 - Marcos Historicos de Ouro Preto

*1694: Primeira Expedicdo Portuguesa acampa no Serro do Tripui ¢ encontra Quro
*1696: Expedicdo de Anténio Dias volta ao Pico do Itacolomi
o

*1704: Pascoal da Silva Guimardes extrai ouro pelo processo de lavagem de barranco )
*1711: Serro do Tripui é elevado a categoria de vila ¢ denominado Vila Rica.
*1719: Criacédo das casas de fundicdo do Ouro
*1789: A cabeca de Tiradentes € exposta em praca publica em funcdo da Inconfidéncia
Mineira )
*1800: Decadéncia da extracdo do Quro
*1811: Eschwege inicia a construcdo da Fébrica de Ferro do Prata em Congonhas do
Campo, entdo distrito de Ouro Preto.

»1897: Ouro Preto deixa de ser a sede do Governo de Minas Gerais ¢ Belo Horizonte torna-
se capital.

*1933: Ouro Preto é declarada monumento nacional
= 1980: Ouro Preto é Patriménio Cultural da Humanidade.

Fonte: IBGE
Disponivel em: http://www.ibge.gov.br/cidadesat/link.php?codmun=314610
Acesso em: 23/02/2013
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De acordo com as conclusdes de Alvares e Lourenco (2008) sobre as contribui¢des do
turismo cultural para dreas patrimoniais em Ouro Preto, o fato de a area ser classificada como
Patrim6nio Cultural da Humanidade atribui potencial turistico que origina atratividade ao

local.

A importancia dos marcos histéricos do municipio de Ouro Preto estd em seu legado
histérico e cultural que traz unicidade para o destino. Desse modo, Ouro Preto deve sua
potencialidade turistica particularmente a sua histdria, retratada em construcdes de estilo
barroco, museus e igrejas que representam o ciclo do ouro na regido (ALVARES,
LOURENCO, 2008). Machado e Gosling (2010) também destacam a Casa dos Contos, o
Museu da Inconfidéncia, a Praca Tiradentes, o artesanato e as obras de arte como atrativos

mais expressivos do municipio.

De acordo com o Indice de Competitividade de Ouro Preto do Ministério do Turismo
(2011), representado na figura 10, é possivel verificar que o destino € diferenciado na
dimensdo Aspectos Culturais, mas possui uma classificacdo de nivel trés em Cooperagdo
Regional, Politicas Pablicas, Marketing ¢ Promog¢do do Destino Turistico, além de Servigos e

Equipamentos Tur{sticos.

Grifico 1 - Indice de Competitividade de Ouro Preto

Ouro Preto

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Indice Geral
Aspectos Culturais 82,7

6.4

Monitoramento
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Capacidade Empresarial
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Infraestrutura Geral
Acesso

Cooperacdo Regional
Politicas Publicas

Marketing e Promog@o do Destino

Servigos e Equipamentos Turisticos
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Fonte: Baseado em Ministério do Turismo (2011, p.10)
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Os estudos académicos de Flecha et al. (2012) sobre a atividade turistica no municipio
corroboram os problemas sobre a falta de cooperacdo regional, apontando uma rede

desconexa de atores que necessita de maior colaboracao entre seus stakeholders.

N

Quanto a solidez dos servigos, pode-se sugerir, por meio dos pardmetros
propostos pelos atores, e comprovados pelos visitantes, que o preco, qualidade,
confiabilidade da fonte de informacgdes e a acessibilidade/ localizacdo poderdao
guiar acdes que busquem atender as expectativas dos visitantes por meio da
criacdo de carddpio de pregos promocionais; desenvolver em conjunto com
outros atores seus proprios servicos de guias; desenvolver acdes promocionais na
Praca Tiradentes e no Museu da Inconfidéncia; propor, para os gestores
municipais, uma sinalizaco turistica eficaz. (Fecha et al., 2012, p. 403)

Ainda, Flecha et al. (2010) sinalizam a necessidade de distribuir melhor a atividade
turistica no municipio através da mudanca de comportamento dos atores envolvidos com a
atividade. Outros problemas do municipio relatados por Alvares e Lourenco (2008) sdo a falta
de recursos financeiros para restaurar € manter dreas patrimoniais, perda populacional no
centro histdrico, falta de integracdo entre setores privado, publico e organizacdes nao
governamentais; problemas de transito urbano e congestionamento, além de apresentar uma

topografia complexa.

Por fim, Machado e Gosling (2010) encontraram que atrativos culturais, heranga cultural e
preco impactam significativamente a satisfacdo com a viagem em Ouro Preto. As autoras
encontraram também um forte efeito imediato entre satisfagcdo e comunicacdo boca-a-boca,
sugerindo que consumidores satisfeitos com a visita a Ouro Preto tendem a recomendar o

destino.
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5. HIPOTESES E MODELO HIPOTETICO

As hipodteses a serem testadas sdo descritas conforme o modelo hipotético demonstrado na
figura 10. As varidveis latentes, representadas em elipses sdo construtos hipotéticos a serem
mensurados através de indicadores (varidveis observadas) que serdo relatadas mais adiante na

operacionalizacdo do construto através de perguntas que compuseram o questiondrio (KLINE,
2011).

As relacdes estabelecidas (setas que conectam os construtos) sd@o do tipo linear e sugerem
relacdo de causa (varidvel de onde sai a seta, chamada de varidvel exdgena) e efeito (varidvel
que recebe a seta, denominada varidvel endégena). A relacdo linear positiva indica que
quando se aumenta a magnitude de um impacto em um construto, maior seu efeito no
construto relacionado. Do mesmo modo, a relacdo € positiva se quanto menor a relacdo entre
os construtos, menor seu efeito no construto exégeno. Ja a relacdo negativa desencadeia
efeitos contrdarios (se a varidvel responsdvel pela causa aumenta, o efeito diminui, por

exemplo) (HAIR et al., 2014).

Figura 10 - Modelo Hipotético
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Fonte: Elaborado pela autora
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As hipéteses propostas no modelo sdo baseadas em autores que ja estudaram o tema
em suas pesquisas académicas. Desse modo, esse capitulo apresenta a base tedrica para a

constru¢do do modelo, inser¢do de varidveis latentes e suposi¢des sobre as relagcdes entre elas.

Apesar da reputacdo e da imagem se referirem a percep¢des externas as organizacoes,
ha diferengas entre os dois conceitos. A imagem é uma impressao geral formada nas mentes
das pessoas, relacionada a diversos atributos fisicos e comportamentais € com as impressoes
da qualidade comunicadas com aqueles que interagem com os clientes (NGUYEN;
LEBLANC, 2001). A escola de pensamento diferenciado também diferencia imagem

corporativa de reputacdo corporativa (VANCE, ANGELO, 2007; TOMAZ; BRITO, 2010).

Entretanto, uma organiza¢io nao projeta uma imagem unica (NGUYEN; LEBLANC,
2001) o que ndo € diferente em um destino turistico. Os diversos servicos que envolvem a
atividade podem gerar imagens diversificadas. Autores como Echtner e Ritche (2003) e Beerli
e Martin (2004) estabelecem que imagem e reputacdo sejam construtos relacionados na

literatura do turismo.
HI: A imagem do destino turistico influencia positivamente a reputagcdo do mesmo.

Reputacdo ndo € limitada a empresas e organizacdes, sendo a reputacdo regional um
tema importante (AULA; HARMAAKORPI, 2008). A reputa¢do fundamenta o processo para
a comparacgao da organizacdo com outras (MARCHIORI et al., 2010) , de forma que, mesmo
pessoas que ndo tiveram contato com um destino, podem deter percepgdes sobre sua
reputagdo, baseadas em informacdes de publicidade e recomendacdo (NGUYEN; LEBLANC,
2001).

Um ponto de concordancia entre os estudiosos do tema remete a fragilidade da
reputagdo dos destinos turisticos, que pode ser facilmente afetada por uma tnica agdo.
(NGUYEN; LEBLANC, 2001; AULA; HARMAAKORPI, 2008; MORGAN; PRITCHARD
e PRIDE, 2011). Ainda, a reputacdo de destinos turisticos, por envolver diversos setores que

permeiam a atividade, € composta por camadas, que em conjunto, contribuem para a

formacdo da reputagdo de um destino turistico (HUMPHREYS, 2011).

Estudiosos afirmam que quanto mais atrativa uma regido, maior seu potencial para o
sucesso econdmico, mas a reputacdo do destino afeta as pré-condi¢des operacionais da
atividade. (AULA; HARMAAKORPI, 2008). Também, as mdltiplas fontes de informacdo

sobre os destinos turisticos no ambiente on-line sdo importantes para o planejamento de
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viagem e escolha do destino turistico (MATTILA, 2005), o que permite relacionar reputacdo a
atratividade turistica. E nesse sentido que as hipéteses 1 a 6 relacionam reputacio do destino a
fatores que influenciam a atratividade turistica percebida (facilidade de acesso, infraestrutura
turistica, atmosfera do destino, recursos distintos do destino, ambiente fisico e psicologico e

atributos culturais, de acordo com Das et al., 2007).

H2: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente na percep¢do do
consumidor sobre a facilidade de acesso do destino.

H3: A reputacdo do destino turistico influencia positivamente na percep¢do do
consumidor sobre infraestrutura turistica do destino.

H4: A reputacdo do destino turistico influencia positivamente na percepcdo do
consumidor sobre o servico de apoio do destino.

H5: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente na percep¢do do
consumidor sobre a atmosfera do destino.

H6: A reputacdo do destino turistico influencia positivamente na percepcdo do
consumidor sobre recursos distintos do destino.

H7: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente na percep¢do do
consumidor sobre o ambiente fisico e psicologico do destino.

HS8: A reputacdo do destino turistico influencia positivamente na percepcdo do

consumidor sobre os atributos culturais do destino.

Tanto Gearing et al. (1974) quanto Oliani et al. (2011) mensuraram a atratividade
turistica baseados na andlise dos atributos do destino turistico. Ritchie e Zins (1978), Kim
(1998) e Vengesayi (2010) investigaram o impacto dos fatores percebidos pelos turistas na

atratividade e seus desdobramento na escolha do destino turistico.

Das et al. (2007) identificaram sete construtos que interferem na atratividade
percebida pelos turistas depois de visitar o destino através do método de andlise fatorial. Os
fatores identificados pelos autores sd@o baseados em sete principais construtos, entre eles: (1)
Facilidade de Acesso; (2) Infraestrutura Turistica; (3) Servigos de Apoio; (4) Atmosfera da
Cidade; (5) Recursos Distintos do Local; (6) Ambiente Fisico e Psicolégico e, finalmente, (7)

Atributos Culturais, que baseiam as hipdteses 9 a 15.

HY: A percepgdo do consumidor sobre a facilidade de acesso influencia positivamente

a atratividade percebida do destino turistico.
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HI10: A infraestrutura turistica percebida pelo consumidor influencia positivamente a
atratividade percebida do destino turistico.

HIl: O servico de apoio no destino percebido pelo consumidor influencia
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.

HI2: A atmosfera do destino percebida pelo consumidor influencia positivamente a
atratividade percebida do destino turistico.

HI3: Os recursos distintos do local percebidos pelo consumidor influenciam
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.

HI14: O ambiente fisico e psicologico percebidos pelo consumidor influenciam
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.

HI5: Os atributos culturais percebidos pelo consumidor influenciam positivamente a

atratividade percebida do destino turistico.

Destinos turisticos que apresentam alta competitividade e atratividade perante seus
competidores podem atrair turistas leais (KIM, 1998; BAKER, CAMERON, 2008; OLIANI
et al., 2011). A lealdade do consumidor € recorrentemente medida em funcdo de trés
indicadores: inten¢do de continuar comprando o produto; inten¢do de comprar mais do

mesmo produto e disposi¢ao de indicar o produto a outros (CHEN, GURSOY, 2001).

No turismo, a lealdade é relacionada aos servigos e produtos entregues ao turista e a
experiéncia turistica vivenciada. Usualmente, o grau de lealdade em relagdo ao destino é
indicado pela inten¢do de revisitd-lo e pela inten¢do de recomendd-lo. (OPPERMANN, 2000;
CHEN; TSAI 2007, CHEN; CHEN, 2010). Contudo, h4 autores como Chen e Gursoy (2001)
e McKercher, Denizci-Guillet e Ng (2012) que afirmam que o retorno ao destino turistico nao
representa verdadeiramente a lealdade do consumidor, ja que o produto turistico € ligado com
a experiéncia total de viagem e com a novidade. Ou seja, um turista pode se manter leal a uma
companhia aérea ou rede hoteleira, mas nido necessariamente na (re)selecio de um destino
turistico. Portanto, a inten¢do de recomendar um destino turistico € vista como um indicador
menos deficiente da lealdade nesse setor (CHEN, GURSOY, 2001) e pode estar associado a
fatores de sua atratividade turistica (OLIANI; ROSSI e GEVARSONI, 2011).

Ainda, autores como Litvin et al. (2008) e Tuten e Solomon (2013) estabelecem que
ha diferengas nos canais utilizados para a recomendagdo, podendo ser on-line e utilizar a
internet ou ndo. Com isso, um consumidor pode influenciar outros baseado no nivel de

interatividade e escopo da comunicacdo. Finalmente, as ferramentas de midia social



67

possibilitam a interatividade entre individuos on-line, a citar o Facebook, Twitter, Blogs,

TriAdvisor e Booking.com, entre outros. (MIGUENS et al.,2008; RUZIC; BILOS, 2010).

HI16: A atratividade turistica influencia positivamente a intencdo de recomendar na

internet.

HI17: A atratividade turistica influencia positivamente a inten¢do de recomendar em

midia social.

Por fim, os autores que foram utilizados para a constru¢ao do modelo teérico podem

ser identificados no quadro 13.

Quadro 13- Autores base das relagoes estruturais do modelo hipotético

CONSTRUTOS DEFINICAO RELACAO AUTORES
IMAGEM Conjunto de impressdes selecionadas das | Imagem e reputacdo | Nguyen e LeBlanc
impressdes totais de um destino turistico (2001)
formada nas mentes dos turistas. Echtner e Ritchie
(2003)
Vance e Angelo,
(2007) Tomaz e
Brito (2010)
REPUTACAO DO | Percepgio dos atores chave sobre as | Reputagio e | Humphreys (2011)
DESTINO acOes passadas e futuras que descrevem | atratividade Bajs (2011)
o apelo de wum destino turistico | percebida Ledesma et al.(2005)
comparado a seus rivais. Nguyen e LeBlanc
(2001)
FACILIDADE DE | Fatores que influenciam a atratividade | Atratividade Hu e Hitchie (1993)
ACESSO percebida por um turista de um destino | Percebida Kim (1998)
INFRAESTRUTU | especifico Das et al. (2007)
RA TURISTICA Acesso — Facilidade de se obter Vengesayi (2010)
SERVICOS DE | informacdo e se chegar ao destino
APOIO Infraestrutura- Infraestrutura bdsica e
ATMOSFERA DA | hoteleira, culindria e higiene
CIDADE Servicos de apoio — Correios, bancos,
RECURSOS servicos de cambio, tixi e guias.
DISTINTOS DO | Atmosfera da cidade - Contexto
LOCAL histérico-ambiental
AMBIENTE Recursos Distintos —Atracdes
FISICO E | diferenciadas do destino
PSICOLOGICO Ambiente — Seguranca do turista, atitude
ATRIBUTOS dos cidadaos locais e prego percebido.
CULTURAIS Atributos Culturais — Artesanato e
eventos
INTENCAO  DE | Intencio do turista comentar | Atratividade Kozak e Rimmington
RECOMENDAR positivamente sobre o destino em um | Percebida e | (1999)
NA INTERNET meio on-line. Intencao de | Litvin et al.(2008)
recomendar em | Chen e  Gursoy
midia social (2001)
INTENCAO  DE | Intencio do turista comentar | Atratividade Kozak e Rimmington
RECOMENDAR positivamente para outras pessoas em um | Percebida e | (1999)
EM MIDIA | meio online que permite a interacio entre | Intengio de | Litvin et al.(2008)
SOCIAL os usudrios das ferramentas on-line. recomendar em | Chen e  Gursoy
midia social (2001)

Fonte: Elaborado pela autora
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6. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa desse estudo foi estruturada a partir da definicio de uma
estratégia de pesquisa, seguida pela escolha de critérios para coleta dos dados e delimitacdo de

parametros para andlise dos dados, descritos a seguir.

6.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

O método escolhido para se atingir os objetivos propostos pelo projeto foi uma
abordagem mista (qualitativa e quantitativa) de natureza aplicada. A pesquisa teve um
objetivo exploratério na fase qualitativa, uma vez que foi necessario definir o problema com
maior precisdo e obter dados adicionais para o desenvolvimento da abordagem quantitativa
(MALHOTRA, 2004). A fase qualitativa permitiu uma maior aproxima¢ao com o local de
pesquisa, buscando compreender as vérias facetas da atividade turistica no local. Além disso,
utilizou-se os dados interpretados durante a fase qualitativa para enriquecer a condugdo e

formatacdo do questiondrio quantitativo, além da posterior triangulacdo dos dados.

Quadro 14 - Enquadramento da pesquisa

PARAMETROS PESQUISA PROPOSTA
Objetivo Exploratério-Descritivo
Natureza Aplicada

Abordagem Qualitativa e Quantitativa
Forma Hipotético-indutivo
Meios Pesquisa de Campo

Fonte: Elaborado pela autora

A opg¢do por uma pesquisa mista também € embasada em Malhotra (2004, p.155):
“Sempre que se observar um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa
deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada.” Tendo em vista que o campo de
reputacdo de destinos turisticos e a recomendacdo de destinos turisticos em midia social sao
pouco explorados academicamente, foi necessdria uma fase exploratéria com a finalidade de

entender e delimitar melhor o problema de pesquisa.

Em seguida, durante a fase quantitativa, a pesquisa foi conclusiva descritiva, para
testar hip6teses especificas e examinar as relagdes entre os temas pesquisados (MALHOTRA,
2004). Desse modo, o objetivo principal o foi de descrever o fendmeno da atratividade

turistica, relacionando-o com a reputacdo do destino turistico e a recomendacdo na internet
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por meio de um corte transversal utilizando o método de Modelagem de Equacdes Estruturais

(SEM).

A forma hipotético-indutiva de trabalhar os dados dessa pesquisa se deu devido a
tentativa de confirmar hipdteses a partir de dados utilizados para uma tentativa de falseamento

(GONCALVES; MEIRELES, 2004).

Também adotou-se como parametro uma pesquisa de campo, a qual envolve uma
investigacdo empirica realizada no local onde ocorre um fendmeno com elementos capaz de

explica-lo. Por isso, foi imprescindivel a escolha de um destino turistico ja consolidado.

Selecionou-se um destino para nortear a pesquisa durante o estudo. O objeto escolhido
para estudo foi o distrito sede de Ouro Preto. Como o municipio € muito extenso
territorialmente e apresenta varios locais com atrativos turisticos, optou-se por selecionar
apenas o distrito sede, denominado popularmente de cidade de Ouro Preto. Os critérios
adotados para a selecdo de Ouro Preto foram relevancia regional e nacional enquanto destino
turistico, atratividade de turistas nacionais e estrangeiros, e a possibilidade de replicacao da
pesquisa em outros destinos similares, como as cidades histéricas mineiras. O Quadro 14
condensa as principais delimitacdes metodolégicas desta pesquisa., que demonstra os

objetivos almejados, etapas metodoldgicas e ferramentas de apoio.

A coleta de dados se dividiu em trés momentos com propdsitos distintos, descritos no
subitem de andlise dos dados. O primeiro momento foi composto de entrevistas em
profundidade, durante a fase qualitativa do projeto. O segundo momento, também qualitativo,
envolveu a entrevista com profissionais das areas de turismo, gestdo e marketing para
esclarecer a definicdo de reputac@o de destinos turisticos e operacionalizar esse construto no

questiondrio quantitativo.

Por fim, a fase quantitativa desencadeou a aplicacdo de questiondrios exclusivamente a
turistas que formaram a base de dados para técnica multivariada de modelagem de equacdes
estruturais. Os dados foram analisados a partir de uma abordagem mista a fim de enriquecer o
entendimento sobre o caso escolhido para estudo. O método misto também permite a
triangulacdo dos dados por meio da integracdo dos dados e resultados obtidos (CRESWELL,
2007).
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OBJETIVOS ETAPAS FERRAMENTAS DE
METODOLOGICAS SUPORTE
L Identificar fatores de Pesquisa Bibliografica Internet
atratividade percebidos por Fase Qualitativa — Entrevistas Atlas Ti
stakeholders do destino turistico. em Profundidade
IL. Identificar fatores de Pesquisa Bibliografica Internet
atratividade percebidos pelo Fase Quantitativa - Aplicacdo SPSS/ SmartPLS
consumidor real, ao visitar o destino de questiondrio Excel
turistico.
I1I. Avaliar a relacdo entre Pesquisa Bibliogréfica SPSS/ SmartPLS
reputagdo do destino e atratividade Fase Qualitativa - Entrevistas Excel
turfstica. Fase Quantitativa - Aplicacdo
de Questionario
Triangulagdo dos Dados
IV. Verificar as dimensoes Fase Quantitativa SPSS
da atratividade turistica Andlise Fatorial Exploratéria
V. Propor um modelo que Fase Quantitativa Excel
relacione reputacdo do destino, Pré- teste Survey Monkey
atratividade turistica e recomendagdo Qualitativa II- Reputagdo SPSS/ Smart PLS
em midia social. Modelagem de Equagdes
Estruturais

Analise de dados

Fonte: Elaborado pela autora

O uso de procedimentos de pesquisas mistas tem crescido nas ciéncias humanas e
sociais (CRESWELL, 2007) em consequéncia do aumento da complexidade dos problemas
em Ciéncias Sociais (GONCALVES; MEIRELLES, 2004). A pesquisa adotou uma estratégia
sequencial para a implementacdo da coleta de dados, com prioridade qualitativa, seguida por
prioridade quantitativa. Desse modo, a integracdo dos dados foi utilizada para andlise e

interpretacao dos mesmos.

6.2 FASE QUALITATIVA — ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A técnica de coleta de dados adotada na fase qualitativa foi a entrevista em
profundidade, face a face, com atores do caso estudado. As entrevistas foram aplicadas
presencialmente, com stakeholders do distrito sede de Ouro Preto, conforme sugerido por
Buhalis (2000). Foram selecionados atores envolvidos diretamente ou indiretamente com a
atividade turistica do local, a citar, residentes, empreendedores e operadores turisticos,
membros do setor publico ou governo e turistas. A técnica utilizada foi do tipo bola de neve,
em que os entrevistados foram solicitados a apontar outros possiveis entrevistados pertinentes

para a pesquisa.
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Flick (2004) argumenta que um dos problemas da entrevista estd na mediag@o entre o
input do roteiro de entrevista e o estilo do entrevistado. Para suprir esse problema, Flick
(2004) estabelece que a entrevista semiestruturada permita que o entrevistador tenha
autonomia de decidir o momento e a sequéncia das perguntas. Além disso, o entrevistador
pode investigar com mais detalhes tanto os topicos do roteiro de entrevista quanto 0 modo

individual do entrevistado e topicos de relevancia para o ultimo.

Uma vantagem do uso de questiondrio semiestruturado estd no aumento da
possibilidade de comparacao dos dados (FLICK, 2004). Para cada entrevista, a documentagdo
dos dados seu por meio da gravacdo de dudio da mesma, somada as notas de campo da
pesquisadora. Segundo Flick (2004), as notas de campo devem conter os elementos essenciais
e informacdes sobre as respostas dos entrevistados. Esse cuidado facilitou a etapa seguinte de

transcri¢do das entrevistas e posterior analise dos dados.

A andlise dos dados durante a fase qualitativa foi realizada com o apoio do software
Atlas Ti. O intuito dessa fase possuiu dois objetivos principais. O primeiro objetivo buscou a
compreensdo da dindmica da atividade turistica da regido de uma maneira mais holistica, a
partir da percepcao de diversos stakeholders locais sobre os atrativos turisticos, problemas e

caracteristicas relacionados a atividade turistica.

O segundo objetivo da fase qualitativa foi identificar fatores de atratividade turistica
percebidos pelos entrevistados a partir de trés parametros: (i) fatores ja relatados na literatura
abordada; (2) fatores ndo relatados na literatura abordada, caso existam, e (iii) fatores de
interesse desse estudo, a citar reputacdo e recomendacdo em midias sociais. Essa fase

contribuiu para o desenvolvimento de questiondrio e andlise dos dados quantitativos.

A andlise dos dados utilizou a técnica de andlise de conteido. O pressuposto para essa
atividade, indicado por Chizzotti (2006), € que um texto é dotado de sentidos e significados os
quais podem ser interpretados por meio de técnicas sistemdticas apropriadas. Assim, para o
autor, a fragmentagao do texto em palavras, termos ou frases pode revelar sutilezas contidas
em um texto e permite o pesquisador a fazer inferéncias. O sentido do texto pode estar em
palavras-chave, termos especificos, temas e outras unidades elementares as quais podem
contribuir para a extracdo dos significados contidos no texto ao identifica-los e avaliar sua
frequéncia (CHIZZOTTI, 2006). Foi fundamental a defini¢do de categorias para a andlise de

conteddo do texto, e neste trabalho, as categorias de andlise escolhidas envolveram os fatores
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da atratividade turistica, reputacdo e recomendacdo em midias sociais. Ainda, a andlise dos

dados foi embasada conforme recomendacdes de Bardin (2008), apresentadas no quadro 16.

Quadro 16 - Etapas da Analise Qualitativa

COLETA DE DADOS

Entrevistas Semiestruturadas

Convite por e-mail e Marcagdo de entrevistas

Realizacdo de entrevista piloto

Adaptagdo do roteiro de entrevista

Realizacdo e Transcri¢do das entrevistas

Anélise flutuante dos dados

Decifracdo estrutural de cada entrevista (leitura e questionamentos)
Identificacdio de caracteristicas associadas ao tema central de pesquisa

ANALISE DOS DADOS

1

2)

3)

Pré-Analise

Exploraciao do material

Tratamento dos
resultados, inferéncia e
interpretacao

O que é: fase de organizacgdo dos dados

Objetivo: sistematizar ideias iniciais de forma flexivel (que permite a
inclusdo de novos procedimentos no decorrer da andlise) para a criagdo de
um esquema para o plano de andlise.

Acdes: Leitura Flutuante

Escolha dos documentos a serem analisados

Formulacao das suposicdes e objetivos da andlise

Elaboragdo de indicadores para fundamentar a interpretagao final

O que é: Administragdo das técnicas escolhidas e aplicagcdo das decisoes
tomadas na fase de pré-andlise

Objetivo: Colocar em pratica o que foi estabelecido na pré-andlise

Acdes: Codificagdo das entrevistas através de recorte do texto em unidades
compardveis de categorizagdo. (Codificacdo foi do tipo ad doc- aberta)
Categorizacdo semdntica, através do agrupamento de categorias temadticas
dos trechos codificados.

Utilizacdo do software Atlas TI.

O que é: Aplicagdo da técnica de andlise de contetido para sintetizar os
dados e gerar resultados tedricos ou pragmadticos

Objetivo: Encontrar resultados significativos e vdlidos a partir dos dados
coletados

Acdes: Sintese e sele¢@o dos resultados

Inferéncias e interpretagdo dos dados

Utilizacdo dos dados para fins tedricos ou pragméticos

Orientagdes para novas analises

Fonte: Baseado em BARDIN (2008).

As entrevistas se iniciaram no més de junho e prosseguiram até agosto de 2013. Foram

entrevistados 12 stakeholders do destino turistico estudado, que desenvolviam diferentes

atividades relacionadas ao fendmeno turistico. A idade dos entrevistados variou entre 24 a 66

anos, sendo 8 entrevistados do sexo masculino e 4 entrevistadas do sexo feminino. O roteiro

da entrevista estd disponivel no Apéndice A.
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Quadro 17 - Quadro dos Stakeholders Entrevistados de Ouro Preto

Nome Data  Género Idade Atuacao Profissional
1  Entrevistado A 19/06/13 M 33 Professor Universitario
2 Entrevistado B 19/06/13 M 30  Empresario (Agéncia de Viagem)
3 Entrevistado C  20/06/13 F 52 Gerente de Pousada
4  Entrevistado D 20/06/13 M 32 Empresario / Administrador
(gastronomia)
5 Entrevistado E  20/06/13 M 56 Fotégrafo
6 Entrevistado F  9/07/13 M 24 Estudante
7 Entrevistado G 9/07/13 M 55 Jornalista
8 Entrevistado H 9/07/13 M 66 Gestor Publico e Empresario
9  EntrevistadoI  9/07/13 F 38 Engenheira
10  EntrevistadoJ 18/07/13 F 35 Turisméloga
11 Entrevistado K  1/08/13 F 64 Gestora Publica
12 Entrevistado L. 28/08/13 M 50 Guia Turistico

Fonte: Elaborado pela Autora.

Nota: M = Masculino; F= Feminino

A fase qualitativa foi pertinente para suportar as alteragdes do questiondrio final
utilizado, precedendo, portanto, a fase quantitativa descrita no subitem 6.3. Contudo, uma
segunda fase qualitativa foi desenvolvida apds o pré-teste do questiondrio final (fase
quantitativa). Portanto, os procedimentos metodolégicos da segunda fase qualitativa serdo

descritos de acordo com a ordem cronoldgica da pesquisa no subitem 6.3.2.

6.3 FASE QUANTITATIVA - QUESTIONARIOS E MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Apo6s a adaptagdo do questiondrio, com o aporte da fase qualitativa, os dados coletados
na fase quantitativa foram avaliados estatisticamente por meio das técnicas estatisticas da
modelagem de equacdes estruturais, com suporte dos softwares SPSS e PLS. Buscou-se
entender melhor a relacdo entre atratividade, a reputacdo do destino turistico e a
recomendacao em midia social, apoiando-se nos dados quantitativos coletados por meio dos

questiondrios e testes estatisticos necessarios.

Os questionarios formaram o banco de dados a ser utilizado para a modelagem de
equagdes estruturais, ja que a SEM possibilita que uma série de relagcdes de dependéncia
sejam analisadas simultaneamente (HAIR ez al., 2005). A necessidade de utiliza¢do da técnica
SEM para o estudo proposto se deu mediante a existéncia de relacdes de dependéncia de
varidveis dependentes serem caracterizadas ora como dependente e ora como independente.
Desse modo, conforme Hair et al. (2005), por meio da utilizagdo da SEM, um mesmo modelo

€ capaz de acomodar multiplas relagdes de dependéncia inter-relacionadas.
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O software SPSS foi utilizado para as andlises dos dados amostrais. A escolha pelo
software SmartPLS para a modelagem de equagdes estruturais € justificada pela literatura, ja
que em situagdes as quais a teoria € menos desenvolvida, deve-se privilegiar o uso de PLS-
SEM ao invés de CB-SEM, principalmente se o principal objetivo for o de predi¢ao e o de
explicacdo de construtos alvo (HAIR et al., 2014, p. 14). O procedimento de estimativa do
PLS-SEM ¢€ o de Minimos Quadrados Ordindrios (OLS) e segundo Hair er al.(2014), estima

as relagdes entre os caminhos de forma a minimizar os termos de erro.

A modelagem de equagdes estruturais consiste em uma familia de procedimentos de
técnica estatistica (KLINE, 1998; BREI; NETO, 2006) e a estratégia adotada neste estudo foi
de desenvolvimento de um modelo (HAIR et al., 2005). Ou seja, o modelo testado neste
estudo € exploratdrio, tendo em vista que o objetivo € encontrar um modelo que tenha sentido
teoricamente e apresente correspondéncia estatistica razodavel com os dados coletados (BREI;
NETO, 2006). No entanto, optou-se, a posteriori, por testar dois modelos que cumpriam 0s
requisitos tedricos e foram seguidas as sete etapas propostas por Hair et al.(2005) para cada

modelo trabalhado, a citar:

Estdgio 1 ) Desenvolvimento de um modelo tedrico

Estagio 2) Construcdo de um diagrama de caminhos de relacdes causais

Estagio 3) Conversao do diagrama de caminhos em um conjunto de modelos estruturais e de
mensuracao.

Estagio 4) Escolha do tipo de matriz de entrada e estimacao do modelo proposto

Estagio 5) Avaliacdo da identificagdo do modelo estrutural

Estagio 6) Avaliagdo de critérios da qualidade de ajuste

Estagio 7) Interpretacao e modificacdo do modelo

O primeiro modelo, chamado de modelo inicial, precisou de ajustes durante o pré-teste
e foi posteriormente denominado de modelo de pesquisa ajustado. O segundo modelo testado,
aborda a atratividade de um forma diferente do modelo de pesquisa inicial, também suportada
pela literatura. Por isso, entendeu-se que o modelo alternativo também € relevante para este
estudo, justificando sua apresentacdo nos resultados da pesquisa. A partir dos resultados de
todas as fases da pesquisa também foi feita uma reflexdo e levantamento de temas para
discussdo e interpretacdo dos dados. Ainda, foram detalhadas as limitagdes da pesquisa e as

implicagcOes gerenciais da mesma.
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6.3.1 CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO

O questiondrio foi construido com base na literatura encontrada, mas para evitar
repeticoes, o processo serd detalhado no subitem operacionalizagdo do construto (subitem
6.3.3). Ainda, a construcao do questiondrio passou pelas fases de: 1) revisdo de literatura; 2)
adaptacdo das escalas; 3) conducdo de pré-teste e 4) formatacdo do questiondrio final. A
escala de atratividade turistica proposta por Das et al. (2007) foi traduzida pela pesquisadora.
As escalas de reputacdo e imagem foram baseadas em Chen e Gursoy (2001) e somadas a
uma fase qualitativa. Finalmente, a escala de recomendagao em Midia Social foi embasada em

Litvin et al. (2008).

No entanto, algumas particularidades foram encontradas no pré-teste (conforme
detalhado no subitem a seguir). Um entrave encontrado no construto reputagdo exigiu uma
nova fase qualitativa para reformular o construto. Ainda, alguns ajustes na fase final foram
necessarios na escala, em relagdo a escrita/ tradugdo, tipo de escala utilizada e retirada/
alteracdo de questdes que geraram muita divida durante o pré-teste ou que ndo condiziam
com a realidade do caso estudado. Portanto, uma série de cuidados precedeu o questiondrio

final.

6.3.2 PRE-TESTE

O pré-teste foi conduzido com uma amostra de 25 pessoas, por conveniéncia. O
objetivo foi validar o questiondrio proposto para embasar a pesquisa qualitativa. O
questiondrio foi aplicado em Belo Horizonte para diminuir custos com a pesquisa, porém,
tratavam —se de pessoas que conheciam Ouro Preto. Assim, os respondentes selecionados
faziam parte da populagdo do estudo, em conformidade com as recomendagdes de Malhotra
(2004). Dois locais foram escolhidos para a aplicacdo dos questiondrios, sendo a Rodovidria
de Belo Horizonte e o Shopping Patio Savassi, visando publicos com perfis diversificados de

renda e escolaridade.
A abordagem consistia em perguntas filtro, a saber:

1) Vocé conhece Ouro Preto?
2) Voce j4 visitou Ouro Preto com propoésitos turisticos?
3) Vocé possui mais de 18 anos? Caso os respondentes respondessem sim para as trés

perguntas, aplicava-se o questiondrio.
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A pesquisadora conduziu a entrevista na rodovidria € anotou os itens indicados pelos
respondentes. Contudo, no shopping, os questiondrios foram respondidos e manuseados pelos
proprios respondentes. Estes eram incentivados a expor suas duividas e sugestdoes. Ao fim da
aplicacdo de cada questiondrio, perguntou-se ao respondente as opinides sobre as seguintes

questoes.

1) Alguma pergunta lhe causou estranheza?
2) Alguma pergunta lhe causou a sensagdo de invasdo de privacidade?

3) Voce gostaria de destacar algum ponto positivo ou negativo sobre o questionario?

Finalmente, o tempo de resposta foi anotado, sendo o tempo médio de resposta do pré-
teste de aproximadamente 10 minutos. E cada respondente recebeu um bombom da marca
Sonho de Valsa como gratificagdo por participar da pesquisa. Dentre os respondentes do pré-
teste, 56% eram homens e 44 % mulheres, entre 20 e 73 anos, com média de idade de 40 anos.
A escolaridade informada por 80% dos selecionados no pré-teste era de superior incompleto
ou acima (completo ou pés-graduacdo). Ademais, 64% disseram possuir renda familiar

mensal aproximada de 4.500 reais ou mais.

Com base no pré-teste, considerou-se se o retorno apresentado pelos respondentes
indicava um instrumento de pesquisa suficientemente claro e condizente com a realidade do
caso estudado. Assim, do questiondrio inicial, 7 perguntas foram retiradas e 16 foram

alteradas (Apéndice D).

Contudo, percebeu-se que o construto reputacdo causou dividas de interpretacdo e
optou-se por prosseguir com uma nova andlise qualitativa para operacionalizar seus itens
relacionados. Nessa etapa, optou-se pela condugdo de entrevistas a profissionais que atuam na
area de turismo, marketing e gestdo/ administracdo, no campo académico e/ou profissional.
Com o objetivo de reduzir gastos financeiros e otimizar o tempo gasto com essa fase, ndo
prevista a priori, decidiu-se utilizar o software Survey Monkey para a condugdo de entrevistas
com especialistas via internet. Assim, 25 especialistas foram selecionados e convidados a
responder o roteiro de entrevista por e-mail, através de um [link. Destes, 15 profissionais
responderam ao questiondrio conforme sua disponibilidade. O método seguiu as etapas
propostas por Creswell (2007), identificando as pessoas propositalmente selecionadas para o

estudo e os tipos de dados a serem coletados.
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O roteiro apresentou 8 perguntas que eram respondidas por escrito pelos profissionais,
sendo 4 sobre dados demogréificos e um quadro final com espago para comentarios.

(Apéndice B). Sobre as principais perguntas para andlise nessa etapa, foram elas:

1. Na sua opinido, o que € reputacao? (significados, definicdes e associagdes)

2. Quais temas se relacionam com reputacao? (palavras, expressdes, entre outros)

3. O que é reputagdo de destino turistico? (significados, defini¢des e associacdes)

4. Pense na reputacdo da cidade onde vocé mora. O que voce diria sobre a reputacdo da

mesma?

Quadro 18 - Profissionais entrevistados para a definicao de Reputaciao

GENERO ESCOLARIDADE IDADE PROFISSAO/ ATUACAO GRUPO

P1 F P6s Graduacido Completo 27 Jornalista. Atua como Administragdo/
Analista de Comunicacdo. Gestao.

P2 M P6s Graduacdo Completo 31 Turismélogo. Mestrando em Turismo

Administracdo.

P3 M P6s Graduagdo Incompleto 24 Engenheiro de Produgdo. Administracdo/
Mestrando em Estratégia. Gestao

P4 M P6s Graduagdo Incompleto 34 Administrador de empresas. Marketing
Mestrando em Marketing.

P5 M P6s Graduacido Completo 30 Turismélogo. Atua como Turismo

analista Ambiental.

P6 F P6s Graduacido Completo 30 Designer Gréfica. Marketing
Mestranda em Marketing.

P7 F P6s Graduacdo Completo 46 Administrador. Professor Marketing
universitario (Marketing).

P8 M Pés Graduacdo Completo 29 Turismdlogo. Professor Turismo

universitario (Turismo).
P9 M Pés Graduacdo Completo 30 Engenheiro Eletricista. Atua ~ Administragao/
na area de gestdo. Gestao
P10 M P6s Graduacido Completo 42 Professor universitario do Turismo
curso de turismo.
P11 M P6s Graduacido Completo 33 Professor universitario Marketing
(Marketing)
P12 M P6s Graduacdo Completo 30 Turismdlogo. Servidor Turismo
Pdblico.
P13 F P6s Graduagdo Incompleto 22 Administradora. Mestranda ~ Administragdo/
em Administragao. Gestao

P14 F Pés Graduacdo Completo 30 Turisméloga. Professora Turismo
Universitaria (Turismo).

P15 M Superior Completo 34 Turismdlogo. Turismo

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: N=15. P= Profissionais, M= masculino, F= Feminino.

Dos profissionais entrevistados, 10 eram do sexo masculino (66,7%) e 5 do sexo
feminino (33,3%). Quanto ao grau de escolaridade, 73,3% (11) possuiam Pés Graduacao
Completo, seguidos por 20% (3) com Pds Graduagdo em andamento e apenas 1 profissional
com superior completo (6,7%). A idade dos entrevistados variou entre 22 a 46 anos, com

idade média de 31 anos. A classificacdo dos participantes foi feita pela drea de atuagdo, sendo
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7 da drea de turismo, 4 da drea de marketing e 4 da 4rea de gestdo/ administracdo. Todos os
entrevistados eram pesquisadores/professores e/ou profissionais que atuam no mercado das

respectivas areas.

As andlises de contetido seguiram as orientacdes de Creswell (2007) e Bardin (2008) e
envolveram a codificagdo dos dados por meio de temas. Os temas envolviam os principais
termos relacionados a teoria de reputacao corporativa e de reputacdo de destinos turisticos, 0s
quais foram sintetizados em quadros e demonstrados a partir das respostas dos profissionais.
ApOs esse procedimento reelaborou-se a concepcao final do questiondrio para a utilizacdo do
instrumento de pesquisa para a coleta dos dados quantitativos in loco, gerando uma pergunta

dividida em 7 varidveis sobre o tema reputacao.

A operacionalizagdao final do questiondrio serd demonstrada no item 6.3.3, ja as

andlises sobre a segunda fase qualitativa do estudo, estd descrita na anélise dos resultados.

6.3.3 OPERACIONALIZACAO DE CADA CONSTRUTO

O questiondrio final consistiu em 40 perguntas, sendo 30 relacionadas ao modelo
estrutural e 10 relacionadas a dados sécio demogréificos. Apesar dos construtos estudados
serem abordados nesse subitem em quadros que demonstrem as perguntas de cada construto
separadamente, essa separagdao nao foi indicada aos respondentes. O questiondrio final pode

ser apreciado no Apéndice C.

A questdo sobre a atratividade do destino escolhido foi colocada como a primeira
varidvel para evitar enviesamento da resposta. Entendeu-se que se a pergunta fosse colocada
no final do questiondrio, como efetuado por Das et al. (2007), corria-se o risco de obter um

resultado influenciado pela exposi¢ao de todas as perguntas da pesquisa.

Quadro 19 - Indicador do construto Atratividade Turistica

ATRATIVIDADE TURISTICA FONTE:
« Com base na sua percepcao sobre Ouro Preto, avalie as afirmativas Das et
conforme a escalade 0 a 10. al.(2007)

1. Ouro Preto é um destino turistico: (pouco atrativo a extremamente atrativo)

Fonte: Questionario Final

Nota: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagao
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “pouco atrativo” e o maior ponto (10)
indicava “extremamente atrativo”.
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O construto Imagem foi adaptado de Nguyen e LeBlanc (2001), que propunham uma
diferenciacdo entre imagem e reputacdo, sendo a imagem composta por impressdes sobre o
local em relagdo aos concorrentes. Contudo, conforme Marchiori et al. (2010) enquanto a
imagem do destino precisa ser acurada, a reputacdo € que possui forte associacdo com os
competidores. Portanto, apds o pré-teste o construto imagem foi reduzido a dois indicadores

que nao abrangeram a imagem em relacdo a destinos competidores.

Quadro 20 - Indicadores do construto Imagem

IMAGEM Fonte:
2. A cidade de Ouro Preto sempre me causou uma boa impressao. NGUYEN; LeBLANC
3. Quem visita Ouro Preto fica com uma boa impressao da cidade. (2001)

Fonte: Questionario Final

Notas: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagdo
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “discordo totalmente” e o maior ponto (10)
indicava “concordo totalmente”.

Por fim, o construto reputag@o foi modelado como uma tnica pergunta a ser marcada
em sete indicadores distintos para evitar a repeticdo de uma mesma frase e tornar o
questiondrio mais enxuto. Entretanto, por ter sido o unico construto do questiondrio que
seguiu esse layout, verificou-se que esse construto também foi o que mais apresentou dados

ausentes, como seré tratado na andlise dos dados quantitativos (subitem 7.2.3).

Quadro 21 - Indicadores do construto Reputacio

REPUTACAO Fonte:
4. Comparada a outros destinos semelhantes, Ouro Preto é um destino | NGUYEN;
turistico... LeBLANC (2001);
A. Imperdivel MARCHIORI et al.
B. Que tem iniciativas de sustentabilidade (2010);
C. Que apresenta alta credibilidade MORGAN,
D. Respeitavel PRITCHARD e
E. Bastante reconhecido pelas pessoas PRIDE (2011)
F. Confidvel Fase qualitativa
G. Bem avaliado pelos turistas

Fonte: Questionario Final

Notas: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagdo
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “discordo totalmente” e o maior ponto (10)
indicava “concordo totalmente”.

Os fatores que impactam a atratividade foram baseados em Das et al. (2007), sendo
eles: Atmosfera da Cidade, Recursos Distintos do Local, Atributos Culturais, Facilidade de
Acesso, Infraestrutura Turistica e Ambiente Percebido. Apesar da traducdo literal do construto
proposto por Das et al. (2007) ser ambiente fisico e psicolégico, optou-se por alterar o nome

do mesmo para Ambiente percebido. (Quadro 22)
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Quadro 22 - Fatores que impactam a Atratividade Turistica e seus Indicadores, separados por construto.

ATMOSFERA DA CIDADE

e

A cidade de Ouro Preto mantém as suas caracteristicas tnicas.

6. A cidade de Ouro Preto mantém seu contexto histérico. (Incluindo a preservagdo de becos, reliquias e
arquitetura).

7. Os museus histdricos sdo extremamente atraentes.

8. Vale a pena visitar os museus histéricos, mesmo que uma unica vez.

RECURSOS DISTINTOS DO LOCAL

9. As paisagens naturais e construidas da cidade sdo inesqueciveis. (?)
10. A condigdo das igrejas é excelente.
11. A arquitetura da cidade € realmente tnica

ATRIBUTOS CULTURAIS

12. Vale a pena comprar as pegas de artesanato de Ouro Preto.
13. Vale a pena apreciar os eventos culturais de Ouro Preto. (Festivais, shows, danga, teatro).

FACILIDADE DE ACESSO

14. As informagdes sobre Ouro Preto que vocé conseguiu coletar foram adequadas.
15. A acessibilidade para Ouro Preto a partir do seu lugar de origem € excelente.

INFRAESTRUTURA TURISTICA

16. A infraestrutura turistica é suficiente para atender & demanda dos turistas.

17. Ouro Preto apresenta excelente infraestrutura basica. (Condi¢do das ruas, transporte, esgoto)

18. Os meios de hospedagem de Ouro Preto parecem ser confortdveis. (Hotel, Pousada, Casa de amigos e
parentes).

19. A qualidade e diversidade da gastronomia é realmente diferenciada.

20. As condicdes de higiene da cidade sdo excelentes.

AMBIENTE PERCEBIDO

21. Ouro Preto como um destino turistico oferece excelente custo-beneficio.
22. Ouro Preto é uma cidade que passa a sensag@o de seguranca.

23. As pessoas locais sdo extremamente amigaveis com os turistas.

24. Os profissionais de turismo sdo extremamente cooperativos.

Fonte: Questiondrio Final, baseado em Das et al.(2007) e na fase qualitativa através de entrevistas com
stakeholders

Notas: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagdo
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “discordo totalmente” e o maior ponto (10)
indicava “concordo totalmente”.

As perguntas referentes ao construto Servigos de Apoio proposto por Das et al. (2007)
apresentaram questionamentos no pré-teste. Dentre as perguntas estavam “Servicos de correio
e bancario (com troca de cambio) em Ouro Preto sdo excelentes”; “A organizacdo de viagens
(agentes de viagens e servicos de guia) encontrados sao excelentes” e “Tarifas de téxi, tarifas
de aluguel de carros e trem possuem custos exibidos com destaque em locais adequados”.
Mediante as possiveis inquietagdes em relagdo as perguntas que a pesquisa sobre Servico de
Apoio de Das et al. (2007) estdo os fatos: 1) de ser especifica de um destino turistico indiano

e 2) de ser focada nos turistas estrangeiros.

Além disso, questdes especificas desta pesquisa e do destino contribuiram para a
eliminacdo do construto Servicos de Apoio no pré-teste. Primeiramente, a troca de cambio e o
uso dos servicos de correio e banco pelos turistas ndo sdo usuais no destino pesquisado,
principalmente, em funcdo da pesquisa ter enfatizado turistas domésticos. Também, como se

verd adiante, muitos turistas visitam o destino em menos de um dia € nem sempre organizam a
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viagem previamente. Finalmente, a exibi¢cdao de tarifas de meios de transporte ndo € prética
comum do mercado no caso estudado. Desse modo, dos 7 construtos propostos por Das et al.
(2007) como fatores que influenciam a atratividade turistica, apenas 6 foram utilizadas neste

trabalho.

Também foi essencial o aporte da fase qualitativa, por meio da entrevista a
stakeholders locais para a adaptacdo do questiondrio original de Das et al. (2007) para a

versdao em portugués do destino Ouro Preto.

Delimitou-se, nesta pesquisa, a investigacdo da recomendacdo como um construto que
abrange experiéncias positivas do turista. Assim, apenas o boca-a-boca positivo foi énfase
deste estudo. No entanto, ao consultar a literatura, percebe-se que internet e midia social
acabam se confundindo, mas nao necessariamente indicam o uso das mesmas ferramentas.
Nesse sentido, optou-se por separar a mensuracdo de intencdo de recomendar na internet da

intengdo de recomendar na midia social.

Além disso, entendeu-se que a probabilidade de uso de ferramentas na web (internet
ou redes sociais) era uma escala mais apropriada, ja que visou-se medir a intencdo do
respondente recomendar ou ndo o destino. Assim, delimitou-se que um prazo de 12 meses era
coerente com a recomendacdo de um destino turistico, uma vez que essa recomendacio pode
estar associada a ocorréncia de oportunidades do respondente expressar sua opinido. Quer
dizer, a recomendacdo pode acontecer quando um amigo ou parente pretende visitar um
destino qualquer, ou se um contato comentou ou pediu informacdes sobre o destino especifico
para sua rede de contatos, ou em fun¢ao da simples recordacao, através de fotos, por exemplo,
ou conversa com conhecidos. Desse modo, os extremos foram alterados do pré-teste para (0)

“pouco provavel” até (10) “muito provavel”.

Quadro 23 - Indicadores do construto Intencao de Recomendar na Internet

INTENCAO DE RECOMENDAR NA INTERNET FONTE:
Sobre as questées 25 a 27, responda mesmo se ainda ndo for ativo na internet. A | Kozak e
escala é sobre a probabilidade de vocé efetuar alguma dessas agoes nos proximos | Rimmington
12 meses. (1999)
Litvin et
25. Eu recomendaria Ouro Preto na internet. al.(2008)
26. Eu pretendo compartilhar informagdes (fotos, comentarios, experiéncias) de Ouro | Chen e Gursoy
Preto na internet. (2001)
27. Eu falaria bem de Ouro Preto para meus amigos e parentes por e-mail.

Fonte: Questionario Final

Notas: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagdo
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “Pouco Provéavel” e o maior ponto (10)
indicava “Muito provavel”.
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Também no construto Intengdo de Recomendar em Midia Social, utilizou-se a escala
tipo Likert de 11 pontos, com extremos indicando a probabilidade de efetuar alguma das

acoes escritas nos indicadores.

Quadro 24 - Indicadores do Construto Inten¢io de Recomendar em Midia Social

INTENCAO DE RECOMENDAR EM MIDIA SOCIAL FONTE:
Sobre as questoes 28 a 30, responda mesmo se ainda ndo for ativo nas redes sociais. A | Kozak e
escala é sobre a probabilidade de vocé efetuar alguma dessas agdes nos proximos 12 | Rimmington
meses. (1999)
Litvin et
28. Eu avaliaria Ouro Preto em sites especializados de turismo. (Sites do destino, | al.(2008)
TripAdvisor, Booking.com, guias de turismo on-line) Chen e
29. Eu comentaria bem sobre Ouro Preto nas redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, | Gursoy
etc). (2001)
30. Eu usaria blogs e comunidades virtuais sobre Ouro Preto para recomendar o destino.
(blogs pessoais ou de outras pessoas, féruns virtuais).

Fonte: Questionario Final

Notas: O item do questiondrio utilizou uma escala tipo Likert de 11 pontos (entre 0 a 10), com diferenciagio
semantica entre os extremos opostos. O menor ponto (0) se referia a “Pouco Provavel” e o maior ponto (10)
indicava “Muito provavel”.

Além das 30 perguntas relacionadas ao modelo de mensuragdo, outras 10 perguntas
buscaram aferir as varidveis socio-demograficas da amostra. Essas varidveis foram inseridas
como uma oportunidade de prover mais dados sobre o perfil do turista que visita Ouro Preto e
também como possibilidade de cruzar dados com as andlises dos dados, apesar de nao

constituir um objetivo inicial de pesquisa.

Quadro 25 - Opc¢oes de resposta da variavel Género

GENERO FONTE:

31. Qual o seu género? Das et al. (2007)
() masculino () feminino

Fonte: Questiondrio de Pesquisa
O estado civil seguiu a proposta de Monteiro (2006), com opg¢des delimitadas.

Quadro 26 - Opc¢des de resposta da variavel Estado Civil

ESTADO CIVIL FONTE:
32. Qual o seu estado civil?
() Solteiro ( ) Vidvo Monteiro (2006)
() Casado () Outro. Qual?
() Separado/ Divorciado/ Desquitado

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

A idade foi utilizada como uma pergunta aberta que possibilitava ao respondente
escrever sua idade na data de preenchimento do questiondrio, ao invés de faixas etdrias.

Assim, utilizou-se uma escala nominal.
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Quadro 27 - Opc¢io de resposta da variavel Idade

IDADE FONTE:

33. Qual a sua idade?
anos Das et al. (2007)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

As alternativas propostas em escolaridade e renda seguiram a pesquisa de Monteiro
(20006).

Quadro 28 - Opc¢des de resposta da variavel Escolaridade

ESCOLARIDADE FONTE:
34. Qual o seu grau de escolaridade?
() Primeiro Grau Incompleto () Superior Incompleto Monteiro (2006)
() Primeiro Grau Completo () Superior Completo
() Segundo Grau Incompleto () P6s-Graduagdo Incompleto
() Segundo Grau Completo () P6s-Graduagao Completo

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

Quadro 29 - Opcoes de resposta da variavel Renda

RENDA FONTE:
35. Qual o seu grau de escolaridade?

() Até R$600 () Mais de R$4.500 até R$6.000

() Mais de R$600 até R$1.500 () Mais de R$6.000 até R$7.500 | pro 0
() Mais de R$1.500 até R$3.000 () Mais de R$7.500 até R$10.000 | Mionteiro (2006)
() Mais de R$3.000 até R$4.500 () Mais de R$10.000

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

A pergunta sobre local de origem foi retirada do questiondrio original de Das et al.
(2007). Porém, verificou-se que a tradugdo gerou duvida, podendo ser interpretada como o
local onde o respondente nasceu, o municipio de residéncia ou o ultimo local onde ele esteve
(no caso de uma viagem com varios destinos, por exemplo). Assim, sugere-se que em outras
pesquisas utilize-se a pergunta “Qual o local de sua residéncia atual?”, pois pode propiciar

dados mais relevantes e precisos para pesquisas de apelo turistico.

Quadro 30 - Opcoes de resposta da variavel Origem

ORIGEM FONTE:

36. Qual o seu local de origem?

( Cidade, Estado) Das et al. (2007)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

A varidvel Propésito da Visita apresentou uma particularidade indesejada, a inicio, que

foi a marcacao, por alguns respondentes, de mais de uma opc¢ao.
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Quadro 31 - Opcdes de resposta da variavel Propésito da Visita

PROPOSITO DA VISITA FONTE:

37. Qual o principal propédsito da sua visita?
() Passeio/ férias ( ) Estudo
() Negdcios () Visitar parentes e amigos
( ) Eventos () Outros. Qual?

Das et al. (2007)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

A pergunta sobre o tempo total que turista permaneceu no destino estudado (estada)
foi proposta em dias. Alguns respondentes responderam em horas, dado que foi convertido

em um dia. Optou-se por utilizar o termo “estadia” por ser mais popular do que “estada’.

Quadro 32 - Opc¢oes de resposta da variavel Estada

ESTADA FONTE:

38. Qual a duracio total de sua estadia em Ouro Preto?
(dias)

Das et al. (2007)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

As perguntas sobre meio de hospedagem e gastos didrios procuraram seguir as

pesquisas ja efetuadas no caso estudado, objetivando a possibilidade de comparacao.

Quadro 33 - Opcdes de resposta da variavel Hospedagem

HOSPEDAGEM

FONTE:

39. Qual o meio de hospedagem que vocé estd ficando atualmente?
() Hotel, Pousada ou Albergue () Nenhum, pois nao dormirei na cidade
() Casa de amigos ou parentes () Outro. Qual?
() Ainda ndo encontrei

Das et al. (2007)
Prefeitura de Ouro
Preto (mar 2012;
maio 2012)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

Quadro 34 - Opcoes de resposta da variavel Gasto Diario

GASTO DIARIO

FONTE:

1. Quanto voce pretende gastar por dia durante a sua viagem, aproximadamente
(incluindo transporte, alimentacdo e hospedagem)?

() AtéR$50 () De R$300 até R$500 reais

() De R$50 até R$100 () Acima de R$500 reais

() De R$100 até R$300

Prefeitura de
Ouro Preto (maio
2012)

Fonte: Questiondrio de Pesquisa

Apés a operacionalizagdo de cada construto, avancou-se para a coleta dos dados

utilizando o questiondrio como instrumento de pesquisa.

6.3.4 COLETA E TABULACAO DOS DADOS

Os turistas selecionados possuiam mais de 18 anos, visitavam a cidade a passeio e
conheciam a cidade. Para seleciond-los, trés perguntas filtro precediam a aplicagdo do

questiondrio: 1) Vocé possui mais do que 18 anos? 2) Vocé estd na cidade como propdsitos
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turisticos? 3)Vocé ja conheceu a cidade? Aqueles que cumpriram esses requisitos,
responderam presencialmente a um questiondrio auto aplicado, em papel.

Os dados quantitativos foram coletados por meio de questiondrios estruturados
aplicados presencialmente aos turistas em Ouro Preto. Os questiondrios foram baseados em
uma escala tipo Likert de 11 pontos, suportado teoricamente por Nunnaly e Bernstein (1994).
Monteiro (2006) também menciona que a escala de 11 pontos pode minimizar erros de
mensuragdo da escala, ja que, por questdes culturais, os brasileiros possuem maior

familiaridade com o sistema decimal.

Também optou-se por uma escala forcada, que ndo apresenta a op¢ao “nao sei” como
alternativa. Essa escolha foi embasada na crenca de que os respondentes possuem alguma
percepg¢do sobre todas as perguntas, mesmo no caso de ndo conhecer com propriedade algum
item abordado no questiondrio. Ainda, eles podiam recorrer a avaliagdo imediata do entorno
onde a pesquisa foi aplicada, pois os questiondrios foram aplicados in loco. Conforme
Schuman e Presser (1981) e Monteiro (2006), acredita-se que o bonus de respostas vélidas é
superior ao 6nus de respostas invalidadas no questiondrio, como seria o caso de utilizacao de

uma escala com a op¢do “ndo sei’”.

O dimensionamento da amostra foi calculado conforme Hair et al.(2005) que
estabelece que a amostra deve ser preferencialmente maior do que 100. “Como regra geral, o
minimo ¢ ter pelo menos cinco vezes mais observacdes do que o nimero de varidveis a serem
analisadas, e o tamanho mais aceitdvel teria uma proporcido de dez para um” (Hair et al.,
2005, p.98). Além disso, Hair et al.(2014), explica a regra de ouro do tamanho da amostra
para o uso da técnica PLS-SEM, devendo ser 1) 10 vezes o nimero maior o nuimero de
indicadores formativos usados para medir um tnico construto, ou 2) 10 vezes o maior nimero
de relacOes estruturais direcionados a um construto particular no modelo estrutural. Na
pesquisa, o numero de total de indicadores foram 36, e a amostra vélida foi de 394 casos,
totalizando cerca de 11 casos por varidvel. Por outro lado, para o modelo estrutural foi
utilizada uma amostra de 234 casos, e um total de 17 relagdes estruturais, resultando em
aproximadamente 14 casos por relagdo. Portanto, ambas indicacdes da literatura foram

consideradas neste trabalho.

Os dados foram coletados com 400 respondentes que se disseram estar dentro do perfil
de pesquisa procurado. Isto €, maiores de 18 anos que visitaram Ouro Preto a turismo. Apenas

a pesquisadora e mais um entrevistador, devidamente treinado, aplicaram as pesquisas
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presencialmente no distrito sede. Dos 400 questiondrios coletados, 394 foram considerados
vélidos. Trés questiondrios foram retirados da amostra por possuirem mais do que 60% dos
dados incompletos. O estudo de Machado e Gosling (2010) também retirou casos com mais
de 60% de dados ausentes e Hair et al. (2005) justifica a retirada de casos que apresentarem
dados perdidos em mais de 50% das varidveis de interesse. Um questiondrio foi retirado por
ter sido respondido por um residente de Ouro Preto e outros dois por ter coletado dados de
menores de 18 anos, ndo condizentes com a populacio estudada nessa etapa da pesquisa.

A coleta de dados se deu entre 27 de julho de 2013 até 14 de setembro de 2013,
periodo em que o distrito sede de Ouro Preto sediou eventos de diversas modalidades, dentre
eles: Festival de Inverno de Ouro Preto, Festival MIMO, Feriado de 7 de setembro, Formatura
de Engenharia da UFOP e Festival de Jazz. (Apéndice E). Buscou-se aplicar o questiondrio
em dias alternados e ndo apenas nos finais de semana, com o intuito de se abordar, por
conveniéncia, os perfis mais variados de respondentes. Os pontos de coleta dos dados
evolveram locais de interesse turistico como igrejas, museus, restaurantes e a Praca

Tiradentes.

Os respondentes receberam um bombom (da Marca Sonho de Valsa ou Ouro Branco)
visando contribuir para a colaboracdo dos respondentes e gratificar aqueles que participaram
da pesquisa. O resultado foi proveitoso e € recomendado para outras pesquisas. Autores como
Monteiro (2006) e Andrade (2009) também adotaram acdes similares quanto a gratificacao da
amostra.

E necessério ressaltar que dois segmentos turisticos, que foram observados durante a
coleta de dados quantitativos, ndo foram énfase dessa pesquisa. O primeiro é referente a
grupos escolares que visitam a cidade como atividade extraclasse. A razdo da op¢do por ndo
se trabalhar esse grupo € referente a idade inferior a 18 anos. Entende-se que esses
excursionistas possuem poder de decisdo e poder de compra limitados, quando relacionados
ao fendmeno turistico. O segundo grupo, composto por estrangeiros, ndo participou em
funcdo da necessidade de adaptacdo do instrumento de pesquisa. Utilizou-se apenas o
questiondrio em portugués, sendo que os estrangeiros que responderam ao questiondrio eram
capazes de entender o idioma.

A tabulagdo foi efetuada por trés pesquisadores (que passaram por um alinhamento
prévio) no software Excel. Depois de estabelecidas as varidveis do estudo, as informacdes

tabuladas no Excel foram transferidas para o SPSS.
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7. RESULTADOS

Os resultados apresentados nessa etapa foram divididos em cinco partes principais.
Primeiramente, a etapa qualitativa com os stakeholders de Ouro Preto buscou encontrar
fatores que interferem na atratividade do destino turistico. Em seguida, outra andlise
qualitativa objetivou decifrar os conceitos de reputacdo e de reputacdo de destinos turisticos
percebidos pelos profissionais das dreas de Administracdo/Gestdo, Marketing e Turismo. A
terceira parte, de andlise quantitativa dos dados, envolveu testes estatisticos e a descri¢ao dos
resultados encontrados no modelo de pesquisa ajustado. A quarta parte, refere-se a andlise
fatorial exploratdria visando encontrar as dimensdes da atratividade turistica e andlise do
modelo alternativo de pesquisa. Por ultimo, a anélise final visou a triangulacdo dos dados e

discussdes sobre os resultados encontrados.

7.1 ANALISE QUALITATIVA — ATRATIVIDADE TURISTICA DE OURO PRETO

A primeira andlise qualitativa utilizou os dados coletados através de entrevistas com
stakeholders do caso estudado foi separada nos trés principais temas desse estudo para
facilitar o entendimento, sdo eles: 1) atratividade turistica; 2) recomendac¢do na internet e em
midia social e 3) reputacdo. Primeiramente, as respostas dos entrevistados foram avaliadas em
relacdo a atratividade, a fim de encontrar: (i) fatores de atratividade mencionados na literatura

e (i) fatores de atratividade além da literatura especifica de atratividade turistica.

7.1.1 ATRATIVIDADE TURISTICA

Os fatores mencionados pelos stakeholders envolveram diversos produtos, atrativos e
recursos mencionados na literatura de atratividade turistica. Em conformidade com a
literatura, os atrativos turisticos do destino ganharam destaque perante os entrevistados como
fatores essenciais para a atratividade turistica (LEW,1987; GEARING; SWAR; VAR 1974;
LEE; HUANG; YEAH, 2010). Contudo, o destaque dos atrativos turisticos se apresentou de
maneira mais ampla e abrangeu toda a regido onde o destino estd inserido. Além disso, foi
destacada, principalmente, a problemdtica que envolve a gestdo da atividade turistica pelas
organizacdes locais. Também se observou que ha potencial turistico em Ouro Preto em outras
frentes de trabalho que ainda ndao foram exploradas devidamente, a citar o turismo que

proporciona contato com a natureza.
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i) Fatores de atratividade turistica mencionados na literatura - Sobre os fatores de
atratividade mencionados na literatura, os entrevistados mencionaram muitos problemas que
existem no destino, contribuindo para a problemadtica da situag¢do atual do turismo no distrito
sede de Ouro Preto. O Quadro 35 sintetiza as principais considera¢des dos entrevistados sobre

os elementos citados por Das et al. (2007) como fatores que influenciam a atratividade de um

Servicos de apoio

Atmosfera da

cidade

Recursos Distintos

Atributos Culturais

Ambiente Fisico e
Psicolégico

ao turismo de elite

Necessidade de
Profissional

Qualificacdo

Cidade historica

Cidade do interior
Paisagens belas

Museus, sistema de museus

Patrim6nio Mundial da Humanidade
Tombamento do distrito sede
Igrejas

Ruas

Barroco

Inconfidéncia Mineira

Ciclo do Ouro

Eventos culturais frequentes
Eventos Gratuitos
Artesanato

Pedras Preciosas.
Participacdo da Comunidade
Bloco do Caixao

Pessoas Receptivas
Precos altos

Percepcdo do governo de que o
turismo € pouco significativo para a
economia local

destino.
Quadro 35 - Fatores e problematica da atratividade turistica em Ouro Preto
DIMENSOES PRINCIPAIS ELEMENTOS PROBLEMAS
DO DESTINO APONTADOS
Facilidade de Préximo a um grande destino emissor Muitos excursionistas
Acesso (Belo Horizonte)
Infraestrutura Hotéis sem qualificag@o para atender Falta acessibilidade interna para pessoas

com deficiéncia

Necessidade de investimento em um
centro de atendimento ao turista
Necessidade de classificacdo hoteleira
Necessidade de sinalizagdo turistica

Comodismo dos empreendedores
Amadorismo dos negdcios

Taxis e guias sem padrdo de
atendimento

Melhorar o horario de funcionamento
dos museus

Roteiros e planejamento

Faltam opc¢des para vida noturna
Carnaval descaracterizado

Precos Altos
destinos
Comércio turistico dominando o centro

histérico

em relacdo a outros

Fonte: Elaborado pela autora
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E importante destacar os atrativos percebidos pelos entrevistados como distintos de

Ouro Preto. A percepcdo dos entrevistados € de que os museus, igrejas e arquitetura fazem

parte de uma historia envolta pela Inconfidéncia Mineira, pelo Barroco e pelo Ciclo do Ouro.

A vocagdo cultural de Ouro Preto também foi ressaltada na pesquisa do Ministério do

Turismo (2011), em que os Aspectos Culturais receberam a maior nota da pesquisa (82,7),

sendo o unico item classificado como Nivel 5, em uma escala de 1 a 5. De outra forma, Das et

al. (2007) relacionaram tanto atributos naturais quanto culturais da cidade de Varanasi, a citar

a margem do rio e o pdr-do-sol, além da cerimonia Ganga Aarti, com incenso, musica e
dancga.

“Quando eu vim aqui com 15 anos de idade numa excursdo, que eu vim visitar Ouro

Preto, a imagem que eu tinha de Ouro Preto como atrativo iunico era o barroco,

quando eu vim hd mais de 15 anos atrds. Entdo eu vim conhecer as igrejas, 0s museus,

as fachadas conservadas do conjunto arquiteténico do barroco e também essa questdo

de souvernirs, pedras preciosas, pedra sabdo, topdzio, pedra imperial, etc. Eu acho que

. . . . . . L 2 .
muitos turistas ainda vém com essa visdo, ainda hoje vém”.”” Entrevistado A

“A primeira atragdo € a propria cidade, é uma cidade tinica, como o maior conjunto
arquitetonico do século XVIII do mundo.” Entrevistado H

“(...)o diferencial de Ouro Preto é que Ouro Preto ndo é um centro historico que é
tombado, é a cidade que é tombada. Naturalmente que depois do tombamento em 1980
a cidade cresceu em volta dessa cidade histérica. Entdo, hoje até parece ser um centro
histérico, mas se vocé olhar ld na lista da UNESCO, Ouro Preto é a cidade historica

2 2

brasileira tombada. Olinda ¢é centro histérico, Diamantina é centro historico,
Congonhas é s6 um conjunto e ai tem no Brasil... enfim, é um conjunto muito grande”
Entrevistado K

“Ouro Preto é uma cidade do ouro, uma cidade colonial, onde jd tiveram muitos
escravos.” Entrevistado L

Dentre os problemas do destino que emergiram, os principais sdo associados aos
servicos de apoio (tidxi, guias) e infraestrutura no destino (sinalizagdo, transporte,
estacionamento). Entretanto, a maioria dos problemas apontados tem em sua base problemas
de gestdo e articulagdo dos envolvidos na atividade turistica. Os resultados demonstrados no
Quadro 35 se apresentam em conformidade com a pesquisa do Ministério do Turismo (2011)
que atribuiu as menores notas do destino a Cooperacido Regional, Politica Piblica, Marketing

e Promocao do Destino e Servigos e Equipamentos Turisticos.

*2 Todos os trechos em negrito do tépico 7.1.1. foram grifados pela pesquisadora.
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Quadro 36 - Principais problemas de Ouro Preto, segundo stakeholders entrevistados

PROBLEMAS

TRECHOS DESTACADOS

INFRAESTRUTURA

“Nao é uma cidade facil para a terceira idade, que é quem estd viajando muito. Nao
€ uma cidade com mobilidade para eles. Nao é uma cidade com mobilidade para
deficientes.” Entrevistado E

“Um dos problemas fundamentais é a limpeza. N6s precisamos aprimorar a limpeza
da cidade que estd muito ruim. J4 esteve muito pior... (..). Segundo, eu acho a parte
de mobilidade urbana estda muito comprometida. As calcadas estdo muito
quebradas, o pavimento da cidade estd muito ruim. Entdo isso também eu acho que
tem que ser bem melhorado. A mobilidade. E também a acessibilidade.” Entrevistado
H

“Transito também é um problema la. De fluxo mesmo. A cidade fica muito cheia.
Fica engarrafado, vocé ndo sabe em que mao vocé vai. Sinalizacdo interna também
nao € legal, é ficil se perder em Ouro Preto.” Entrevistada J

SERVICOS
APOIO

DE

“Os centros de recep¢ao dos turistas nao estido instalados devidamente com
folhetaria impressa ainda - embora exista planejamento e projeto — e nem com
estudantes e guias bilingues e trilingues sete dias por semana ao longo do ano todo,
principalmente nos dias de feriados prolongados, que s@o recessos que as pessoas
viajam mais, por causa da sazonalidade turistica mesmo.” Entrevistado A

“Os guias também sdo um problema. A abordagem que eles fazem. (..) Eles chegam
de uma forma muito agressiva, as vezes nao estio bem arrumados. Com uma
aparéncia complicada.” Entrevistado J

“Taxistas jovens se vestem de uma forma ndo tdo hospitaleira, com boné ou 6culos
escuro ou ouvindo musica alta de bermuda, de chinelo, fumando, sem taximetro, além
de ter essa primeira aparéncia que pode afastar um turista estrangeiro sem falar uma
segunda lingua, sem falar uma terceira lingua ... cobram um preco alto pela cara [do
cliente].” Entrevistado A

GESTAO

“Até o comércio de Ouro Preto que é um setor movimentado, querendo ou nio, a
gente tem esse mesmo problema, € muito dificil ter um bom atendimento, de ter
essa visdo de que a parceria, de que o atendimento no conjunto que é bom pra
todo mundo.” Entrevistado B

“E pra mim o maior conjunto da histéria do barroco mundial. Isso eu ndo tenho
divida. Mas a gente néo sabe vender essa historia.” Entrevistado E

“A hotelaria nao é capacitada para isso [receber o turista], os receptores sdo
péssimos, os gestores dos hotéis 90% ndo sabem o que tém nido mio, quer ganhar
dinheiro e pronto.” Entrevistado E

“Eu acho que Ouro Preto acaba afastando um publico, porque eu acho que Ouro Preto
esta cacando um turista la na Europa, sendo que ele esta afastando um piblico
que esta aqui do lado que é Belo Horizonte.” Entrevistada J

“A gente sabe onde estdo as marras, onde estio os defeitos, onde estdo os
problemas e nem sempre a gente consegue fazer quase nada, principalmente em
relacdo ao turismo em si. [Devido a] Ou entraves politicos, ou entraves dos préprios
setores, sejam eles privados ou publicos ou até unidade, entdo a gente ainda nao
descobriu a receita.” Entrevistada K

Fonte: Elaborado pela autora

Percebe-se que mesmo sendo o principal destino turistico de Minas Gerais com apelo

cultural, Ouro Preto carece de formatagcdo de produtos de qualidade, seja para a populagdo ou
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para os turistas. Ou seja, mesmo possuindo poder de atrair os turistas, ao chegarem a cidade
os turistas percebem problemas de infraestrutura e formatacdo de produtos.
“Eu acho que ela [Ouro Preto] tem uma referencia muito de...ld so tem ladeira, museu
e igreja. Pra mim é muito claro: Ouro Preto tem um potencial muito maior do ele
explora e ai precisa de uma articulagdo do setor piiblico com o privado pra conseguir

definir isso como um produto, um produto do turismo, voltado para um mercado...”
Entrevistado D

“Entao, falta potencializacdo desse destino turistico. A cidade tem que entender que
ela tem o ouro na mao, mas ela tem que cuidar deste ouro. Isso tudo é o que a gente
tem falado, eu pelo menos falo o tempo todo. Entdo, falta essa unidade, essa unido, esse

componente unido.” Entrevistado E

Nesse sentido, € necessdria a inovagdo na formatacao de produtos e roteiros, para que
o ciclo de vida do produto turistico seja capaz de manter sua competitividade perante outros
destinos (KOTLER et al., 2006). Com isso, percebe-se a importancia de gerir recursos e
atrativos que ainda ndo sdo principais elementos de atracio de turistas, mas podem contribuir
para a variedade de alternativas e diversificacdo da experiéncia do turista, além de contribuir
para o desenvolvimento local e regional. Portanto, concorda-se com Kotler et al. (1993) que o
principal elemento para o sucesso dos destinos € relacionado a gestdo, ou seja, a forma como
as pessoas implementam estratégias , planejam e coordenam agdes para a competitividade do

lugar em relag@o a seus concorrentes.
ii) Fatores de atratividade turistica além da literatura

Dentre os fatores que ndo embasam a teoria de atratividade turistica que foram
evidenciados nos dados da pesquisa estdo os atrativos potenciais. Atrativos potenciais sao
aqueles que ainda nao sao foco de exploracao turistica, mas possuem caracteristicas relevantes
para a atracdo de turistas. Além disso, sdo definidos pela PRODETUR NE — II (sem data)
como aqueles que ndo possuem infraestrutura para receber o turista e tampouco meios de
divulgacdo estruturados que possibilitem sua inser¢io no mercado, embora possuam
determinado grau de atratividade.

Alguns dos atrativos potenciais de Ouro Preto foram destacados pelos stakeholders

entrevistados:

Atrativos Potenciais:
e Parque do Itacolomi;
e (Cachoeiras (Cachoeiras das Andorinhas, Rio das Velhas);
e Distritos de Ouro Preto (Sdo Bartolomeu, Lavras Novas);
e Entorno de Ouro Preto;
e (Gastronomia (Goiabada de Sao Bartolomeu);
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¢ Tumulo de Guignard e outras personalidades enterradas no Cemitério da Igreja de Sao
Francisco de Assis;
¢ Bloco de Carnaval Z¢ Pereira.

Ainda, outras tipologias turisticas, diferentes do turismo cultural, emergiram como
possibilidades de atragdo de novos turistas. O turismo de natureza e o ecoturismo foram
citados como alterativas potenciais. As atracdes turisticas potenciais para o desenvolvimento
do turismo de natureza e o ecoturismo foram o Pico e o Parque do Itacolomi, as cachoeiras e
distritos como Lavras Novas e Sdao Bartolomeu. Ainda, de acordo com o Governo de Minas
Gerais (2012), 40,2% dos visitantes que viajaram em Minas Gerais a lazer em 2012 foram
motivados pelo ecoturismo, demonstrando, portanto, boa oportunidade de investimento no

segmento.

“(...) a gente sabe que o turista que procura Ouro Preto, principalmente, é o turista
cultural, é o seguimento turistico cultural, embora a gente perceba que hd vdrios
outros potenciais, como o de natureza, como o ecoturista, o de aventura e até mesmo
o de negdcios e eventos, que tem sido muito forte em Ouro Preto”. Entrevistado A

2

“Do que é vendido turisticamente, ¢é pouco explorada a parte ecologica, mas
chegando aqui a gente divulga a subida ao Pico do Itacolomi, as cachoeiras de
Andorinhas, caminhadas.” Entrevistada C

“Vocé tem no entorno desse Patriménio Historico e Cultural que é um atrativo na sua
particularidade, mas também no todo, mas vocé tem a posicdo geogrdfica de Ouro
Preto, que é aqui na nascente de dois rios importantes. Entdo, ld pro lado norte vocé
tem a Cachoeira das Andorinhas, que é na nascente do Rio das Velhas, que, se fosse
num outro contexto, isso seria explorado muito bem, de uma forma muito efetiva. E pro
lado de cd, vocé tem as nascentes que vdo dar no rio Paraiba do Sul. E, por essa
configuragdo geologica, vocé tem aqui também o atrativo do ecoturismo, do turismo
de aventura.” Entrevistado G

“Hoje, Ouro Preto tem um potencial muito grande de ecoturismo, de turismo de
natureza, principalmente nos distritos... Paisagens naturais, cachoeiras em todos os
distritos e pouquissimas pessoas conhecem, (...) mas quando conhecem veem esse
potencial.” Entrevistado B

E importante ressaltar que apesar da riqueza gastrondmica mineira, a gastronomia foi
pouco enfatizada pelos entrevistados, tendo sido citada espontaneamente apenas pelos
Entrevistados B e D, demonstrando que é uma drea que pode ser melhor explorada pelas
organizacdes do destino turistico.

“A questdo da gastronomia, que a gente tem hoje a goiabada que é patriménio

imaterial e os doces de Sd@o Bartolomeu. Isso também acaba tendo uma visdo muito
legal do pessoal que estd aqui.” Entrevistado B

“(...) a drea de gastronomia estd muito bacana, muito legal. Os restaurantes... tem
caso de uns que jd tem quarenta anos de mercado e que tem a identidade muito bem
formada. Os que estdo chegando agora jd vém com uma proposta jd mais bem definida,
de forma bem profissional.” Entrevistado D
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O turismo de incentivo também foi citado por dois entrevistados como uma alternativa
de turismo para a regido. O turismo de incentivo, segundo os respondentes, é baseado na
premiacdo de empresas a seus empregados. Assim, esses turistas vém com a viagem
financiada pela empresa. Nao se sabe, de fato, o volume de beneficios que essa atividade pode
gerar para a regido. Entretanto, € notdvel que o turismo de incentivo demanda parcerias com
empresas do setor turistico. Contudo, como foi citado por alguns stakeholders sobre a
problematica local, parcerias e cooperacdes ainda sdo vistas com desconfianca pelo trade
local.

“A gente sabe que vdrias empresas também estdo entrando no nicho de mercado do
segmento turistico de negdcios e eventos que estimulam o turismo de incentivo que
ddo um premio pra um funciondrio, seja ele operacional ou gestor, por ter alcancado

metas, entdo ele viaja com a familia pra conhecer um lugar, e, as vezes, Ouro Preto tem
recebido esse tipo de turista também.” Entrevistado A

“(...) depois de fazer algumas experiéncias aqui, decidiram [O SEBRAE] implantar
aqui o que podemos chamar de turismo de incentivo. Esse turismo de incentivo é top de
linha no setor de turismo. Onde se fatura mais é no turismo de incentivo, porque o
turista de incentivo é aquele turista que vem com tudo pago, que ele normalmente
recebeu aquela viagem de presente, entdo, ele tem toda uma série de cuidados que
quem estd pagando estd fazendo porque quer agradar o cara, distribui muitos brindes e
quer dar todo conforto para essa pessoa.” Entrevistado G

Outro fator que ndo € necessariamente relacionado com a atratividade turistica na
literatura como fator que influencia a atratividade, mas € apontado como um tema importante
do marketing turistico é a concorréncia de destinos competidores. A concorréncia foi
constantemente abordada pelos entrevistados, assim como o benchmarking de outros destinos
turisticos. Destinos préximos como o Instituto Inhotim e o municipio vizinho de Mariana
foram alguns dos locais destacados pelos stakeholders entrevistados como competidores.
Ademais, outras cidades histéricas foram citadas, a saber: Diamantina, Congonhas,

Tiradentes, Sdo Jodo Del Rey e Sabara.

Contudo, as percepcdes dos stakeholders sobre Ouro Preto como um destino
competitivo possuem perspectivas diferenciadas quanto a capacidade competitiva do destino.
Os dados demonstraram que alguns stakeholders reconhecem Ouro Preto como um destino
capaz de oferecer atrativos distintos e por isso, ser competitivo tanto em nivel regional quanto
internacional.

“E hoje nos estamos trabalhando com a cidade que é o quinto destino brasileiro mais
conhecido ld fora. Se vocé for perguntar em qualquer lugar fora do Brasil, fazer uma
média, hoje Ouro Preto estd acima de Rio de Janeiro, Salvador, Sdo Paulo, Brasilia,
Manaus. Ouro Preto que estd na frente de Fortaleza, Curitiba, Porto Alegre, de tudo

que vocé imaginar. Ouro Preto é o quinto lugar mais conhecido. Agora nds estamos
com outro lugar que estd correndo muito e estd encostando. Chama Inhotim. Cada
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vez mais sendo conhecido no exterior. (...) Ouro Preto sempre quis ser superior a
Mariana. Sempre teve briga, sempre teve rixa. Se vocé perguntar todo morador de
Ouro Preto, no fundo ele acha que Mariana estd em segundo plano.” Entrevistado H

“E o publico que vai tentar buscar histéria mesmo, ou vai tentar juntar o que estd
fazendo com a histéria de Ouro Preto. E igual acontece com os eventos ld técnicos. Ter
o Centro de Convengdes, por exemplo, cheio, significa que vocé tem alguns piiblicos
especializados, por exemplo, médico, engenheiro, esses grupos que vdo para ld para
Jfazer congresso, mas que querem agregar isso a uma experiéncia mais prazerosa que
ndo tem a ver so com trabalho. Sendo ia para Sdao Paulo, vinha para Belo Horizonte.
Buscar vincular a alguma experiéncia mais prazerosa, que tenha a ver com cultura e
com historia que € o que eu acho que as pessoas buscam ld.” Entrevistado J

“(...) eu gosto de fazer esse comparativo, que o Inhotim, em 10 anos, estd com 340 mil
visitantes, Ouro Preto tem 312 anos e tem 500 mil por ano; Gramado que hoje deve
ter hoje 20 anos e ld recebe 4 milhdes de turistas. O que eu quero dizer: eu jd estive ld
cinco vezes para exatamente poder pesquisar e ouvir as pessoas, o benchmarking... os
caras, eu acho que sdo profissionais, aqui a gente é amador ainda.” Entrevistado G

Por outro lado, vérios entrevistados destacaram a falta de competitividade do preco do
destino, fator que interfere na atratividade, conforme ressaltado por autores como Ritchie e
Zins (1978) e Das et al.(2007).

“Agora antes de ir[para Ouro Preto], o primeiro problema é esse: preco. Vocé decidir,
vou para Ouro Preto ou vou para ...Ndo tenho acompanhado os precos de Diamantina
ndo, mas por exemplo. Vou para Ouro Preto ou vou para Diamantina? Eu acho Ouro
Preto caro. Mas ndo sei os pregos de Diamantina ndo. Fiz uma comparagdo que eu fiz.

Vou para Ouro Preto ou vou para o Rio de Janeiro. Eu optei por ir para o Rio.”
Entrevistado J

“(...)at vem o preco caro da hotelaria, ndo é um lugar barato para se comer, é um
custo de vida caro.” Entrevistado E.

“Entdo, o fato de ndo existir um tabelamento de precos em Ouro Preto, embora a
legislacdo de taxistas brasileira, estadual e até municipal exigir uma tabela de pregos,
ndo tendo taximetro é um fator que também é negativo, ao meu ver.” Entrevistado A

“Acho que aqui tem uma relagcdo preco/qualidade discutivel. Acho que o
turista reclama muito, que acha os precos daqui caros e os servigos ndo sao
compativeis. Eles estariam até dispostos a pagar esse preco, mas por uma
qualidade melhor. Acho que tem um comodismo do comércio local.”
Entrevistado 1

Assim, o stakeholders do destino aparentam seguir as recomendacdes de Lichrou,
O’Malley e Patterson (2010) quanto a identificacdo de mercado relacionados aos seus
consumidores e competidores. Mas as organizagdes carecem de investimento em treinamento
de recursos humanos, cooperagdo com destinos turisticos complementares e competidores, e
promocao da inovacdo de produtos turisticos como indica Buhalis (2000). Entende-se que o
desenvolvimento das agdes citadas pode contribuir para o melhor posicionamento de Ouro
Preto (KRESIC; PREBEZAC, 2011) e a expandir a receita gerada pela atividade, seja

aumentando o tempo de permanéncia do turista, ou aumentando seus gastos na regido ou até
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mesmo através da construcdo de experiéncias e vinculos significativos entre o turista € o

lugar.

Finalmente, os resultados demonstraram a complexidade que envolve o destino
turistico e seu contexto social e econdmico. Além disso, os diversos fatores que interferem na
atratividade turistica de Ouro Preto puderam ser avaliados quanto a sua problemdtica. E
interessante notar a presenca de diversos comentarios negativos (que enfatizam os problemas
vividos pelas organizagdes do destino), mas, a0 mesmo tempo, vdarios respondentes
demonstraram uma relagdo de carinho e cuidado com o municipio. Também, cabe mais
investigacdo sobre atrativos potenciais dos destinos turisticos quando se estuda atratividade
do mesmo e a abrangéncia holistica do tema, deve, necessariamente, permear destinos

concorrentes e a capacidade de gestdo das organizacdes de destinos turisticos.

7.1.2 RECOMENDACAO NA INTERNET E EM MIDIA SOCIAL

Conforme mencionado no referencial tedrico, o uso da internet pela populacdao tem
sido particularmente significativo, inclusive no setor turistico, como fonte de busca de
informacdo. (TUTEN; SOLOMON, 2012; YE er al. 2009; BUHALIS, 2008). Entretanto, os
resultados sugerem que nem todas as organizacdes dos destinos turisticos estdo conseguindo
acompanhar essa ripida mudanca a tempo, apesar da preocupacdo com o uso dessas

ferramentas.

“Rede social com o Convention propriamente dito a gente ndo estd trabalhado ainda
ndo, a gente estd comecando uma conversa, nio desenvolveu nada ainda ndo. Jd
toquei nesse assunto nas reunioes, mas o pessoal estd meio lento ainda, estd meio
acomodado. Demora um pouco a sair do lugar. E o jeito mesmo da turma.”
Entrevistado G

[Estamos trabalhando com a divulgagdo de Ouro Preto na internet] “Muito mal. Nos
estamos em uma briga com isso que vocé nem imagina. Hoje eu passei a manhd toda
reunida com um rapaz que meche com a agéncia para a gente ver um plano para
divulgar. Porque estd muito ruim.” Entrevistado H

“O Circuito [do Ouro] ndo faz promogdo na internet ainda. Na verdade, a gente tem
feito um trabalho de base de planejamento e gestdo porque o investimento é muito alto
que precisa ser feito, para chegar aonde a gente precisa.” Entrevistada J

Entretanto, aqueles que ja estdo trabalhando essas ferramentas demonstram estar

satisfeitos com o uso das ferramentas, principalmente em fungdo da captagdo de clientes.

“A gente tem o site, que estd em modificacdo e somos em parceria com a booking.com
que é um site excelente e que a gente comegou a ter mais procura através do
booking.com. A gente s6 tem dois quartos pra eles fazerem a reserva e é
impressionante que aumentou 80% a procura. E basicamente a internet que a gente
tem.” Entrevistado C
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Dentre as principais midias locais mencionadas pelos entrevistados estdo sites
especializados (Ouropreto.com.br; Ouropreto.mg.gov.br, circuito do Ouro, Festivalde
inverno.ufop.br). Além disso, o Facebook foi a rede social mais mencionada pelos
entrevistados, quando perguntados sobre quais ferramentas utilizam para promover Ouro
Preto na internet. Também foi possivel observar uma separacdo entre os entrevistados que
utilizavam a internet com objetivos pessoais (entrevistados A; F, I,) e a maioria, que a

utilizam as ferramentas on-line com objetivos profissionais. (Quadro 37)

Quadro 37 - Ferramentas e Utilizacao de Midia Social pelos stakeholders

ENTREVISTADO FERRAMENTAS PRINCIPAIS OBJETIVOS
UTILIZADAS

Entrevistado A Facebook, sites Trabalho:
académicos - compartilhar informacdes especificas
e-mail sobre Ouro Preto

internet (matérias)
Youtube

Pessoal:
- curtir o que acha interessante
- relacionamento social

Entrevistado B Facebook Trabalho:
Site da empresa - buscar clientes de forma barata
Entrevistado C Site da empresa Trabalho:
Booking.com - buscar clientes
Entrevistado D Blog Trabalho
Site - Comunicar sobre a empresa com
Facebook abrangéncia e pouco custo
Entrevistado E Site de Ouro Preto Trabalho:
Facebook Canal de Informacio para o turista e

agregar valor ao destino

Entrevistado F

Site do Festival de
Inverno

Pessoal e trabalho:
-Divulgar o festival e divulgar pacotes da
republica

Entrevistado G

Site de Ouro Preto

Trabalho:

Promover Ouro Preto e os associados ao
Convention

Acha que precisa trabalhar as redes
sociais, mas ainda nao faz.

Entrevistado H

Site da prefeitura

Trabalho:
Acha que precisa melhorar muito.

Entrevistado 1

Facebook

Pessoal:
Convidar amigos para visitar Ouro Preto

Entrevistado J

Nao utiliza nenhuma
ferramenta para
divulgar Ouro Preto

Trabalho:
Acha que ¢ necessdrio planejamento antes
de divulgar a informacdo em sites.

Entrevistado K

Site de turismo da
Prefeitura
Facebook, Twiter

Trabalho:

O trabalho com essas ferramentas € feito
em equipe para promover Ouro Preto.

Em fung¢do do novo plano de marketing, o
site e a marca estdo passando por
mudangas.

Entrevistado L

Naio utiliza nenhuma
ferramenta

Nao se considera capacitado para trabalhar
com a internet

Fonte: Elaborado pela autora.
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Os resultados deste trabalho demonstram que os stakeholders tém atuado mais em
websites locais do que na utilizacdo das redes sociais para divulgar o destino. Por outro lado,
ficou aparente a preocupacgdo de utilizar as redes sociais para a aproximagao com os turistas e
consumidores, inclusive como fonte de promogao e captacao de clientes. Em compara¢do com
Litvin et al. (2008), o uso de e-mails e websites estao sendo mais praticados do que o uso de
blogs e comunidades virtuais. Portanto, os stakeholders devem também ficar atentos aos sites
especializados de turismo e a possibilidade de reserva e compra de produtos on-line
(TIERNEY, 2000), uma vez que os resultados demonstram o uso de websites primordialmente
informativos ao invés da utilizacdo de ferramentas que possibilitem o engajamento e interagao

com os consumidores.

7.1.3 REPUTACAO

Conforme mencionado no referencial tedrico deste trabalho, a reputacdo estd
intimamente relacionada com a percepg¢ao, avaliagao e reconhecimento de diversos grupos de
interesse sobre o destino pesquisado (AULA; HARMAAKORPI, 2008; MORGAN;
PRITCHARD; PRIDE, 2011). Por isso, a reputacdo de Ouro Preto encontrada nos dados
provenientes das entrevistas qualitativas estd relacionada a percepcdes individuais dos

entrevistados, mas que somadas podem contribuir para a reputacdo do destino.

Antes de falar da reputacdo € pertinente apresentar o perfil do turista percebido pelos
stakeholders pesquisados. O publico que visita Ouro Preto pode ter motivacdes e perfis
diferenciadas para chegar a cidade, no entanto, os entrevistados reconheceram alguns perfis

de turistas no local. (Quadro 38)

Foi possivel constatar que a reputacdo de Ouro Preto enquanto destino turistico é
essencialmente positiva em relagdo a recomendacao externa, tanto em materiais promocionais
de turismo nos ambitos nacional e internacionais quanto em relagdo ao boca-a-boca positivo.
Alguns stakeholders ressaltaram o interesse em Ouro Preto desde a época escolar, onde se
aprende sobre a histéria do ciclo do Ouro, da Inconfidéncia Mineira e personalidades
importantes da histéria do Brasil. E possivel que as informacdes que sdo previamente
coletadas sobre o local contribuam para a escolha de Ouro Preto como um destino de viagem

(MATILLA, 2005) e assim, sejam fatores de atratividade turistica para o municipio.
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Quadro 38 - Perfis do Turista de Ouro Preto, pelos stakeholders

PEFIL DO TRECHOS DESTACADOS
TURISTA

Turista  histérico- “Eu vejo aqui um turista mais intelectualizado, mais cultural. Aqui nés ndo temos
cultural praia, aqui nés nao temos divertimento (...)” Entrevistado H

“O turista que vai para Ouro Preto, para mim ele estd buscando histéria e cultura.”
Entrevistado J

Turista de “Tem muito turista que fica em republica também. Tem outros que ficam em hotel.
republica Varia com o tipo de turista. Tem gente que prefere mais farra e fica aqui [na
repiiblica]. Carnaval de republica € legal.” Entrevistado F

“Tem o publico que busca festa, que é o pessoal mais novo, até por causa do
historico de republica que tem 14.” Entrevistado J

Turista Estrangeiro  “O turista de fora ¢ minimo. As pessoas podem ter uma impressao de que o turista
‘internacional’ € representativo porque se vé muito. Assim, entre aspas. Mas quando
vocé olha os nimeros de um museu, ndo tem nada disso. Poucos dados aqui sdo
contados efetivamente, mas esse sim. E assim é um por cento, dois por cento. Mas esse
turista eu acho que ndo. Primeiro € um turista estrangeiro super diferenciado que vem a
Ouro Preto. Porque sai do circuito praia e mulher bonita. E um turista que esta
buscando arte.” Entrevistado I

“Inclusive, aqui eu recebo muitos franceses e a maioria gosta muito de ver a
arquitetura, a histdria, toda essa questdo do que é falado mesmo, do que é vendido
turisticamente” Entrevistado C

“O estrangeiro, normalmente, ele ja chega com o seu guia na mio, ele ja veio de
caso muito pensado, é bem diferente do brasileiro. Ele ja vem sabendo o que ele vai
procurar aqui, ele ja leu sobre a histéria e ele ja vem com um roteiro definido. Ele gosta
de ver pedras, gosta de ver a parte natural e claro que ele ndo se encanta com a
Inconfidéncia Mineira, com a histéria de 300 anos porque eles tém histdria 14 muito
mais antiga, é diferente.” Entrevistado K

Turista Regional “Muita gente, acho que nem entra nas igrejas. Nem entra nos museus. Eu acho que
muita gente vem passar o dia aqui e s6 caminha pelas ruas. Entdo é uma relacéo
mesmo com algo do imagindrio delas da cidadezinha do interior.” Entrevistada I

“Entdo quando a gente fala do Circuito do Ouro ndo é que a pessoa tem que viajar por
17 cidades para a pessoa falar que foi o circuito do Ouro. Ela pode ir s6 em Ouro Preto,
pode ir em Ouro Preto e Mariana. A gente ndo vende roteiro. A gente quer promover o
destino. Se a gente vai evoluir para um dia ser um ou mais roteiros, € 6bvio que vai ser
excelente. Entdo, por isso que € dificil eu te falar um perfil exato. Em Congonhas, na
Serra da Piedade. Sdo mais senhoras, pessoas mais velhas que estdao buscando turismo
religioso, mais de 40 anos, classe média. Af se vocé pega, por exemplo, Carnaval, ai
vocé tem mais jovens, de renda mais baixa. Depende. Nao tem um perfil exato.”
Entrevistada J

Fonte: Dados qualitativos. Elaborado pela autora

Os trechos abaixo demonstram que Ouro Preto é um destino bem conceituado em

relacdo a sua reputacao global como destino turistico do segmento histérico —cultural.

“Eu fui ver o catdlogo de ‘lugares do Brasil que vocé deve conhecer’. Ouro Preto era
um dos primeiros lugares. Depois do Rio de Janeiro, tinha outro lugar que eu ndo
lembro e tinha Ouro Preto. E um texto falando muito bem, cidade maravilhosa. E eu
parei para ver que todo guia turistico de Ouro Preto falava muito bem.” Entrevistado F
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“A questdo do turista, é isso, a cidade é muito bem falada. Em todo canto do mundo.
Em todo guia turistico tem Ouro Preto.” Entrevistado F

“E hoje nos estamos trabalhando com a cidade que é o quinto destino brasileiro mais
conhecido ld fora.” Entrevistado H

“E um negécio interessante, outra coisa dada sobre turista é que a gente conversando
com eles nas feiras eles falam: “quem jd veio em Ouro Preto quer vir de novo, quem
nunca veio quer vir”, até independente um pouco... quer dizer, a atratividade da cidade
é tdo forte, que independente dessa baixa qualidade no atendimento, o cara acaba
esquecendo isso e se deixa levar pela magnitude da cidade mesmo.” Entrevistado G

“Entdo as pessoas assemelham nesse interesse de conhecer porque é uma cidade que
relativamente estd na midia. Ela ndo sai do foco, sempre tem um evento, sempre tem
algum acontecimento e além do mais é uma cidade cultural, cultural...” Entrevistado L

“Ouro Preto jd tem uma oferta muito grande, jda tem um fluxo considerdvel, ele como
carro chefe da regido é trazer o desenvolvimento para a regido toda mesmo, como
indutor, induzindo.” Entrevistada J

Contudo, Ouro Preto é percebida, também, com uma reputacdo eventualmente
negativa no contexto de cidade universitaria que possui festas, reptblicas e Carnaval, tanto
para os stakeholders internos quanto para externos. Ainda, a relagdo entre reputagcdo e

atratividade se apresenta de forma clara no trecho do entrevistado I.

“Na época que eu estava vindo para cd, minha mde ndo queria deixar eu estudar aqui
‘Vocé vai para Ouro Preto? Ouro Preto é a terra da perdicdo. Ld acontece tudo
errado.” Quem vai para ld volta doido, ou pervertido, ou drogado. Eu ndo concordo
com essa fama. Esse tipo de coisa vocé encontra em toda cidade universitdria, as vezes
até pior que aqui. Eu acho que ndo tem nada a ver. Ouro Preto tem uma fama ruim
quando vocé vai falar que vem estudar aqui.” Entrevistado F

“Eu acho que é muito complicado o turismo de massa. O turismo do carnaval, por
exemplo. E acho que o Carnaval teria até uma critica maior que ele estd perdendo as
caracteristicas tradicionais daqui. Eles estdo importando o axé, a Bahia, blocos
fechados. Coisas que tradicionalmente ndo faziam parte da historia da cidade. Virou
uma industria. E a gente ndo pode nem falar nada. Porque os estudantes se
organizaram mesmo e fizeram coisas que os empresdrios daqui adorariam fazer e ndo
fizeram. Mas estdo descaracterizando o Carnaval. E atrai um absurdo de gente.”
Entrevistado I.

Também percebeu-se uma abordagem divergente entre o entrevistado A e o
entrevistado 1. Para o entrevistado A, € necessdrio prezar por um boca a boca essencialmente
positivo para o destino. Por outro lado, o entrevistado I destaca que mesmo a reputagdo
negativa pode interferir positivamente na atratividade do destino turistico.

“(...) quando se fala mal de um destino turistico a progressdo é geométrica, enquanto
quando se fala bem a progressdo é aritmética. Entdo, isso demonstra que o marketing

negativo é fantdstico pra degradar o destino, enquanto o positivo tem que ser
trabalhado no dia-a-dia, o tempo inteiro.” Entrevistado A

“Vocé lembra quando o Hotel Pildo pegou fogo? O turismo aumentou. Eu acho que
primeiro teve uma propaganda na midia imensa. Ouro Preto saiu para tudo quanto é
lado. Segundo, eu ndo sei se as pessoas pensaram que Ouro Preto estava acabando,
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porque elas tinham que ver, porque elas acharam que logo ndo ia ter nada. Qualquer
falar, até o negativo acaba atraindo um pouco. Lembra que existe. A excegdo é
quando comega a cair terra, inundagdo. Inundagdo ndo teve em Ouro Preto. Mas ndo é
esse o problema, aqui sdo as montanhas que caem.” Entrevistado 1

Por fim, percebe-se que a reputacdo de Ouro Preto envolve varias dimensoes de seus
servicos, produtos e recursos humanos. Em conformidade com Kim (1998), os resultados
desta pesquisa contribuiram para verificar os atributos a serem melhorados sobre a percepcao
de Ouro Preto, entre eles o atendimento aos turistas e a organizacao do Carnaval. Ademais, a
diferenciagdo dos perfis de turistas pode auxiliar no desenvolvimento de a¢des especificas por
seguimento. O aprofundamento do tema durante a segunda fase qualitativa contribuiu para

entender melhor o que define a reputacdo do destino e quais seus principais elementos.

7.2 ANALISE QUALITATIVA — DEFINICAO REPUTACAO DE DESTINOS TURISTICOS

A reputacdo é um termo que vem sendo abordado por diversas dreas de estudo,
inclusive Economia, Contabilidade, Marketing, Sociologia e Estratégia (CHUN, 2005;
HAWABHAY; ABRATT; PETERS, 2009). O interesse de diversas disciplinas com o termo,
também gera problemas terminoldgicos para a defini¢do de reputacdo (CHUN, 2005). Ainda,
o estudo especifico na drea de reputacao de destinos turistico apresenta alguns entraves, como

a necessidade de uma definicdo holistica e de adaptacdo de escalas.

Portanto, foi feita a separacdo dos profissionais por grupo de atuacdo
(Administra¢ao/Gestao, Turismo e Marketing), visando encontrar semelhangas e diferencas

entre os grupos, como foi realizado em estudo similar de Hawabhay, Abratt e Peters (2009).

Primeiramente, avaliou-se a defini¢do geral de reputacdo e seus temas relacionados.
Em seguida, as especificidades da reputacdo de destinos turisticos foram sintetizadas. Dentre
os 15 profissionais entrevistados, foi possivel identificar alguns temas relacionados a
reputagdo que foram mais frequentemente abordados pelos respondentes, resumidos no

quadro 39.
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Quadro 39 - Principais Temas do Significado de Reputacio, separados por area de atuacao profissional

TEMAS Turismo Marketing Administracao
/Gestao

E construida ao longo do tempo v v v

Reputacdo € a percepgdo de outras pessoas v v v

sobre alguma coisa

Reputacdo e imagem estdo associados v v v

E uma avaliacdo positiva ou negativa sobre algo v v v

Reputacio € construida socialmente v

Reputacdo € o conceito que se tem sobre algo v

Pode ser destruida repentinamente v

Reconhecimento sobre os servicos prestados v

E o recurso precioso que identifica o 4

individuo/organizac¢do/ destino perante o externo.
Fonte: Elaborado pela autora

Diversos entrevistados destacaram a constru¢do da reputagdo ao longo do tempo,
informacdo que apareceu em todos os grupos. Hawabhay, Abratt e Peters (2009) também
encontraram resultados similares em seu conhecimento, que estudou a reputacdo corporativa
de integrantes de empresas na Africa e seus stakeholders, destacando o tempo, a percepcio e a

imagem como termos que foram muito mencionados pelos entrevistados.

“Ea imagem (positiva ou negativa) que as pessoas tem em relagdo as organizacoes ao
longo do tempo.” P11, Grupo Marketing.

“Reputacdo é o resultado de um determinado trabalho conquistado ao longo do
tempo.” P9, Grupo Administragdo/Gestdo.

“(...) uma informacdo é capaz de gerar reputagdo se aquilo que é informado se mostra
consistente no tempo.” P10, Grupo Turismo.

“Se eu me comportar honestamente ao longo do tempo, formarei uma reputacdo de
ser honesto perante as pessoas que me conhecem.” P4, Grupo Marketing.

De uma maneira geral, reputacdo foi associada ao termo imagem, apesar dessa
associacdo nado ter apresentado consenso entre os entrevistados. Reputacdo e imagem
apareceram como sindnimos; de outra forma, como termos distintos e, finalmente, como
termos associados. Autores como De Chernatony (1999), Gioia et al. (2000) e Torres et al.
(2011) destacam que a imagem € menos duradoura do que a reputagdo. Desse modo, associar
tempo e imagem € relevante para o entendimento das diferencas entre cada um desses termos.
Ademais, os diversos servicos que envolvem a atividade podem gerar imagens diversificadas

(NGUYEN; LEBLANC, 2001; TOMAZ; BRITO, 2010).

“Reputacdo é a imagem que uma determinada pessoa, coisa ou lugar possui perante a
opinido publica.” P2, Grupo Turismo.

3 . . ~ ~
 Todos os trechos grifados em negrito nessa sessdo sdo destaques da autora (nunca do respondente).
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“Reputacdo é diferente de imagem, mas estdo relacionadas. A imagem é a percepcdo e
a reputagdo é a avaliacdo/o juizo de valor sobre a imagem que alguém tem de algo,”
P6, Grupo Marketing.

“E associado a imagem, porque é construida com o objetivo dos outros criarem uma
percepgdo.” P1, Grupo Administragdo/Gestdo.

Conforme o quadro 39, o grupo de profissionais de turismo ressaltou o contexto social
ao definir o termo reputacdo. Nesse sentido, o grupo parece se basear na perspectiva
socioldgica, que segundo Chun (2005), aborda a reputacdo como uma avaliagdo agregada as
expectativas e normas dentro de um contexto.

“(...) a reputagdo é construida socialmente, por processos formais e informais de
comunicagdo, sendo este ultimo mais eficaz.” P10, Grupo Turismo.

“Na minha opinido, relaciona-se ao conjunto de valores e normas pessoais
construidos socialmente por um individuo no qual ird orientar suas atitudes em todas
as esferas da sua vida.” P8, Grupo Turismo.

“(...) a construcdo de uma boa reputacdo tem também relacdo com o contexto
historico em que se encontra a pessoa ou instituicdo que busca esse objetivo e, por isso,
esse processo sofre influencia de questoes politicas, tecnologicas, culturais, econdémicas
que fogem ao controle daquele que busca uma reputacdo favordvel.” P12, Grupo
Turismo.

Ja o grupo de Administracdo/Gestao destacou a gestdo da reputacdo de um destino.
Apesar da gestdao nao ter aparecido como uma caracteristica mencionada exclusivamente pelo
grupo, os profissionais citaram frases, termos e expressdes que se relacionavam nitidamente
com a gestdo global da reputacdo ou dos recursos da organizacdo. Os resultados vao de
encontro com os estudos de Chun (2005), que afirma que em estratégia a reputacdo ¢é
caracterizada como um conjunto de recursos dificeis de gerir por serem baseados na

percepcao de outros.

“Acho o cuidado com a reputacdo de extrema importdncia para o sucesso de qualquer
negocio. Com o desenvolvimento do pais, a exigéncia com servigos e produtos tende a
aumentar.” P9, Grupo Administragcdo/Gestdo.

[Palavras que se associam a reputagcdo] ‘“gestdo de risco, (...) planejamento” PlI,
Grupo Administracdo/Gestdo.

“E uma forma de zelar pela imagem pessoal ou empresarial.” P13, Grupo
Administragdo/Gestdo.

“Percep¢do de o quanto os valores/imagem de uma pessoa/organizacdo alinham-se
com os proprios ou com aqueles que sdo socialmente reconhecidos.” P3, Grupo
Administragdo/Gestdo.

[Palavras que se associam a reputagcdo] “Reputacdo organizacional, Marca”. P6,
Grupo Marketing

“(...) gerenciamento de reputacdo organizacional costuma ser tratado de forma muito
simplista pela maioria das institui¢ées puiblicas e privadas.” P12, Grupo Turismo.
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O grupo de marketing enfatizou avaliagdes e percepcOes individuais e coletivas,

questdes que também foram abordadas pelo grupo de Turismo. O resultado estd em

conformidade com Nguyen e Leblanc (2001), que afirmam que uma mesma organizagao pode

ter sua reputacdo atrelada a cada um de seus atributos ou a uma reputacao global.

“(...) cada pessoa possui sua propria percepcdo de reputacdo. (...) As pessoas em geral
terdo a expectativa da reputacdo como um conceito de padrdo de comportamento

esperado por cada membro envolvido”. P4, Grupo Marketing.

“Reputacdo é a avaliacdo que é feita sobre algo ou alguém. No caso de uma empresa,
€ a avaliacdo que os ''stakeholders' fazem da empresa. Se alguém vé uma empresa
como possuidora de boa reputacdo, significa que avalia positivamente/aprecia suas

qualidades e caracteristicas.” P6, Grupo Marketing.

[Palavras que se associam a reputacdo]” Opinidoes compartilhadas sobre alguém ou

alguma coisa.” P14, grupo Turismo.

Os trés pilares da reputacdo trabalhados na teoria por Aula e Harmaakorpi (2008) e

Morgan, Pritchard e Pride (2011) foram abordados, entre eles a avaliacdo, o reconhecimento e

a diferenciagdo do destino turistico por meio dos seus recursos, produtos e servigos. Somados

a esse, o fator tempo também mereceu destaque, em concordancia com Hawabhay, Abratt e

Peters (2009).
Quadro 40 - Elementos da Reputacio citados por cada respondente

Profissional-  Avaliacio Reconhecimento Diferenciacio Tempo Outros

Grupo

Pl - AG v v Imagem

P2-T v Imagem

P3 - AG v Valores
Imagem

P4 -M v

P5-T v Conceito

P6-M v Imagem

P7-M Servicos

P8-T Contexto social

P9 - AG v Concorréncia
Produto/Servico

PIO-T v Contexto Social
Relacionamento
objeto/sujeito
Conceito
Destruicao da
reputacao

P11-M Imagem

P12-T v v Relacionamento  com
publico

P13 - AG v Imagem

P14-T v Conceito

P15-T v

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: N=15. AG = Administracdo/Gestao; T= Turismo; M= Marketing
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-

E necessdrio observar que alguns elementos da literatura ndo foram mencionados
pelos profissionais, a citar a sustentabilidade, inovacdo e lideranca (MARCHIORI et al.,
2010). Outra importante abordagem que apareceu timidamente nos dados foi a nog¢do de
desempenho e perspectiva financeira (CHUN, 2005). A concorréncia foi um fator citado
apenas por um dos respondentes, assim como a competitividade que foi atribuida como uma

das causas da reputacdo de um destino.

“A concorréncia cada vez maior é outro fator que define a reputagdo como algo
relevante para a escolha final do cliente”. P9, Grupo Administragdo/Gestdo.

“Cancun possui uma boa reputagdo no mercado do turismo de sol e mar, sendo, por
isso, altamente competitivo.” P14, Grupo Turismo.

O quadro 41 condensa as principais definicdes de reputacdo de um destino turistico

propostas pelos profissionais.

Quadro 41 - Definicoes de reputacio do destino turistico, separadas por grupos.

TEMAS Turismo Marketing Administracio
/Gestao

E uma avaliac@o que as pessoas fazem do destino. v v v

Refere-se aos diversos recursos de um local v v v

Relaciona-se com a imagem do destino v v v

Reconhecimento de um local v v

E transmitido por processos de comunicagdo v v v

e indicacao de outros

Sdo as referéncias sobre o destino v

AN

Envolve a identidade do local
Fonte: Elaborado pela autora

A relagdo da reputacdo com a imagem do destino foi destacada por varios
profissionais. Também na literatura de marketing e de turismo, a definicdo de imagem no
contexto de reputacdo se aproxima de um resumo das impressdes ou percepgdes de algo
(CHUN, 2005; NGUYEN; LEBLANC, 2001).

“(...) tem a ver com a imagem que as pessoas, turistas e populagdo local, formulam
acerca de um destino.” P8, Grupo Turismo.

“E uma avaliacdo/apreciacdo que as pessoas fazem do destino, juntando todas as
pecas que se referem a percepgdo/imagem do local.” P6, Grupo Marketing.

Vale destacar também, a importincia do processo de comunicacdo que permeia a
reputacio, que foi indicada por alguns respondentes. E vilido notar que esse processo nio é
estdtico e pode ser atribuido tanto a meios formais quanto informais de comunicagao, a citar o
boca-a-boca, e a reputacao on-line (AULA; HARMAAKORPI, 2008; MARCHIORI et al.,
2010).
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“A reputagdo do destino turistico é o conceito que define aquele destino, transmitido
ao longo do tempo por processos de comunicacdo, e que permite alguém ter uma
primeira ideia acerca daquele destino.” P10, Grupo Turismo.

“E a maneira como o destino é visto pelas pessoas ou ‘vendido’ pelos meios de
comunicagd@o.” P2, Grupo Turismo.

“Também entendo que pode existir uma ‘reputacdo coletiva’ que influenciaria as
opinides dos individuos sobre determinado local.” P6, Grupo Marketing.

“Indicagdo de outras pessoas.” P13, Grupo Administracdo/ Gestdo.

Especificamente sobre a reputacdo em destinos turisticos, observou-se que os
profissionais relacionaram a reputac@o aos recursos turisticos (acesso, atrativos, infraestrutura,
percep¢ao do ambiente). Entretanto, duas tendéncias foram observadas quanto aos recursos.
Por um lado, os recursos foram citados como componentes do destino turistico.

[A reputacdo de destinos turisticos] “Estd ligada a infraestrutura hoteleira; atrativos

turisticos (culturais, naturais, urbanisticos, negdcios); infraestrutura de transporte
para chegar ao destino e para se locomover dentro dele.” P12, Grupo Turismo.

“(...) diz respeito a infraestrutura e receptividade do local oferecida ao turista, bem
como aos atrativos turisticos.” P3, Grupo Administragdo/ Gestdo

“Reconhecimento de que determinado local é um local agraddvel de se visitar,
possuindo infraestrutura em termos de informacdes, hospedagem, alimentacdo,
acessibilidade, servigos prestados, garantia.” P7, Grupo Marketing.

“E a percepcdo que as pessoas possuem a respeito das opg¢des de diversdo,
hospedagem, seguranca do lugar, custos turisticos envolvidos.” P4, Grupo Marketing.

De outra forma, o recurso foi citado como um atrativo diferenciado do local, que gera
distin¢@o ou potencial competitividade.
[A reputacdo do destino turistico]” (...) se relaciona com a vocagcdo do destino
turistico”. P8, Grupo Turismo.

“Tem a ver com referéncias de confiancga, construgcdo da imagem de acordo com a real
identidade do local (...)” P1, Grupo Gestao/Administragdo.

Finalmente, a literatura aborda a relacao da reputagdo com aspectos fisicos (tangiveis e
intangiveis) e como aspectos percebidos pelos consumidores (NGUYEN; LEBLANC, 2001).
Na pesquisa, os elementos que podem influenciar a reputacio de um destino foram
classificados em seis dreas, visiveis no Quadro 43. Tais elementos foram percebidos no
estudo quando cada profissional foi convidado a responder sobre a cidade onde mora. E
importante ressaltar que os profissionais entrevistados indicaram habitar ao menos 5 cidades
diferentes, sendo 4 localizadas no estado de Minas Gerais e outra em regido litoranea. O
intuito da pergunta foi perceber os elementos que sdo capazes de determinar a reputacao de

um lugar, seja ele com vocagdo turistica ou nao.
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Quadro 42 - Elementos que podem interferir na reputacio de um destino

Caracteristicas  gerais | Agraddvel, bo€mia, tranquila, cultural, artistica, tradicional, bairrista,

do destino urbana

Recursos Humanos Povo acolhedor, pessoas receptivas, pessoas amigdveis, mulheres bonitas,
cidaddos conservadores, identidade dos moradores em relacdo a uma
cultura

Infraestrutura Geral Bares, hospedagem, infraestrutura, transporte urbano

Atrativos turisticos Atrativos turfsticos, atrativos diferenciais, atividades no entorno, praias,

belezas arquitetdnicas, culindria, eventos
Sem opg¢des de diversdo, Niao se ter o que fazer

Negocios Diversidade de negdcios, parque Industrial
Ambiente Social, Politico | Descuido dos o6rgdos publicos, corrup¢do, pobreza, condig¢oes
e Geografico meteoroldgicas, preservagdo ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora

Dentre os elementos propostos no Quadro 42, Caracteristicas Gerais do Destino
apresentou semelhangas com o trabalho de Davies et al. (2003) que propde uma escala de
carater corporativo. Para Davies et al. (2003) fatores como agraddvel, competéncia, inovagao,
elegancia, falta de compaix@o, machismo e informalidade envolvem uma metifora de
personificacdo de empresas que pode ser desdobrada em diversos outros itens e facetas (como

empatia, modernidade, honestidade, charmosa, simples, entre outros).

Enquanto isso, os Recursos Humanos, Infraestrutura Geral, Atrativos e Ambiente sdo
semelhantes aos fatores que impactam a atratividade propostos por Das et al. (2007),
reforcando a inter-relacdo entre reputacdo e atratividade turistica e as camadas da reputagcdo
que dependem de diversas empresas (HUMPHREYS, 2011). Por fim, os Negdcios se
conectam com a literatura de marketing de lugares como a comunidade de negdcios de Kotler
(2002) e as estratégias para o marketing de lugares Kotler (2006), que para o autor, envolve

atrair, reter e expandir os negdcios e empresas locais.

Com base na andlise da definicdo de reputacdo de destinos turisticos, associada a
literatura da drea, foi possivel ir além da construcio do questiondrio e analisar as
particularidades e elementos chave da definicao da reputagdo de um destino turistico e de um
lugar. Assim, essa andlise foi primordial para a aproximagao com o termo reputagdo e analise

do modelo quantitativo proposto.

7.3 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

Com o aporte das fases qualitativas e do referencial teérico apresentado foi possivel se

alcancar os resultados quantitativos descritos neste capitulo. Para se chegar ao teste das
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hipéteses do modelo proposto, diversas etapas foram seguidas com o objetivo de assegurar o

rigor metodoldgico da pesquisa.

7.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A primeira andlise foi quanto a caracterizagdo da amostra, que possibilitou a descri¢do
das unidades de observacdo deste estudo, composto por turistas maiores de 18 anos que
visitaram Ouro Preto com propdsitos turisticos. 394 individuos responderam ao questionério
entre julho e setembro de 2013 in loco, no entanto, apenas 234 questiondrios foram utilizados
para o teste do modelo. Por isso, a caracterizacdo da amostra e andlise descritiva dos dados
apresenta as informagdes referentes aos questiondrios utilizados na etapa quantitativa da
pesquisa. O motivo da retirada dos 160 questiondrios serd especificado no item 7.2.4 (Andlise
de Outliers). E importante lembrar que se tratou de uma amostra por conveniéncia, impedindo

generalizagcdes sobre os resultados.

A amostra foi composta por 125 mulheres (53,4%) e 108 homens (46,2%), com apenas

um caso de ndo resposta. (Gréfico 2)

Grafico 2 - Distribuicio dos respondentes por género

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Sobre o estado civil dos respondentes houve predominancia de solteiros (154 pessoas)

seguida por casados (68 pessoas), conforme apresentado no Gréfico 3.
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Grafico 3 - Estado Civil dos respondentes
, <
Separado! Vidvo Qutro Nio

. . o
Dworm’ado 0.4% 0.9 respondeu
3.4%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

A origem dos respondentes foi composta majoritariamente por turistas domésticos,
aproximadamente 95% dos entrevistados, isto € 222 respondentes disseram ser provenientes
de outros destinos brasileiros. Ainda, apenas 7 entrevistados s@o turistas internacionais e 5

entrevistados ndo responderam sua origem. (Gréfico 4).

Grafico 4 - Origem dos respondentes (Internacional x Doméstico)

Internacional Nao
39, respondeu

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Do total de turistas domésticos, 151 pessoas (64,5%) sdo provenientes do estado de
Minas Gerais, sendo 88 belo-horizontinos (37,6% do total de turistas domésticos). Minas
Gerais, Sao Paulo e Rio de Janeiro foram, respectivamente, os principais estados emissores de
turistas a Ouro Preto, de acordo com a amostra selecionada (Grafico 5). Encontraram-se,

também, turistas advindos de todas as cinco regides do Brasil: Sudeste (Minas Gerais, Rio de
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Janeiro, Sdo Paulo e Espirito Santo); Sul (Rio Grande do Sul, Parand e Santa Catarina);

Centro Oeste (Goias e Distrito Federal); Nordeste (Maranhdo, Pernambuco) e Norte (Para).

Grafico 5 - Origem dos Turistas Domésticos por Estado

180
160 64,4%
140
120
100
80
60
0 9.4% 8.81%
20 2.20%1,76%1,76%1,32%1,32%1,32%0,90%0,90%0,45%0,4 5%
0
F F P L EF P PSP S S
oQb' 6@* Q‘b' S‘D-Q {b& 60% Q f&'(b‘ Csb, §0 (}ON Q@b@ QO ] &
*@’Q ébc; ¢:';"b~° ¥ 'é{b‘ &\b‘b '\’6\ ) 5O m-*\ba \_‘D'Gb
& & < A & & &
q;)o Q Q;\O

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Dentre os 3% da amostra representada por turistas internacionais (12 individuos)
representados no Grafico 6, os turistas disseram ser provenientes, principalmente, de paises da
América do Sul e da Europa. Contudo, ressalta-se que todos responderam o questionério em

portugues.

Grafico 6 - Origem dos Turistas internacionais

Colémbia
8%

Argentina
8%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa
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A 1dade dos respondentes variou entre 18 a 79 anos. A faixa de idade predominante foi
de jovens entre 20 a 30 anos (55,5%) seguida por pessoas de 30 a 40 anos (18,8%%). (Gréfico

7). A idade média da amostra foi de aproximadamente 31 anos.

Grifico 7 - Faixa etaria dos respondentes

140 v 55.5%

120

100

80 7

60 18.8%

40 12,0%
0% 5,5%

0.9% 0.9% 0,4%
ANy ANy S

1820 20F30 30F10 40F50 50F60 60F70 7080 Ausente

20

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

A escolaridade dos respondentes se apresentou de forma bastante diversificada, com
predominancia de egressos no curso superior (graduacdo em andamento), totalizando 70
respondentes. A amostra apresentou 20,9% (49 pessoas) que disseram possuir Pés Graduagao
completa e 56 (23,9% respondentes) com Superior completo. Assim, pode-se afirmar que
81,5% daqueles que participaram da pesquisa quantitativa possuem no minimo, segundo grau

completo. (Gréfico 8)

Grafico 8 - Escolaridade dos respondentes

Pés-Graduacdo Completo 0.90%
Pds-Graduacao Incompleto 6,30%
Superior Completo 3.90%
Superior Incompleto ()
Segundo Grau Completo 11.50%
Segundo Grau [ncompleto 3.00%
Primeiro Grau Completo 2.,60%

Primeiro Grau [ncompleto 1.30%

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa
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A renda familiar dos respondentes também variou bastante, como pode ser notado no
Grafico 9. A maior parte dos respondentes (52 pessoas) afirmou ter renda familiar entre

R$3.000 a R$4.500 reais.

Grafico 9 - Renda Familiar mensal dos respondentes, por faixa salarial

Mais de R$10.000 14.1%

Mais de R$7.500 ate R$10.000 9.49

Mais de R$6.000 ate R$7.500
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Mais de R$3.000 ate R$4.500
Mais de R$1.500 ate R$3.000
Mais de R$600 ate R$1.500
Ate R$600
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Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

O principal propésito da visita atribuido pelos turistas da pesquisa foi o de passeio ou
férias (165 respondentes). Contudo, a participagdo em eventos (10,70%) constituiu o objetivo
de 25 turistas, demonstrando importancia do segmento; além de 15 respondentes estarem
visitando Ouro Preto com propésitos de estudo. E pertinente ressaltar que os respondentes
foram abordados em pontos turisticos de Ouro Preto, como museus, igrejas e a Praca

Tiradentes. (Grafico 10).

Grafico 10 - Principal propdésito de visita dos respondentes
Visitar parentes
€ amigos

20,
Estudo 220
6.4%

Negodcios
2.6%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa
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Outra importante informacdo coletada sobre os respondentes foi o tempo de
permanéncia em Ouro Preto. Quase a metade dos respondentes (184 pessoas) ndo pretendia
passar sequer uma noite no destino, como pode ser percebido no Gréfico 11. Ainda, apenas 68

(16,5%) respondentes disseram pretender passar 4 ou mais dias no local.

Grafico 11 - Tempo de Permanéncia dos respondentes no destino
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Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Relacionada a pergunta anterior, 102 respondentes disseram ndo possuir intencdo de
dormir em Ouro Preto, dado que caracteriza esses visitantes como excursionistas. Contudo, a
maior parte respondeu que se hospedaria em um dos meios de hospedagem de Ouro Preto

(43,60%). (Gréfico 12).

Griafico 12 - Meio de Hospedagem dos respondentes ao visitar Ouro Preto

Outro
4.7%

Hotel/Pousada
/Albergue
43.6%
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1.7% parentes
10.3%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa
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A ultima caracteristica da amostra coletada € referente a pretensdo de gasto didrio dos
respondentes, ou seja, os valores totais que pretendiam serem gastos com refei¢des, passeios e
hospedagem por dia e por pessoa, durante a estada em Ouro Preto. A faixa entre R$50 a

R$100 foi a mais citada pelos entrevistados. (Grafico 13).

Griéfico 13 - Pretensio de Gasto Diario por respondente

Acima de R$500 4.7%
De R$300 até R$500 9.40%
De R$100 até R$300 29.90%
De R$50 até R$100 35.9%
Até R$50 20,10%
0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Outras pesquisas também demonstram que Belo Horizonte e outras cidades mineiras
sd0 os principais centros emissivos de turistas a Ouro Preto (Observatério do Turismo Estrada
Real, 2010; Prefeitura de Ouro Preto, 2012a e 2012b) seguidas por Rio de Janeiro e Sdo Paulo
(Prefeitura de Ouro Preto, 2012a; 2012b). Nas pesquisas comparativas entre o Carnaval de
2012 e Semana Santa de 2012, também houve predominancia de mulheres na amostra dos
estudos 52% e 57%, com faixa etdria prioritariamente entre 18 a 31 anos, superior completo
(37% e 48%) e composta principalmente por solteiros 79% e 47% (Prefeitura de Ouro Preto,
2012a e 2012b). O Observatério do Turismo Estrada Real (2010) também estimou que o
tempo médio de permanéncia no destino foi de 2 dias e o gasto médio dos excursionistas de

R$75,58 reais e dos que se hospedam em Hotéis e Pousadas de R$115,47.

Portanto, em geral, a amostra deste estudo se aproxima com as pesquisas efetuadas no
destino. Também prevalecem jovens solteiros, com escolaridade elevada, gastos relativamente
baixos (até 300 reais), provenientes principalmente de Belo Horizonte ou outras cidades

mineiras, e que quando se hospedam no destino permanecem por até 3 dias.
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7.2.2 ANALISE DESCRITIVA

A segunda andlise foi a das estatisticas descritivas da escala, verificando o desvio
padrao e a média de cada um dos indicadores observados. A tabela 1 demonstra que a média
das respostas foi considerada alta, variando entre 5,89 (Reput2 “Comparada a outros destinos
semelhantes, Ouro Preto € um destino turistico que tem iniciativas de sustentabilidade™) e

8,98 (ATRAT, que mediu a atratividade geral de Ouro Preto).

Tabela 1 - Média, Desvio Padrao e Valores maximos e Minimos

Desvio
Minimo Maximo Média padréo
ATRAT 5 10 8,98 1,194
IMAGI1 0 10 8,30 1,677
IMAG2 0 10 8,53 1,451
REPUTI1 3 10 7,94 1,813
REPUT2 0 10 5,89 2,207
REPUT3 2 10 7,53 1,863
REPUT4 0 10 8,47 1,554
REPUTS5S 1 10 8,77 1,617
REPUT6 0 10 8,05 1,628
REPUT7 2 10 8,50 1,540
ATMOSI 3 10 8,63 1,472
ATMOS2 0 10 8,80 1,539
ATMOS3 1 10 8,00 1,621
ATMOS4 1 10 8,86 1,421
RECURI1 0 10 8,92 1,495
RECUR2 0 10 7,68 1,848
RECUR3 3 10 8,82 1,452
CULT1 0 10 7,41 2,132
CULT2 0 10 8,26 1,895
ACES1 0 10 7,79 2,064
ACES2 0 10 7,22 2,441
INFRA1 0 10 6,76 2,263
INFRA2 0 10 6,42 2,280
INFRA3 1 10 7,58 1,877
INFRA4 0 10 7,47 1,919
INFRAS 1 10 6,94 2,049
AMBI1 0 10 7,26 2,006
AMB2 0 10 7,72 1,945
AMB3 0 10 8,04 1,988
AMB4 0 10 7,68 2,199
RECONI1 1 10 8,86 1,427
RECON?2 0 10 8,40 2,349
RECON3 0 10 8,96 1,555
RECMS1 0 10 7,73 2,653
RECMS2 0 10 8,57 2,019
RECMS3 0 10 7,32 2,809

Fonte: Saida SPSS. Nota: N=234 para todas as varidveis
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O desvio padrdo, por sua vez, indicou uma variagdo entre 1,194 (ATRAT, que mediu a
atratividade geral de Ouro Preto) e 2,809 (RECMS3 “Eu usaria blogs e comunidades virtuais

sobre Ouro Preto para recomendar o destino.”).

7.2.3 DADOS AUSENTES

Dados ausentes sdo todos aqueles sem resposta nos questiondrios coletados e podem
ocorrer quando o respondente deixa de responder uma questdo propositalmente ou
inadvertidamente (HAIR er al., 2014). Ao analisar os dados ausentes por observacdo, a
amostra apresentou apenas 91 perguntas nao preenchidas das 14.220 células referentes ao

modelo de pesquisa, totalizando 0,63% de respostas perdidas.

Os motivos do ndo preenchimento desses dados pelos respondentes podem se
relacionar com o esquecimento, entendimento indevido da questdo ou mesmo com a falta da
op¢ao “ndo sei”, entre outros. Contudo, verificou-se que as varidveis com mais problemas de
dados ausentes se referiam ao construto reputacdo, como Reputacido? (8 casos), Reputacao4
(12 casos) e Reputagao6 (11 casos). Dois possiveis problemas podem ter refletido o maior
nimero de dados ausentes nessas varidveis 1) a necessidade de adaptacdo da literatura de
reputagcdo corporativa para a literatura de reputacdo de destinos turisticos, que ainda demanda
mais investigacdo cientifica e 2) a forma como a pergunta foi apresentada com uma questao
que condensava 7 perguntas sobre reputacdo em linhas sem separa¢do, o que pode ter
confundido os respondentes. A varidvel com o maior nimero de dados ausentes (Reputacdo4)

apresentou apenas 3,04% de nao resposta.

Da amostra total de 394 questiondrios vélidos, 38 casos apresentaram um ou mais
dados ausentes, referindo-se a 9,6% da amostra total. A maioria dos casos que apresentou
dados ausentes (81,57%) continham apenas 1, 2 ou 3 respostas em branco de maneira dispersa
no questiondrio. Em especial, 7 casos apresentavam entre 6 (16,66%) a 8 (22,22%) dados
ausentes. Particularmente, 4 desses casos possuiam um padrdo identificivel de dados
ausentes, que se tratava de 3 casos com apenas uma resposta na pergunta 4 (construto

reputagdo) e outro caso Unico sem respostas para as 6 perguntas referentes a intencdo de

recomendar o destino.
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Uma primeira acdo, sugerida por Hair et al. (2005), foi verificar se os dados ausentes
se apresentavam aleatoriamente ou ndo. Utilizou-se o teste Little MCar no SPSS e confirmou-
se que os dados ndo estavam distribuidos aleatoriamente (Chi quadrado = 1168,813; DF=831;
Sig.=0,000). Com esse resultado, nao € recomendével utilizar métodos de amputagao de dados
para corrigir os dados ausentes (HAIR et al., 2005), por isso, ndo foi proposta a substitui¢ao

de dados para nenhum dos casos sem resposta.

Conforme Hair et al. (2005; 2014), é recomendavel retirar casos os quais os valores
perdidos se encontram na varidvel dependente no modelo em questdo e naquelas que
apresentam niveis excessivos de dados perdidos. O autor também aponta que a remog¢ao dos
questiondrios que possuam mais do que 15% de dados ausentes é uma pratica usual. Com o
objetivo de manter a base de dados da pesquisa e ndo tornar a amostra impropria, optou-se
pela permanéncia da maioria dos questiondrios incompletos, excluindo apenas 7 casos que
possuiam mais do 15% de dados ausentes. Cinco casos condensavam os dados perdidos em
um mesmo construto (4 em reputagdo e 1 em inten¢do em recomendar em midia social). Os
outros dois casos apresentavam dados ausentes distribuidos ao longo do questiondrio, sem um

padrdo aparente.

Por fim, comparando o desvio padrdo e a média depois de excluidos os 7 casos, quase
nao houve alteracdo nas estimativas, que nao sofreram alteragcdes superiores a 0,10 em relagcdo

a cada variavel antes da exclusido dos casos.

7.2.4 ANALISE DE OUTLIERS

Os outliers sao observagdes atipicas que apresentam uma resposta extrema em uma
questdo especifica ou uma combinacdo tUnica de respostas, significativamente diferente dos

padrdes observados pela maioria dos entrevistados (HAIR et al., 2005; 2014).

Dentre as possiveis causas de outliers, estd a possibilidade de erro na tabulagdo dos
dados, contudo, a tabulacdo sofreu revisdao minuciosa para evitar esse tipo de erro. Ao
identificar os outliers causados por erro de tabulacdo com base nas andlises descritivas das

varidveis, retornou-se aos questiondrios originais visando a corre¢io dos dados.
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As andlises foram feitas para outliers univariados, em que se avalia cada varidvel
individualmente, e outliers multivariados, onde cada caso € avaliado ao longo de um conjunto

de varidveis (MADUREIRA, 2012).

A andlise de outliers univariada foi baseada no escore do médulo de 4 em relagdo ao
desvio padrao (SOUZA, 2013). Encontrou-se apenas outliers univariados negativos, isto &,
foram identificados 40 casos de outliers univariados em toda a amostra. Destes, apenas 2
questiondrios apresentaram 5 outilers univariados, 1 questiondrio com 4 outliers, 4
questiondrios com 3 outliers, 12 questiondrio com 2 outliers e o restante (21 questiondrios)

com apenas 1 outlier.

A andlise de outliers multivariada foi baseada no célculo da distincia de Mahalanobis
(D?), com suporte do SPSS. O parametro utilizado para a defini¢ao de um outlier foi o de Hair
et al. (2005) que considera outlier as observacdes que apresentarem significancia inferior a

0,01. Seguindo esse critério, foram identificados 153 outliers multivariados.

Em um primeiro momento, optou-se por manter tanto os outliers univariados, quanto
os multivariados. Contudo, ao rodar a andlise fatorial exploratéria no SPSS varios entraves
indicaram a existéncia de problemas com outliers multivariados. O software apresentou
problemas diversas vezes para rodar a andlise fatorial, indicando em alguns momentos que a
rotagdo ndo foi convergida em razdo de numero de iteracOes insuficiente, mesmo quando se
utilizava o nimero maximo de iteracdes possiveis no software (9999). Em outros casos, o
software apresentou a mensagem de que a solu¢do nao pode ser alcancada. Por isso, optou-se
por excluir os todos os casos de outliers multivariados inferiores a 0,01 visando solucionar

problemas em andlises posteriores com o banco de dados.

Dos 153 casos de outliers multivariados excluidos, 5 casos também apresentaram
outliers univariados. Assim, as andlises seguintes foram baseadas na amostra apds a retirada
de valores extremos multivariados, com uma amostra final de 234 casos, que permaneceu com
um numero valido de questiondrios para prosseguir com as andlises. Conforme Hair et al.
(2005), a eliminacdo de casos pode levar a problemas de generalizacdo do estudo, porém, essa

pesquisa ndo tem o intuito de generalizar os resultados.
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7.2.5 NORMALIDADE

A andlise da normalidade dos dados € feita baseada na curva de distribuicao normal,
comparando os dados da amostra com uma distribuicdo normal com a mesma média e mesmo

desvio padrao (HAIR et al., 2014).

E importante avaliar a normalidade dos dados para se determinar os testes estatisticos
a serem efetuados na amostra. E usual utilizar os testes de normalidade de Kolmogorv-
Smirnov ou Shapiro-Wilks. No entanto, o teste Shapiro Wilks € recomendado para amostras
inferiores a 50 casos, enquanto o Kolmogorov-Smirnov € indicado para amostras superiores a
50 (SOUZA, 2013). Desse modo, a andlise de normalidade foi baseada no teste de

Kolmogorov-Smirnov com suporte do SPSS.

A hipoétese nula do teste Kolmogorov-Smirnov € a distribui¢dao normal. Com o critério
de nivel de significancia de 1%, todas as varidveis apresentaram significancia igual a 0,00, ou
seja, a hipdtese nula foi rejeitada. Portanto, a distribuicdo nao € normal em nenhuma das
varidveis do estudo. Nesse caso, o resultado reforca a decis@o de utilizar o software Smart
PLS para a aplicacdo de métodos estatisticos multivariados, uma vez que o PLS é um método
estatistico ndo paramétrico, que ndo requer que os dados sejam distribuidos com normalidade

(HAIR et al., 2014).

7.2.6 LINEARIDADE

A linearidade € uma das suposicdes implicitas das técnicas estatisticas multivariadas,
incluindo a modelagem de equacdes estruturais (HAIR et al., 2005), que serd utilizada nessa
pesquisa. Segundo Hair et al. (2005, p. 51) “modelos lineares preveem valores que recaem em
uma linha reta que tem uma mudanca com unidade constante (coeficiente angular) da varidvel

dependente em relacdo a uma mudanga com unidade constante da varidvel independente”.

Para testar a linearidade, calculou-se a correlacdo linear par a par, utilizando-se a
correlagdo de Spearman. Este método foi utilizado por ser ndo paramétrico, uma vez que os

dados apresentaram auséncia de normalidade.

As correlacdes significativas indicam a presenca de dados lineares. Desse modo,

85,47% dos dados apresentaram correlacdes significativas no nivel de 1%, a ser verificado no
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Apéndice G e 7,63% dos dados apresentaram correlagdes significativas a nivel de 5%.
Finalmente, apenas 6,90% dos dados na amostra nao foram considerados lineares. A varidvel
dependente com menor correlacdo em relacdo as demais foi Infra5 "As condi¢des de higiene

da cidade sdo excelentes.”

Finalmente, seguindo os parametros indicados por Kline (2011) nenhuma relacio
excedeu o valor de 0,9, indicando, assim, a auséncia de multicolinearidade expressiva entre 0s

itens do questiondrio.

7.2.8 CONFIABILIDADE E VALIDADE DO MODELO DE MENSURACAO (OUTER MODEL)

Para se testar o modelo proposto pela pesquisa através de Modelagem de Equacdes
Estruturais € necessdrio a avaliacdo da confiabilidade e validade do modelo de mensuragdo,
também chamado de outer model (HAIR et al., 2014). O modelo de mensuragdao é composto
pelos indicadores e seus respectivos construtos. Apenas depois dessas andlises € que se
recomenda efetuar a avaliacio do modelo estrutural (inner model), representado pelas

relagdes entre os construtos e as hipdteses de pesquisa (MADUREIRA, 2012).

Ainda, a modelagem dos indicadores de cada construto pode ser reflexiva ou
formativa e a decisdo deve ser baseada na literatura ou de um raciocinio conceitual em busca
do objetivo da andlise. De acordo com Diamantopoulos e Siguam (2006), os indicadores
reflexivos s@o causados pela varidvel latente medida pelos indicadores e sdo relativos ao
efeito. De outra forma, os indicadores formativos sao relativos a causa, isto, €, causam a
varidvel latente medida pelos indicadores. Assim, para se desenvolver medidas multi-item de
um conceito, os indicadores reflexivos formam uma escala e os indicadores formativos
compdem um indice (DIAMANTOPOULOS; SIGUAM, 2006) referentes a seus respectivos
construtos. Também em conformidade com a Figura 11, todos os indicadores e construtos do

modelo foram modelados como reflexivos, seguindo estudo prévio de Das et al. (2007).
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Figura 11 - Modelo de Pesquisa Ajustado (Outer Model)

| aces1 | | acEs2 |

IMAG2 |~

Fonte: Elaborado pela autora.

Notas: 1) IMAG = IMAGEM; REPUT = Reputacido; ACES= Acesso; INFRA= Infraestrutura; ATMOS=
Atmosfera da cidade; RECUR = Recursos Distintivos do Local; AMB= Ambiente Percebido; CULT= Atributos
Culturais; ATRAT= Atratividade Turistica; RECON= Intencdo de Recomendar na internet (on-line) e RECMS=
Inten¢do de Recomendar em Midia Social . 2) Varidveis latentes (construtos) representadas por circulos azuis;
varidveis observadas (indicadores/perguntas do questiondrio) representadas em retangulos amarelos. Setas em
preto sdo referentes as relagdes no modelo estrutural e setas pontilhadas em azul significam relagdes entre a
varidvel latente e o modelo de mensuracdo. Todos os construtos foram modelados como reflexivos (setas
apontando para as varidveis observadas).

Prosseguindo com as andlises do modelo de mensuracdo, a confiabilidade indica o
grau o qual as medidas s3o livres de erros que afetam a medicdo de forma aleatéria
(MALHOTRA, 2004). O erro € a diferenca entre o valor real de uma varidvel e o valor obtido
em sua mensuragao (HAIR ef al., 2014). Para se medir quao confidvel sdo as medidas da
escala utilizada, estimou-se o coeficiente Alfa de Cronbach de cada construto, que analisa a

consisténcia interna dos mesmos.

Segundo Hair et al.(2005; 2014), o valor do coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0
e 1, sendo os valores de 0,60 a 0,70 aceitdveis em pesquisas exploratdrias; valores entre 0,70 a
0,90 sdo satisfatorios e acima de 0,9 sdo indesejados. Conforme a tabela 2, os construtos
Acesso, Atributos Culturais e Imagem e Recursos Distintos do local apresentam problemas de

confiabilidade em relacdo ao Alfa de Cronbach. (Tabela 2)

Entretanto, a andlise do Alfa de Cronbach para a verificagdo da confiabilidade nao

considera os erros nos indicadores (HAIR et al., 2005), e assume que todos os indicadores sdo
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igualmente confidveis (HENSELER et al., 2009). Por outro lado, a confiabilidade composta
privilegia indicadores conforme sua confiabilidade, proporcionando uma maior composi¢ao
confidvel (HENSELER et al., 2009). Deste modo, a andlise da confiabilidade composta &
considerada mais fidedigna do que o Alfa de Cronbach (HENSELER et al.,2009; HAIR et al.,
2005; 2014). Os parametros para avaliacdo da confiabilidade composta indicados pelos
autores € usualmente interpretado igual aos do Alfa de Cronbach, sendo o limite adequado
entre 0,70 e 0,9. A tabela 2 demonstra que a confiabilidade composta apresentou-se ajustada

para todos os construtos.

Tabela 2 -Analise da Confiabilidade dos Construtos Reflexivos

CONSTRUTO NUM. ALFA DE CONFIABILIDADE
ITENS CRONBACH COMPOSTA

ACES 2 0,520 0,805
AMB 4 0,706 0,820
ATMOS 4 0,639 0,784
CULT 2 0,375 0,760
IMAG 2 0,566 0,821
INFRA 5 0,765 0,841
REC MS 3 0,826 0,893
REC ON 3 0,659 0,807
RECUR 3 0,343 0,693
REPUT 7 0,816 0,865

Fonte: Saida do Software SPSS (Alfa de Cronbach) e SmartPLS (Confiabilidade composta)

Notas: 1) Numero de itens € referente a cada construto. 2) ACES = Acesso; AMB = Ambiente
percebido; ATMOS =Atmosfera da cidade; CULT= Atributos Culturais; IMAG= Imagem; INFRA=
Infraestrutura; RECMS= Intencdo de Recomendar em Midia Social; RECON = Intencdo de Recomendar na
Internet (on-line); RECURS= Recursos Distintos e REPUT = Reputagcdo. 3) Os construtos em negrito
apresentaram problemas de confiabilidade em relacdo ao Alfa de Cronbach, estando abaixo de 0,6. 4) Todos os
construtos apresentaram confiabilidade composta dentro do limite aceitdvel, proximos de 0,70 (HAIR et al.,
2005).

Portanto, tendo em vista que a confiabilidade composta € mais fidedigna do que o Alfa
de Cronbach, considerou-se que, em geral, hd confiabilidade das medidas. Também ¢&
necessario lembrar que Atratividade Turistica foi mensurado com um udnico item, portanto,

ndo avaliou-se a confiabilidade e validade seguindo esses critérios.

Presumindo que a escala cumpre os requisitos de confiabilidade, € usual, também, a
avaliacdo da validade das medidas utilizadas. Para averiguacdo da validade, dois tipos de

verificacdo sdo aplicados: 1) a validade convergente e 2) a validade discriminante.

A validade convergente implica que os indicadores representam o conceito de um
mesmo construto, ou seja, se possuem correlagdo suficiente para medi-los (HENSELER et al.,
2009). A validade convergente foi avaliada a partir da varidncia média extraida por construto

(AVE), que equivale a mensurar a comunalidade entre eles. Netemeyer et al. (2014) sugerem
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que as estimativas da AVE sejam superiores a 0,45. Conforme a tabela 3, todos os construtos

apresentaram valores superiores ao recomendavel.

Tabela 3 - Analise da Validade Convergente dos Construtos Reflexivos

CONSTRUTO AVE

ACES 0,674
AMB 0,534
ATMOS 0,479
CULT 0,614
IMAG 0,697
INFRA 0,517

REC MS 0,736
REC ON 0,591
RECUR 0,4322
REPUT 0,485

Fonte: Saida do software SmartPLS

Nota: 1)N=234. 2) AVE= Média da Variancia explicada. 3) ACES = Acesso; AMB = Ambiente
percebido; ATMOS =Atmosfera da cidade; CULT= Atributos Culturais; IMAG= Imagem; INFRA=
Infraestrutura; RECMS= Intencdo de Recomendar em Midia Social; RECON = Inten¢do de Recomendar na
Internet (on-line); RECUR = Recursos Distintos do local e REPUT = Reputacdo. 5) Todos os itens apresentaram
AVE maior do que o recomenddvel de 0,45 e RECUR se apresentou préximo a esse limite.

J4 a andlise da validade discriminante demonstra se conceitos distintos representam
dimensdes diferentes, isto €, se os construtos mensuram diferentes aspectos do fendmeno de
interesse (HENSELER er al., 2009). Assim, ao se estabelecer a validade discriminante,
garante-se que o construto é unico e captura o fendmeno ndo representado por outros

construtos no modelo (HAIR et al., 2014).

z

Um método utilizado para verificar a validade discriminante é avaliar as cargas
cruzadas, que devem ser maior do que todas as outras cargas dos construtos (HAIR et al.,
2014). Conforme a tabela 4, todos os construtos apresentaram valores de suas cargas cruzadas
(indicadores que formam o construto versus o construto) satisfatérias, o que sugere a validade

discriminante dos construtos.

Outro método mais conservador de se testar a validade discriminante € através do
critério de Fornell e Larcker (HAIR er al., 2014). Esse critério estabelece que a varidvel
latente (construto) deve compartilhar mais varidncia com seus indicadores do que com as
outras variaveis latentes (outros construtos do modelo). Assim, a AVE de cada variavel
latente deve ser maior do que o quadrado da maior correlacio com outra varidvel latente
(HENSELER et al., 2009). Ou, dito de outra forma, a raiz quadrada da AVE de cada construto
deve ser maior do que a maior correlacdo com cada construto (HAIR et al.,2014). Se a

correlagdo ao quadrado for inferior as AVEs dos construtos quando comparados, hé indicios
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que os construtos sdo distintos e possuem validade discriminante (MADUREIRA, 2012). A

tabela 5 exibe os resultados dessa verificagdo.

Tabela 4 — Avaliacido da Analise Discriminante conforme teste das cargas cruzadas

ACE REC REC

S AMB ATM ATRAT CULT IMA INFR ON MS RECUR REPUT
ACE1 (0,860 0,312 0,344 0,143 0,375 0,318 0,398 0,322 0,236 0,265 0,350
ACE2 | 0,780 0,199 0,239 0,180 0,252 0,275 0,385 0,273 0,131 0,142 0,252
AMBL1 | 0,146 | 0,651 0,215 0,172 0,194 0,224 0,394 0,199 0,111 0,164 0,364
AMB2 | 0,126 | 0,719 0,232 0,000 0,026 0,236 0,407 0,194 0,084 0,115 0,374
AMB3 | 0,275 0,796 0,269 0,114 0,172 0,403 0,365 0,270 0,091 0,333 0,386
AMB4 | 0,358 | 0,748 0,324 0,161 0,224 0,297 0,472 0,281 0,152 0,258 0,400
ATM1 | 0,298 0,322 = 0,668 0,060 0214 0,321 0,331 0,193 0,150 0,344 0,372
ATM2 | 0,344 0,290 | 0,596 0,015 0,181 0,318 0,311 0,203 0,155 0,327 0,321
ATM3 | 0,216 0,244 = 0,794 0,222 0,234 0,259 0,366 0,159 0,174 0,340 0,430
ATM4 | 0,181 0,163 | 0,696 0,234 0,193 0,288 0,272 0,196 0,166 0,225 0,322
ATRA | 0,194 0,159 0,207 1,000 0,178 0,378 0,210 0,380 0,228 0,168 0,419
CUL1 | 0,292 0,225 0,278 0,139 0,827 0,279 0,281 0,220 0,287 0,263 0,298
CuL2 | 0,321 0,107 0,181 0,141 0,738 0,153 0,263 0,186 0,336 0,252 0,236
IMA1 | 0,263 0,332 0,279 0,296 0,216 | 0,808 0,260 0,311 0,183 0,159 0,469
IMA2 | 0,338 0,336 0,410 0,333 0,252 0,860 0,329 0,462 0,293 0,288 0,542
INFR1| 0451 0,372 0,320 0,235 0,189 0,289 | 0,719 0,230 0,038 0,190 0,413
INFR2| 0,417 0,394 0,335 0,134 0,200 0,283 ' 0,808 0,271 0,196 0,241 0,408
INFR3| 0,285 0,432 0,319 0,140 0,299 0,250 = 0,674 0,169 0,163 0,227 0,425
INFR4 | 0,316 0,334 0,370 0,137 0,366 0,187 0,655 0,209 0,207 0,310 0,357
INFR5 | 0,209 0,492 0,317 0,091 0,199 0,247 | 0,729 0,208 0,178 0,239 0,366
IRI1 |0,301 0,310 0,238 0,372 0,173 0,419 0,269 0,876 0,461 0,215 0,452
IRI2 |0,090 0,022 0,093 0,156 0,166 0,175 0,060 0,557 0,545 0,040 0,161
IRI3 10,384 0,325 0,241 0,298 0,275 0424 0,305 0,833 0,535 0,245 0,364
IRM1 | 0,182 0,179 0,243 0,187 0,318 0,269 0,222 0,516 0,866 0,223 0,310
IRM2 | 0,224 0,107 0,198 0,239 0,363 0,292 0,176 0,635 0,891 0,201 0,310
IRM3 | 0,174 0,108 0,149 0,140 0,328 0,155 0,145 0,424 0,815 0,180 0,191
RCR1 | 0,137 0,132 0,275 0,182 0,096 0,186 0,123 0,201 0,149 0,645 0,264
RCR2 | 0,283 0,220 0,332 0,075 0,196 0,190 0,331 0,117 0,110 0,588 0,237
RCR3 | 0,108 0,244 0,277 0,077 0,336 0,169 0,218 0,156 0,196 0,731 0,310
RPT2 | 0,322 0,344 0,370 0,271 0,250 0,384 0,465 0,222 0,136 0,326 0,655
RPT3 | 0,199 0,400 0,418 0,309 0,283 0,447 0,484 0,366 0,276 0,375 0,809
RPT4 | 0,248 0411 0,371 0,342 0,266 0476 0,350 0,393 0,305 0,339 0,758
RPT5 | 0,237 0,307 0,289 0,294 0,261 0,335 0,298 0,205 0,209 0,167 0,652
RPT6 | 0,282 0,450 0,399 0,202 0,178 0,406 0,410 0,320 0,213 0,190 0,703
RPT7 | 0,355 0,436 0,426 0,304 0,254 0,550 0,429 0,438 0,306 0,308 0,782

Fonte: Saida do software SmartPLS
Notas: 1)N=234. 2) ACES = Acesso; AMB = Ambiente percebido; ATMOS =Atmosfera da cidade;

ATRAT= Atratividade Turistica; CULT= Atributos Culturais; IMAG= Imagem; INFRA= Infraestrutura;
RECMS= Intencdo de Recomendar em Midia Social; RECON = Intencdo de Recomendar na Internet (on-line) e
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REPUT = Reputagdo. 3) As medidas marcadas em cinza demonstram os valores das cargas padronizadas
separadas por “blocos” referentes aos construtos. 4) O valor de cada carga padronizada por construto deve ser
maior do que as medidas ndo marcadas em cinza nas suas respectivas linha e coluna.

Tabela 5 - Verificacao de validade discriminante comparando-se a AVE de cada construto

ACES AMB ATMOS ATRAT CULT IMAG INFRA RECMS RECON RECUR REPUT

ACES 0,674

AMB 0,101 0,533

ATMOS 0,130 0,129 0,479

ATRAT 0037 0,025 0,043 1,000

CULT 0,150 0047 0,089 0,032 0,614

IMAG 0,131 0,160 0,175 0,143 0,079 0,697

INFRA 0226 0317 0213 0044 0,120 0,126 0,516

RECMS 0052 0,023 0,054 0052 0,154 0084 0045 0,590

RECON 0,132 0,106 0,070 0,144 0,068 0219 0,092 0395 0,731
RECUR 0065 0,092 0,195 0028 0,107 0075 0,111 0055 0058 0,432
REPUT 0,138 0273 0276 0175 0,118 0369 0304 0,105 0208 0,171 0,484

Fonte: Dados da saida do Software PLS.

Notas: 1)N=234. 2) AVE= Média da Variancia explicada. 3) ACES = Acesso; AMB = Ambiente percebido;
ATMOS =Atmosfera da cidade; ATRAT= Atratividade Turistica; CULT= Atributos Culturais; IMAG= Imagem;
INFRA= Infraestrutura; RECMS= Intencio de Recomendar em Midia Social; RECON = Intencdo de
Recomendar na Internet (on-line) e REPUT = Reputacdo. 3) Valores na diagonal principal sdo os valores de
AVE (variancia média extraida) de cada construto. 4) Valores abaixo da diagonal principal sdo as correlagdes
entre construtos elevadas ao quadrado. 5) Se a correlacdo ao quadrado entre dois construtos for menor que as
variancias médias extraidas de cada um, entdo € uma evidéncia de validade discriminante entre eles (FORNELL;
LARCKER, 1981). 6) Todas as estimativas foram consideradas em conformidade com o método de Fornell e
Larker (1981).

Na tabela 5, todos os construtos apresentaram resultados dentro do sugerido pela

literatura, portanto, pode-se assumir que ha validade convergente nas medidas.

7.2.9 VALIDADE NOMOLOGICA E AJUSTE DO MODELO ESTRUTURAL (INNER MODEL)

Terminadas as andlises de confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante do modelo de mensuracdo (outter model), prosseguiu-se com a validade

nomoldgica e ajuste do modelo por meio do teste de hipéteses.

Apdés a andlise do modelo de mensuragdo, prosseguiram-se os procedimentos
recomendados por Hair et al. (2014, p. 169) para a avaliacio do modelo estrutural (inner
model).

» 1) Avaliar problemas de colinearidade do modelo estrutural;
» 2) Avaliar a significancia e a relevancia das rela¢cdes do modelo estrutural;

» 3) Medir o nivel do coeficiente de determinagdo (R?);
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» 4) Mensurar o tamanho dos efeitos (f2);

» 5) Medir a relevancia preditiva (Q?).

O primeiro passo seria a avaliacdo da colinearidade do modelo estrutural. A
colinearidade acontece quando dois construtos do modelo estrutural sdo altamente
correlacionados (HAIR er al., 2014). No entanto, essa andlise € efetuada para a correlagdo
entre os construtos enddgenos e, neste caso, apenas imagem € um construto endégeno no
modelo proposto. Assim, ndo coube a avalia¢do da colinearidade no modelo de pesquisa.

As relacoes do modelo estrutural representam as relacdes hipotéticas entre os
construtos. Como segunda etapa, deve-se avaliar o modelo estrutural quanto a sua habilidade
de predi¢do. Para tanto, os resultados do PLS-SEM sdo avaliados quanto aos coeficientes de
determinacdo (R?) de cada construto e o nivel de significancia dos coeficientes de caminhos
(HAIR et al.,2014). O coeficiente de determinacdo € a medida da acuricia do poder de
previsdo do modelo, representando os efeitos combinados das varidveis latentes na varidvel
enddégena. O valor de R? varia entre 0 e 1, sendo os valores mais proximos de 1 indicativos de
maior poder de previsdo. Os coeficientes de determinacdo devem ser avaliados pelos
parametros de valores de 0,19; 0,33 e 0,67, sendo respectivamente, fracos, moderados e

substanciais (HENSELER et al., 2009; HAIR et al., 2014).

Tabela 6 - Coeficiente de Determinacao dos Construtos Endogenos

CONSTRUTO R? R?ajustado Intensidade

REPUT 0,369 0,366 Moderado
ACES 0,138 0,134 Fraco
INFRA 0,304 0,301 Fraco
ATMOS 0,275 0,272 Fraco
RECUR 0,170 0,166 Fraco
AMB 0,273 0,270 Fraco
CULT 0,118 0,114 Fraco
ATRAT 0,076 0,047 Fraco
REC ON 0,144 0,140 Fraco
REC MS 0,052 0,048 Fraco

Fonte: Saida do software SmartPLS

Notas: 1)N=234. 2) R?= Coeficiente de Determinacdo. 3) REPUT = Reputacdo; ACES= Acesso;
INFRA= Infraestrutura, ATMOS= Atmosfera da Cidade; RECUR= Recursos Distintivos; AMB= Ambiente
Percebido; CULT= Atributos Culturais; ATRAT= Atratividade Turistica; REC ON= Inten¢do de Recomendar na
Internet (on-line); REC MS= Inten¢do de Recomendar em Midia Social. 4) Valores de 0,19 = fraco; 0,33 =

moderado e 0,67 = substancial (HENSELER et al., 2009; HAIR et al., 2014)

Apesar dos valores de R? apresentados, selecionar um modelo com base nos valores de
seus coeficientes de determinag@o nao € uma abordagem recomendada por Hair et al. (2014),

porque quanto maior o nimero de caminhos apontando para um construto especifico, maior é
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o valor de seu R2. Por isso, o valor do coeficiente de determinacdo ajustado contribui para
evitar viés em modelos complexos. O R? ajustado € calculado através da seguinte férmula:

R?adj = 1-(1-R?)*n-1/n-k-1, sendo n o tamanho da amostra e k o nimero de varidveis
latentes exdgenas que apontam para a varidvel endogena. Assim, o valor do R? ajustado €
preferivel quando se compara modelos com diferentes niimeros de varidveis latentes exdgenas
ou amostras com tamanhos diferentes (HAIR et al., 2014) como também esté representado na
Tabela 6.

A significancia do erro padrao € obtida através da técnica de bootstrapping, que
permite a verificacdo do valor do teste T. Os valores do teste T empirico devem ser superiores
ao valor critico. Os valores criticos sao 2,57 — nivel de significancia de 1%; 1,96 - nivel de
significancia de 5% e 1,65 - nivel de significancia de 10%. Quando o valor do teste t empirico
€ superior aos valores criticos, assume-se que o coeficiente € significativo em um determinado

nivel de significncia. Ainda, rodou-se o bootstraping com 234 casos e 5000 amostras, de

acordo com o recomendado por Hair et al. (2014).

Tabela 7 - Resultados dos Testes de Hipoteses do Modelo de Pesquisa Ajustado

RELACAO Coeficiente  Estatistica Nivel de
de Caminho T Significancia

IMAG-> REPUT 0,607 11,276 1%
REPUT -> ACES 0,372 6,240 1%
REPUT-> INFRA 0,551 12,316 1%
REPUT->ATMOS 0,525 11,575 1%
REPUT-> RECUR 0,413 7,878 1%
REPUT-> AMB 0,523 9,430 1%
REPUT -> CULT 0,343 5,846 1%
ACES ->ATRAR 0,075 0,826 NS
INFRA-> ATRAT 0,073 0,844 NS
ATMOS -> ATRAT 0,088 1,105 NS
RECUR-> ATRAT 0,059 0,806 NS
AMB-> ATRAT 0,028 0,330 NS
CULT -> ATRAT 0,071 0,955 NS
ATRAT -> REC ON 0,380 7,213 1%
ATRAT -> REC MS 0,228 4,409 1%

Fonte: Saida do software SmartPLS, através do método Bootstrapping

Notas: 1) N=234 e 5000 casos. 2) NS= Nao significativo 3) IMAG = Imagem; REPUT = Reputacao;
ACES= Acesso; INFRA= Infraestrutura, ATMOS= Atmosfera da Cidade; RECUR= Recursos Distintivos;
AMB= Ambiente Percebido; CULT= Atributos Culturais; ATRAT= Atratividade Turistica; REC ON= Intencao
de Recomendar na Internet (on-line); REC MS= Inten¢do de Recomendar em Midia Social. 4) Itens em negrito
demonstram relacdes significativas.

Similarmente a Tabela 7, a figura 12 representa os resultados dos testes de hipéteses

do modelo ajustado.
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Figura 12 - Resultados do teste de Hipoteses do Modelo de Pesquisa Ajustado

Fonte: Elaborado pela autora.

Notas: 1) n=234; 2)* = indica resultado significativo com nivel de significancia de 1%; 3) IMAG =
Imagem; REPUT = Reputacdo; ACES= Acesso; INFRA= Infraestrutura, ATMOS= Atmosfera da Cidade;
RECUR= Recursos Distintivos; AMB= Ambiente Percebido; CULT= Atributos Culturais; ATRAT=
Atratividade Turistica; REC ON= Intencio de Recomendar na Internet (on-line); REC MS= Inten¢do de
Recomendar em Midia Social.

Também € importante avaliar a intensidade do efeito para melhor compreensdo do
fenomeno estudado. A avaliag¢do do efeito é mensurada através do {2, que mensura o impacto
relativo de um construto antecedente com um construto endégeno (CHIN,1998; HENSELER
et al.,2009; HAIR et al., 2014).

O célculo do efeito f2 de Cohen é mensurado através da férmula:

2= (R2%incluido - R? excluido)/ (1-RZ%incluido), sendo R2 incluido o coeficiente de
determina¢do ao se rodar o SmartPLS com o modelo estrutural completo e o R? excluido
refere-se ao R? apds a exclusdo da varidvel latente exdgena antecessora. Os parametros
utilizados foram: f2 = 0,02 indica efeito fraco no nivel estrutural; 0,15 indica efeito moderado
e 0,35 um efeito forte. (HAIR et al. ,2014).

O PLS-Sem nado disponibiliza um critério unico de GoF “goodness-of-fit” para
avaliacdo dos resultados gerados e Hair et al. (2014) desencorajam o estabelecimento de um
GoF para pesquisas com PLS-SEM. Porém, sdo utilizadas avaliacdes ndo paramétricas
baseadas em bootstrapping e bindfolding. Os resultados gerados por Bootstraping se

relacionam aos niveis de significincia apresentados na tabela 8.
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Tabela 8 — Tamanho dos Efeitos dos construtos endégenos no modelo estrutural

CONSTRUTO f2  EFEITO
REPUT 0,585 Forte
ACES 0,160 Moderado
INFRA 0,437 Forte
ATMOS 0,379 Forte
RECUR 0,205 Moderado
AMB 0,376 Forte
CULT 0,133 Moderado
ATRAT 0,004  Fraco
REC ON 0,168 Moderado
REC MS 0,054  Fraco

Fonte: Elaborado pela autora.

1)N=234. 2) f2= Efeitos 3) REPUT = Reputacdo; ACES= Acesso; INFRA= Infraestrutura, ATMOS=
Atmosfera da Cidade; RECUR= Recursos Distintivos; AMB= Ambiente Percebido; CULT= Atributos Culturais;
ATRAT= Atratividade Turistica; REC ON= Intencdo de Recomendar na Internet (on-line); REC MS= Intencao
de Recomendar em Midia Social.

O Blindfoling € um processo iterativo que se repete até que cada construto reflexivo
seja omitido e o modelo seja estimado novamente (HAIR et al., 2014). O procedimento s6
pode ser aplicado em construtos endégenos modelados como reflexivos ou construtos
endégenos com um unico item de mensuragdo. O Blindfolding possibilita a mensuragdo da
capacidade preditiva (Q?) de cada varidvel latente end6gena do modelo. Para que o construto
tenha capacidade preditiva, basta que o valor de Q? seja superior a 0. Ainda, a técnica
utilizada foi mensurada a partir da medida validag¢do cruzada de redundancia (cross-validated
redudancy), que para Hair et al, (2014), deve ser preferida a validacdo cruzada de

comunalidade (cross-validated communality).(Tabela 9)

Tabela 9 - Capacidade preditiva dos construtos endogenos através do método Blindfolding

CONSTRUTO Q2

REPUT 0,178
ACES 0,088
INFRA 0,155
ATMOS 0,130
AMB 0,143
CULT 0,072
RECUR 0,177
ATRAT 0,676
REC ON 0,083
REC MS 0,036
Fonte: Saida do software SmartPLS (q?)

Notas: 1) N=234 2) Distancia utilizada no SmartPLS= 7 3) Q2= capacidade preditiva e 4) Q? deve ser>
0. 5) REPUT = Reputagcdao; ACES= Acesso; INFRA= Infraestrutura, ATMOS= Atmosfera da Cidade; AMB=
Ambiente Percebido; CULT= Atributos Culturais; RECUR = Recursos Distintos do Local; ATRAT=
Atratividade Turistica; REC ON= Intencdo de Recomendar na Internet (on-line); REC MS= Intencido de
Recomendar em Midia Social.
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Assim, todos os construtos enddgenos contribuem parcialmente para a capacidade

preditiva do modelo (Q?), em especial a atratividade turistica.

7.2.10 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO MODELO DE PESQUISA AJUSTADO

Os resultados encontrados sdo diferentes dos estudos de Das er al. (2007), uma vez
que nem todas as varidveis utilizadas no modelo do autor foram utilizadas no modelo de
pesquisa ajustado e também foram necessdrios ajustes na escala de atratividade original

proposta pelo autor.

Especificamente em relag@o ao teste de hipdteses, em funcio das modificagdes durante
o pré-teste (Apéndice D), duas hipéteses relacionadas ao construto Servico de Apoio

propostas no capitulo ndo foram testadas. Assim, as hipdteses estdo representadas na Figura
13.

Figura 13 - Hipéteses do Modelo de Pesquisa Ajustado

Fonte: Elaborado pela Autora

Sobre a relagdo entre imagem e reputacdo, a mesma foi suportada, corroborando
autores como Nguyen e Leblanc (2001). Se o terceiro grupo dos autores da escola de
pensamento diferenciado da reputacdo forem considerados, a relagdo entre reputagdo e

imagem seria bidirecional (ARTONI; DARE, 2008). Contudo, o resultado corrobora Artoni e
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Daré (2008) parcialmente, ja que a hipdtese entre reputacdo impactando na imagem nao foi
testada devido a limitagdes do software SmartPLS, que nido permite modelos com loop.
Assim, outros estudos podem testar a relagao bidirecional entre imagem e reputacao.

Quadro 43 - Hipodteses do Modelo de Pesquisa Ajustado —
Relac¢io entre Imagem e Reputacio

HIPOTESE RESULTADO
HI: A imagem do destino turistico influencia positivamente a reputagdo do | Suportada
mesmo.

Fonte: Elaborado pela Autora

O Quadro 44 demonstra as hipoteses e os resultados para a relacdo entre reputacdo e
os fatores impactantes na atratividade turistica. Todas as hipdteses entre a reputacdo e os
fatores impactantes na atratividade encontradas no estudo foram suportadas. As relagdes entre
reputacdo e cada fator impactante na atratividade turistica percebida pelos turistas foram
estatisticamente mais fortes em Infraestrutura, Atmosfera da Cidade e Ambiente Percebido,
respectivamente. Ainda, as relagdes entre Reputacdo e Recursos Distintos do Local, Acesso e
Atributos Culturais também foram estatisticamente significativas. Nesse sentido, a reputacao
de cada um desses fatores impactantes na atratividade turistica antecede e gera efeito nos
mesmos.

Quadro 44 - Hipéteses do Modelo de Pesquisa Ajustado —
Relacoes entre Reputacio e os fatores impactantes na Atratividade Turistica

HIPOTESE RESULTADO
H2: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percep¢do do | Suportada
consumidor sobre a facilidade de acesso do destino.
H3: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percep¢do do | Suportada
consumidor sobre infraestrutura turistica do destino.
HA4: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percep¢do do | Suportada
consumidor sobre a atmosfera do destino.
H5: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percep¢do do | Suportada
consumidor sobre recursos distintos do destino.
H6: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percep¢do do | Suportada
consumidor sobre o ambiente fisico e psicoldgico do destino.
H7: A reputagdo do destino turistico influencia positivamente a percepg¢do do | Suportada
consumidor sobre os atributos culturais do destino.

Fonte: Elaborado pela Autora

A principal confirmagdo dessa pesquisa quanto a reputagdo estd no fato da
comprovacdo da existéncia de relacdes significativas entre a reputacdo € um conjunto de
empresas, corroborando a afirmac¢do de Humphreys (2011) sobre as “camadas de reputacdo”
do destino turistico. Nguyen e Leblanc (2001) também ressaltaram que as organizagdes

podem possuir reputagdes numerosas, € se relacionar com aspectos tangiveis e intangiveis
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percebidos pelos consumidores. O desafio das organizagdes de destinos turisticos estd,

portanto, na gestdo dessas reputacoes.

As relagOes entre os fatores impactantes na atratividade e a atratividade turistica
percebida ndo foram suportadas, isto €, nao foram consideradas estatisticamente
significativas. (Quadro 45). Esse resultado estd em contraposicao aos estudos de Das et al.,

(2007), que encontrou relagdes significativas para todos os fatores.

Quadro 45 - Hipoéteses do Modelo de Pesquisa Ajustado —
Relacdes entre os fatores impactantes na Atratividade e Atratividade Turistica Percebida

HIPOTESE RESULTADO
HS: A percepgcdo do consumidor sobre a facilidade de acesso influencia | Nao Suportada
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.
H9: A infraestrutura turistica percebida pelo consumidor influencia | Nao Suportada
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.
HI0: A atmosfera do destino percebida pelo consumidor influencia | Nao Suportada
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.
HI1: Os recursos distintos do local percebidos pelo consumidor influenciam | Nao Suportada
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.
HI2: O ambiente percebido pelo consumidor influenciam positivamente a | Ndo Suportada
atratividade percebida do destino turistico.
HI5: Os atributos culturais percebidos pelo consumidor influenciam | Nao Suportada
positivamente a atratividade percebida do destino turistico.
Fonte: Elaborado pela Autora

Sobre o resultado diferente do esperado, concorda-se com Tam (2012) sobre a
importancia do contexto do julgamento para a avaliacdo e percep¢ao dos atributos do destino
turistico, de forma que a pesquisa de Das et al. (2007) possui um contexto diferenciado que
necessitou de adaptacdo para o desenvolvimento desta pesquisa. Assim, problemas referentes

ao contexto estudado e a escala de atratividade turistica podem ter contribuido para estes

resultados, indicando a necessidade de continuar os estudos sobre o tema.

Por fim, o Quadro 46 elenca as duas ultimas hipéteses testadas, que relacionam a

atratividade turistica com a inten¢@o de recomendar em ferramentas da internet.

Quadro 46 -Hipéteses do Modelo de Pesquisa Ajustado —
Relacdes entre Atratividade Turistica e Intencio de Recomendar na Internet e Midia Social

HIPOTESE RESULTADO

HI16: A atratividade turistica influencia positivamente a inten¢do de | Suportada
recomendar na internet.
HI17: A atratividade turistica influencia positivamente a intengdo de | Suportada
recomendar em midia social.

Fonte: Elaborado pela Autora
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O estudo demonstrou que ha relacdo linear positiva entre atratividade turistica
percebida e intengdo de recomendar em midia social, bem como entre atratividade turistica e
intencdo de recomendar especificamente na internet. Contudo, a relacdo entre Atratividade e
Intencao de Recomendar na Internet € mais forte do que a relagdo entre a Atratividade e
Inten¢do de Recomendar em Midia Social. Com isso, seguindo a sugestdo de Cho (2008), esse
estudo contribuiu para a investigacdo dos impactos da atratividade na intengdo

comportamental dos turistas.

Finalmente, em funcdo dos resultados diferentes do esperado quanto aos fatores
impactantes na atratividade turistica percebida, optou-se, a posteriori, por verificar a outra
vertente de atratividade encontrada na revisao de literatura, a qual decompde a atratividade
em diversas dimensdes, conforme Formica e Uysal (2006); Lee et al. (2010) e Aminuddin
(2010). Para tanto propds-se um novo modelo de atratividade turistica, a partir das dimensdes

da atratividade encontradas através da técnica de anélise fatorial exploratdria.

7.4 ANALISE DAS DIMENSOES DE ATRATIVIDADE— MODELO ALTERNATIVO

Tendo em vista que os fatores de atratividade turistica ndo foram significativos no
modelo de pesquisa inicial, optou-se por reformular o modelo seguindo outra vertente de
autores que reforcam que atratividade ¢ um construto multidimensional Formica e Uysal
(2006); Lee et al. (2010) e Aminuddin (2010). Lee et al. (2010) encontrou 4 principais fatores
de atratividade: atracdes turisticas, acessibilidade, instalagdes e servicos complementares. Ja
Aminuddin (2010) encontrou 5 dimensdes da atratividade em nivel nacional: atratividade do
pais, apoio governamental, clima e natureza, atividades de lazer e valor percebido. Esses
autores contrapdem os estudos de Das et al. (2007) que propdem 7 antecedentes de

atratividade.

Assim, um dos objetivos desta pesquisa estabelecido posteriormente a andlise dos
dados do modelo de pesquisa ajustado foi o de encontrar as dimensdes da atratividade
turistica. Para tanto, optou-se pela utilizacio do método estatistico de andlise fatorial
exploratéria que também ja havia sido desenvolvido por Kim (1998) e Formica e Uysal
(2006) em seus estudos. Primeiramente, rodou-se a analise fatorial com todas as varidveis de
atratividade para se descobrir as dimensdes da mesma. Em seguida, outras duas AFEs foram

efetuadas, uma para o construto Reputacdo e outra para Inten¢do de Recomendar.
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De acordo com Henseler, Ringle e Sinkovics (2009), é necessdrio garantir que os
construtos operacionalizados na pesquisa sejam validos e confidveis. Para tanto, os autores
sugerem que se utilize a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para assegurar a

unidimensionalidade dos construtos.

A andlise fatorial analisa a estrutura das inter-relagdes entre diversas varidveis para
definir um conjunto de dimensdes latentes comuns, tendo como propdsito geral da técnica,
resumir a informagdo de diversas varidveis originais em um conjunto menor de fatores com
uma perda minima de informacao (HAIR et al., 2005). Em suma, segundo o autor, o objetivo
da andlise fatorial ¢ maximizar o poder de explicacdo do conjunto inteiro de varidveis e para

tanto, a técnica deve considerar todas as variaveis simultaneamente.

O método fatorial de extracdo utilizado foi o de componentes principais, que conforme
Hair et al. (2005) € preferivel quando busca-se resumir a variancia em um nimero minimo de
fatores. Sobre o método rotacional, que pode ser ortogonal ou obliquo, optou-se pelo obliquo,
pois permite a correlac@o entre os fatores ao invés de apenas fatores independentes. O método
obliquo também foi escolhido seguindo o objetivo de obter fatores teoricamente

significativos, seguindo as orientacdes de Hair et al. (2005).

Dois testes foram utilizados para verificagdo da adequacdo da técnica de Andlise
Fatorial Exploratéria, o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) e o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). Primeiramente, o teste de Esfericidade de Bartlett demonstra a existéncia de relacdes
significativas entre os itens e testa a hipétese nula de que nao ha correlagdo significativa entre

os itens, sendo, portanto, a matriz de correlacao igual a matriz identidade (GOSLING, 2001).

A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indica quanto da variancia dos dados pode ser
atribuida a um fator comum, com variacao entre 0 e 1, os valores mais préximos de 1 indicam
adequacdo mais representativa da amostra quanto a aplicacio da andlise fatorial
(MADUREIRA, 2012). De acordo com Hair et al. (2005) os parametros para a medida KMO
de adequacdo da amostra s@o, em ordem crescente: até 0,50 — inaceitavel; acima de 0,60 —

regular; acima de 0,70 — boa; acima de 0,80 — muito boa e acima de 0,90 excelente.

Além dos testes para verificagdo da adequacdo da utilizacdo da técnica de andlise
Fatorial, também € necessério averiguar a qualidade dos resultados encontrados, seguindo
sugestdo de Hair et al. (2005) e Madureira (2012). A variancia explicada é uma métrica que

revela em que medida as varidveis explicam seu respectivo construto (KLINE, 2011; HAIR et
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al., 2005). O critério recomendado por Hair er al.(2005) e Malhotra (2004) € que a variancia

seja superior a 50%.

Também recomenda-se a exclusdo de varidveis que apresentarem baixa comunalidade,
isto é, a quantidade total de variancia que uma varidvel compartilhar com todas as outras na

andlise deve ser superior a 0,4 (Hair et al., 2005).

Ainda, a carga fatorial representa a correlacdo de cada varidvel com seu fator
(construto). Conforme Hair et al.(2005), as cargas fatoriais de medida 0,30 estariam no nivel
minimo; as de medida igual ou superior a 0,40 sd@ao importantes e as de 0,50 ou mais sdo
consideradas de significancia pratica (25% de explica¢do). Assim, a carga fatorial deve ser
superior a 0,70 para que explique 50% da variancia. Cargas acima de 0,80 ndo sdo

encontradas com frequéncia nas pesquisas (HAIR et al., 2005).

A solugdo fatorial das dimensdes de atratividade abordou todos as varidveis
observadas simultaneamente. Como pode ser visto na Tabela 10, encontrou-se 5 dimensoes

distintas de atratividade turistica, que também serdao pormenorizadas na Tabela 13.

Tabela 10 -Matriz de Cargas Fatoriais

Componente

1 2 3 4 5
(ATMOS1) 0,834
(ATMOS2) 0,866
(ATMOS3) 0,873
(ATMOS4) 0,878
(CULT2) 0,836
(ACESI) 0,521 0,465 0,572
(ACES2) 0,721
(INFRAT) 0,818
(INFRA2) 0,790 | -0,483
(INFRA3) -0,524 0,583
(INFRA4) 0,611
(INFRAS) 0,489 -0,664
(AMBI) -0,672
(AMB2) -0,801
(AMB4) -0,602 0,475

Meétodo de extracdo: Andlise do Componente principal.
Método de rota¢do: Oblimin com normalizacio de Kaiser.
a. Rotacdo convergida em 14 iteracoes.

Fonte: Saida SPSS

Notas: Nao listadas as cargas fatoriais abaixo de 0,4. Varidncia total explicada: 64,36%
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A primeira dimensdo foi denominada Infraestrutura Geral. A segunda dimensdo
engloba o chamados Ambiente Percebido. A terceira dimensdo foi denominada Atmosfera
Distintiva e a quarta Atmosfera de Museus. Finalmente, a dltima dimensao ¢ a de Recursos

Turisticos.

Para se chegar ao resultado final foram necessarios procedimentos de refinamento.
Optou-se por excluir as varidveis RECUR1; RECUR2; RECUR3 que compunham o construto
Recursos, além de outros dois itens, CULT1 e AMB4, para se obter uma estrutura fatorial

mais coerente e significativa (Tabela 11).

Tabela 11 - Itens excluidos da solucao fatorial das dimensoes de atratividade

NOME DA ITEM CORRESPONDENTE

VARIAVEL

RECURI1 As paisagens naturais e construidas da cidade sdo inesqueciveis.
RECUR2 A condicdo das igrejas € excelente.

RECUR3 A arquitetura da cidade € realmente tUnica

CULTI1 Vale a pena comprar as pegas de artesanato de Ouro Preto.
AMB4 Os profissionais de turismo sdo extremamente cooperativos.

Fonte: Questiondrio da Pesquisa (Apéndice C)

A variancia total explicada de todas as varidveis que compdem as dimensdes de

atratividade foi de 64,36% e os testes TEB e KMO se mostraram adequados. (Tabela 12)

Tabela 12 - Testes estatisticos quanto a aplicacdo da Analise Fatorial - Atratividade

TESTE ESTATISTICO RESULTADO
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) 986,351

Graus de Liberdade 105

Nivel de significincia 0,000

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,791

adequagdo da amostra

Fonte: Saida do SPSS
Notas: n=234; O nivel de significincia inferior a 1% do TEB e o valor superior a 0,50 do KMO
atestam a utilizacdo da Andlise Fatorial.

Uma das etapas para avaliar o instrumento de pesquisa utilizado foi a andlise da
dimensionalidade dos construtos. Em outras palavras, baseando-se na Andlise Fatorial
Exploratdria buscou-se identificar em que grau os construtos mensuram uma unica dimensao
do conceito proposto. Para tanto, foi necessario identificar e reter os fatores com autovalores
superiores a 1. Através dessa andlise, o construto atmosfera local foi o Gnico que apresentou

bidimensionalidade. Todos os outros construtos analisados eram unidimensionais.

A opcao encontrada pela pesquisadora foi de transformar o construto atmosfera em

dois construtos: 1) Atmosfera Distintiva e 2) Atmosfera de Museu, conforme apresentado na
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Tabela 13. Desse modo, as varidveis que compunham a atmosfera do destino, foram
subdividas em Atmosfera de Museu e Atmosfera Distintiva.
Tabela 13 - Solucio Fatorial das dimensdes de atratividade turistica
NOME DA ITENS DO CONSTRUTO INFRAESTRURA GERAL H? CF
VARIAVEL
ACES2 A acessibilidade para Ouro Preto a partir do seu lugar de origem é 0,568 0,721
excelente.
INFRA1 A infraestrutura turistica € suficiente para atender a demanda dos 0,690 0,818
turistas.
INFRA2 Ouro Preto apresenta excelente infraestrutura bdsica. (Condicdo das 0,713 0,790
ruas, transporte, esgoto).
NOME DA ITENS DO CONSTRUTO AMBIENTE PERCEBIDO H? CF
VARIAVEL
INFRAS As condig¢des de higiene da cidade sdo excelentes. 0,559 0,664
AMBI1 Ouro Preto como um destino turistico oferece excelente custo-beneficio. 0,510 0,672
AMB?2 Ouro Preto € uma cidade que passa a sensacdo de seguranca. 0,662 0,801
AMB3 As pessoas locais sdo extremamente amigdveis com os turistas. 0,535 0,602
NOME DA ITENS DO CONSTRUTO ATMOSFERA DISTINTIVA
VARIAVEL
ATMOS1 A cidade de Ouro Preto mantém as suas caracteristicas unicas. 0,710 0,834
ATMOS2 A cidade de Ouro Preto mantém seu contexto histérico. (Incluindo a 0,772 0,866
preservacdo de becos, reliquias e arquitetura).
NOME DA ITENS DO CONSTRUTO ATMOSFERA DE MUSEU H? CF
VARIAVEL
ATMOS3 Os museus historicos sdo extremamente atraentes. 0,783 0,873
ATMOS4 Vale a pena visitar os museus histéricos, mesmo que uma dnica vez. 0,775 0,878
NOME DA ITENS DO CONSTRUTO RECURSOS TURISTICOS H? CF
VARIAVEL
CULT?2 Vale a pena apreciar os eventos culturais de Ouro Preto. (Festivais, 0,773 0,836
shows, danca, teatro).
ACES1 As informacdes sobre Ouro Preto que vocé conseguiu coletar foram 0,574 0,572
adequadas.
INFRA3 Os meios de hospedagem de Ouro Preto parecem ser confortiveis. 0,546 0,583
(Hotel, Pousada, Casa de amigos e parentes).
INFRA4 A qualidade e diversidade da gastronomia € realmente diferenciada. 0,513 0,611

Fonte: Questiondrio da Pesquisa (Apéndice C) e Saida do SPSS.
Notas: H?= Comunalidade; CF = Carga Fatorial, Variancia Total Explicada= 64,36%

A dimensdo denominada pela pesquisadora de recursos turisticos € composta por
varidveis comuns em qualquer localidade turistica. Isto €, dizem respeito a recursos inerentes
para a formatac@o de um produto turistico entre eles acomodagio, alimentagcao e informacdes,
que se inserirem em um contexto cultural (COBRA, 2001; PETROCCHI, 2004). Desse modo,
as varidveis que agregaram ao construto Recursos Turisticos sdo devidamente justificadas

pela literatura turistica.

A dimensdo Infraestrutura Geral agregou a uma varidvel de Acesso (ACES2) e
INFRA1 e INFRA2. Enfim, outra dimensio encontrada foi denominado Ambiente Percebido
(INFRAS, AMB1, AMB2, AMB3). A insercdo da varidvel INFRAS no construto ¢ justificada

pela propria constru¢do do questiondrio de Das et al. (2007), que possuia uma questdo sobre
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qualidade do ambiente percebido “O ambiente fisico e a limpeza em Ouro Preto sdo mantidos
com elevada qualidade.”, a qual foi retirada no pré-teste por problemas de interpretacdo dos
respondentes e por se assemelhar a questdo “As condicoes de higiene da cidade sdo
excelentes”. Portanto, a percep¢do sobre as condicdes de higiene do destino agregou ao

construto Ambiente Percebido.

A segunda solucdo fatorial foi a do construto reputacdo. A principio tentou-se
encontrar uma solucdo testando os construtos Reputacdo e Imagem em uma tnica AFE.
Porém, as varidveis IMAG1, REPUTI e REPUT2 apresentaram problema de comunalidade

(valores inferiores a 0,4) de acordo com a tabela 14.

Tabela 14 - Analise Fatorial Exploratoria de Reputacio e Imagem simultaneamente

VARIAVEIS H? CF
(IMAGT) 2. A cidade de Ouro Preto sempre me causou uma boa ,359 ,599
impressao.

(IMAG?2) 3. Quem visita Ouro Preto fica com uma boa impressao da ,439 ,663
cidade.

(REPUTT1) 4A. Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,210 ,458
turistico € imperdivel

(REPUT?2) 4B. Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,383 ,619
turistico tem iniciativas de sustentabilidade

(REPUT3) 4C. Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,609 , 781
turistico apresenta alta credibilidade

(REPUTH4) 4D. Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,568 ,754
turistico € respeitavel

(REPUTS) 4E. Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,405 ,637
turistico € bastante reconhecido pelas pessoas

(REPUT6) 4F.Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,465 ,682
turistico é confidvel

(REPUT7) 4G.Comparada a outros destinos semelhantes, o destino ,608 , 780

turistico € bem avaliado pelos turistas
Método de extragdo: Andlise do Componente principal.

a. 1 componente extraido.

Fonte: Saida SPSS Notas: 1) H> = Comunalidade. CF = Carga Fatorial. 2) Variancia explicada= 44,9%
3) As marcagdes em negrito indicam problemas das varidveis IMAGI, REPUT1 e REPUT2 quanto a
comunalidade (valor <0,4).

Contudo, ao se testar separadamente cada um dos construtos e suas respectivas
varidaveis, encontrou-se através do KMO de Imagem que o mesmo ndo é um construto
confidvel. O valor do KMO foi de 0,500, sendo considerado inaceitdvel por Hair et al.(2005).
Assim, optou-se por manter apenas o construto reputacdo na AFE. Essa decisdo aumentou a
variancia explicada de 44,9% dos dois construtos juntos (Tabela 14) para 58,98% de variancia

explicada para a solucgao fatorial encontrada do construto reputacdo isoladamente (Tabela 16).
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Assim, a solucdo fatorial do construto reputacio teve as varidveis REPUT1 e REPUT2
excluidas da andlise, por baixa comunalidade. REPUT1 apresentou comunalidade de apenas
0,204 e REPUT2 de 0,399, ambas abaixo de do valor de 0,4 sugerido por Hair et al. (2005).
Os testes estatisticos se mostraram adequados (Tabela 15) e a solugdo fatorial de reputacao

apresentou variancia explicada de 58,96% pelas 5 varidveis mantidas, conforme a Tabela 16.

Tabela 15 - Testes estatisticos quanto a aplicacio da Analise Fatorial - Reputacao

TESTE ESTATISTICO RESULTADO
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) 382,984

Nivel de significincia 0,000

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,821

adequacdo da amostra

Fonte: Saida do SPSS
Notas: n=234; O nivel de significincia inferior a 1% do TEB e o valor superior a 0,50 do KMO
atestam a utilizacao da Andlise Fatorial.

Tabela 16 - Solucao Fatorial do Construto Reputaciao

NOME DA ITENS DO CONTRUTO REPUTA(}AO H? CF

VARIAVEL

REPUT3 Comparada a outros destinos semelhantes, o destino turistico apresenta 0,627 0,792
alta credibilidade.

REPUT4 Comparada a outros destinos semelhantes, o destino turistico é 0,637 0,798
respeitavel

REPUTS Comparada a outros destinos semelhantes, o destino turistico apresenta ¢ 0,535 0,731
bastante reconhecido pelas pessoas

REPUT6 Comparada a outros destinos semelhantes, o destino turistico € confidvel 0,523 0,723

REPUT7 Comparada a outros destinos semelhantes, o destino turistico é bem 0,612 0,783

avaliado pelos turistas
Fonte: Questiondrio da Pesquisa (Apéndice C) e Saida do SPSS.

Notas: 1) H?= Comunalidade; CF = Carga Fatorial 2) Variancia total explicada= 58,96%

N

A terceira AFE € relacionada a Intencdo de Recomendar On-line. Inicialmente, a
Intencao de Recomendar On-line foi divida em duas dimensdes, de Intencao de Recomendar
na Internet e outra formada pela Intencdo de Recomendar em Midia Social. No entanto, ndo
houve separacdo entre a Intencdo de Recomendar em Internet ou em Midia Social na andlise
fatorial exploratéria. E possivel que a recomendagdo em si tenha sido a principal questdo
avaliada pelos respondentes, ji que se trata da inten¢do de uma acdo ainda ndo realizada.
Além disso, a utilizagdo das ferramentas de midia social se d4 na internet, fazendo com uma

dimensao unica também faca sentido teoricamente.

Assim, o modelo inicialmente proposto indicou como consequentes de atratividade
dois fatores de intencdo (Intencao de Recomendar na Internet e Intencdo de Recomendar em
Midia Social). Contudo, a AFE indicou um fator dnico, que foi denominado Intencdo de

Recomendar On-line, o qual serd adotado no modelo alternativo.



139

Os testes estatisticos se mostraram adequados (Tabela 17) e a varidncia explicada
pelas seis varidveis foi de 55,27%. A tabela 18 apresenta as comunalidades e as cargas

fatoriais de cada varidvel do construto Inten¢do de Recomendar On-line.

Tabela 17 - Testes Estatisticos quanto a aplicacdo da AFE - Intencdo de Recomendar On-line

TESTE ESTATISTICO RESULTADO
Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) 531,721

Nivel de significincia 0,000

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,817

adequagdo da amostra

Fonte: Saida do SPSS
Notas: n=234; O nivel de significincia inferior a 1% do TEB e o valor superior a 0,50 do KMO
atestam a utilizacdo da Andlise Fatorial.

Tabela 18 - Solucao Fatorial do Construto Intencao de Recomendar On-line

NOME DA ITENS DO CONSTRUTO INTENCAO DE RECOMENDAR EM  H? CF
VARIAVEL ON-LINE
RECON1 Eu recomendaria Ouro Preto na internet. 0,425 0,652
RECON2 Eu pretendo compartilhar informacdes (fotos, comentdrios, 0,443 0,665
experiéncias) de Ouro Preto na internet.
RECON3 Eu falaria bem de Ouro Preto para meus amigos e parentes por e-mail. 0,518 0,720
RECMS1 Eu avaliaria Ouro Preto em sites especializados de turismo. (Sites do 0,646 0,804
destino, TripAdvisor, Booking.com, guias de turismo on-line)
RECMS2 Eu comentaria bem sobre Ouro Preto nas redes sociais (Facebook, 0,732 0,855
Twitter, Instagram, etc).
RECMS3 Eu usaria blogs e comunidades virtuais sobre Ouro Preto para 0,553 0,744
recomendar o destino. (blogs pessoais ou de outras pessoas, féruns
virtuais).
Fonte: Questiondrio da Pesquisa (Apéndice C) e Saida do SPSS.

Notas: H?= Comunalidade; CF = Carga Fatorial, Variancia Total Explicada= 55,27%

As possiveis diferencas apresentadas em relacdo aos resultados de Das et al. (2007)
sobre as dimensdes da atratividade turistica podem estar associadas a caracteristicas culturais
distintas dos respondentes e também se justificar em funcdo da necessidade de adaptacdo e
tradug¢do da escala original. Uma das evidéncias foi a necessidade de retirada do construto
servigcos de apoio durante o pré-teste devido a incompatibilidades com o contexto desta
pesquisa, focado em turistas domésticos e em segmento turistico distinto ao proposto por Das

et al. (2007).

Apesar das diferencas em relacio ao modelo inicial proposto, a Andlise Fatorial
Exploratdria contribuiu para o refinamento da escala de pesquisa, e para avancos tedricos nos
temas estudados. Ainda, a técnica AFE reduziu o nimero de fatores encontrados de maneira
que apenas os fatores relevantes para o modelo alternativo fossem mantidos com a menor

perda de informacdo possivel. Os critérios recomendados pela literatura foram seguidos



140

rigorosamente para se alcangar os resultados obtidos com a técnica, indicando que as solucdes

fatoriais encontradas estdo em adequacdo com as recomendacgdes tedricas.

Portanto, a figura 14 demostra o modelo de pesquisa alternativo, proposto a partir da
AFE e em conformidade com Ledesma et al.(2005) e Bajs (2011), quanto a relacdo entre
reputagdo e atratividade turistica. Porém, a principal diferenca entre o modelo inicial proposto
e o modelo alternativo se relaciona a abordagem da atratividade. Os estudos de Formica e
Uysal (2006); Lee et al. (2010) e Aminuddin (2010) abordam a atratividade turistica como um
conceito que se subdivide em vérios subitens, que sio denominados nesta pesquisa como
dimensdes da atratividade turistica.

Figura 14 -Modelo de Pesquisa Alternativo (Outer Model)—
Relacao entre Reputacio, Atratividade e Recomendac¢ao On-line

|AMBl||Amz||AMBs|

Fonte: Elaborado pela autora

Notas: 1) REPUT = Reputacio, AMB= Ambiente Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral; ATMUS =
Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva; TUR= Recursos Turisticos; RECON= inten¢do de
Recomendar On-line ATRAT= Atratividade. 2) Varidveis latentes (construtos) representadas por circulos azuis;
varidveis observadas (indicadores/perguntas do questiondrio) representadas em retangulos amarelos. Setas em
preto sdo referentes as relacdes no modelo estrutural e setas pontilhas em azul significam relagdes entre a
variavel latente e o modelo de mensuracdo. Todos os construtos foram modelados como reflexivos (setas
apontando para as varidveis observadas).
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7.4.1 ANALISES DO MODELO DE MENSURACAO E DO MODELO ESTRUTURAL - MODELO
ALTERNATIVO

-

E necessdrio fazer algumas consideracdes sobre o modelo alternativo, antes de
prosseguir com as andlises de seu modelo de mensuracdo e estrutural. Primeiramente, a
pesquisa foi efetuada com um modelo de componentes hierdrquicos, o que envolve testar
estruturas que contém duas camadas de construtos. As abordagens podem ser bottom—up, a
qual algumas varidveis latentes sdo combinadas em um construto dnico, mais geral; ou top-
down, quando um construto geral consiste em vérias subdimensdes (HAIR et al., 2014). A
abordagem escolhida para o modelo alternativo foi do tipo fop-down, sendo a atratividade
turistica decomposta em 5 subdimensdes. Os construtos de componentes hierdrquicos sao
compostos por construtos de segunda ordem e de primeira ordem. Os construtos de primeira
ordem capturam as subdimensdes abstratas do conceito atratividade turistica e 0s construtos

de segunda ordem capturam um conceito mais abstrato (HAIR et al., 2014).

No modelo alternativo, o construto Atratividade Turistica (ATRAT) foi modelado
como construto de segunda ordem, composto por suas subdimensdes encontradas na Anélise
Fatorial Exploratéria, a citar: (1) Infraestrutura Geral, (2) Ambiente Percebido, (3) Recursos
Turisticos, (4) Atmosfera Distintiva e (5) Atmosfera de Museus. Esses cincos componentes de
primeira ordem auxiliam na captura da atratividade turistica percebida pelos turistas, que se
trata de uma varidvel abstrata, de dificil mensuragao. Em termos préticos, foi estabelecida a
abordagem de repeticio de indicadores, a qual, todos os indicadores dos construtos de
primeira ordem sdo repetidos como forma de mensuracdo dos construtos de segunda ordem,

visivel na Figura 14.

Sobre a andlise do modelo de mensuracdo do modelo alternativo, a amostra nao
apresentou problemas de confiabilidade (Tabela 19). A validade convergente do construto
Atratividade turistica, foi o Unico que se mostrou inapropriado (Tabela 20). O resultado
demonstra a necessidade de se melhorar a escala de Atratividade em estudos posteriores. Os
critérios da validade discriminante dos construtos do modelo alternativo foram devidamente

atendidos conforme tabelas 21 e 22.



Tabela 19 - Analise da Confiabilidade dos Construtos — Modelo Alternativo

CONSTRUTO NUMERO ALFA DE CONFIABILIDADE
DE CRONBACH COMPOSTA
ITENS

AMB 4 0,694 0,813
ATDIST 2 0,743 0,886
ATMUS 2 0,746 0,886
ATRAT 15 0,826 0,860
INFRA 3 0,713 0,839
RECON 6 0,835 0,873
REPUT 5 0,640 0,783
TUR 4 0,694 0,813

Fonte: Saida do Software SPSS (Alfa de Cronbach) e SmartPLS (Confiabilidade composta)
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Notas: 1) Numero de itens é referente a cada construto. 2) REPUT = Reputacdo, AMB= Ambiente
Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral; ATMUS = Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva;
TUR= Recursos Turisticos; RECON= Intencdo de Recomendar On-line e ATRAT= Atratividade Turistica. 3)
Todos os construtos apresentaram confiabilidade dentro do limite aceitdvel, superior a 0,6 para o Alfa de
Cronbach e acima de 0,70 para confiabilidade composta (HAIR ef al., 2005;2014).

Tabela 20 - Analise da Validade Convergente —

Modelo Alternativo
CONSTRUTO AVE

AMB 0,521
ATDIST 0,795
ATMUS 0,796
ATRAT 0,286
INFRA 0,637
RECON 0,538
REPUT 0,586
TUR 0,477

Fonte: Saida do software SmartPLS

Nota: 1) N=234. 2) AVE= Média da Variincia explicada. 3) REPUT = Reputa¢do, AMB= Ambiente
Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral; ATMUS = Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva;
TUR= Recursos Turisticos; RECMS= Intencdo de Recomendar On-line. e ATRAT= Atratividade Turistica.5) Os
itens em negrito apresentaram AVE menor do que o recomenddvel de 0,5. TUR estd préximo do limite e
ATRAT apresenta problemas de validade convergente.

De acordo com Hair et al. (2014), os construtos de segunda ordem nao precisam

atender aos critérios de validade discriminante, o que justifica o ndo aparecimento do

construto ATRAT e seus indicadores nas Tabela 22 e 23.

Tabela 21 — Avaliacdo da Analise Discriminante conforme teste das cargas cruzadas —

Modelo Alternativo (continua)

AMB ATDIST ATMUS INFRA TUR RECON REPUT

AMBI1 0,69 0,103 0,218 0,306 0,265 0,187 0,363

AMB2 0,765 0,231 0,141 0,304 0,22 0,161 0,392

AMB3 0,682 0,329 0,119 0,295 0,322 0,221 0,383

AMB INFRAS 0,748 0,295 0,214 0,477 0,397 0,228 0,341
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ATMOS1 0,316 0,903 0,222 0,295 0,324 0,193 0,363
ATDIS i ATMOS2 0,288 0,880 0,155 0,287 0,271 0,205 0,295

ATMOS3 0,24 0,24 0,915 0,263 0,381 0,189 0,425

ATMUS ;{ ATMOS4 0,187 0,13 0,869 0,219 0,27 0,208 0,297
ACES2 0,203 0,245 0,141 0,679 0,35 0,23 0,219

INFRALI 0,403 0,248 0,254 0,846 0,393 0,166 0,361

INFRA | INFRA2 0,518 0,289 0,242 0,858 0,454 0,272 0,387
ACES1 0,232 0,337 0,22 0,421 0,681 0,327 0,34

CULT2 0,066 0,072 0,194 0,195 0,593 0,279 0,241

INFRA3 0,432 0,232 0,262 0,355 0,729 0,186 0,435

TUR | INFRA4 0,356 0,234 0,33 0,373 0,748 0,235 0,342

RECONI1 0,276 0,178 0,193 0,299 0,253 0,738 0,442
RECON2 0,016 0,117 0,038 0,031 0,139 0,566 0,187
RECON3 0,315 0,209 0,175 0,316 0,32 0,801 0,368
RECMS4 0,201 0,159 0,215 0,144 0,284 0,774 0,327

RECMSS5 0,114 0,148 0,16 0,144 0,292 0,811 0,331
_RECON | RECMS6 0,115 0,132 0,106 0,096 0,234 0,681 0,203
REPUT3 0,411 0,323 0,329 0,36 0,422 0,354 0,801

REPUT4 0,373 0,263 0,312 0,219 0,405 0,389 0,784
REPUTS 0,286 0,234 0,218 0,205 0,349 0,225 0,704
REPUT6 0,452 0,243 0,363 0,347 0,355 0,308 0,739
REPUT | REPUT7 0,406 0,34 0,33 0,412 0,39 0,422 0,795
Fonte: Saida do software SmartPLS
Notas: 1) N=234. 2) REPUT = Reputacdo, AMB= Ambiente Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral;
ATDIS= Atmosfera Distintiva; ATMUS = Atmosfera de Museus; TUR= Recursos Turisticos; RECMS=
Intengdo de Recomendar On-line. 3) As medidas marcadas em cinza demonstram os valores das cargas
padronizadas separadas por “blocos” referentes aos construtos. 4) O valor de cada carga padronizada por

construto deve ser maior do que as medidas ndo marcadas em cinza nas suas respectivas linha e coluna, requisito
atendido por todos os construtos.

Tabela 22 - Verificacao de validade discriminante— Modelo Alternativo

AMB ATDIS ATMUS INFRA TUR RECON REPUT
AMB 0,521

ATDIS 0,115 0,795

ATMUS 0,059 0,045 0,796

INFRA 0,240 0,106 0,074 0,637

TUR 0,078 0,050 0,049 0,077 0,538

RECON 0,260 0,138 0,169 0,171 0,203 0,586

REPUT 0,181 0,112 0,137 0,252 0,130 0,253 0,477
Fonte: Dados da saida do Software PLS.

Notas: 1)N=234. 2) AVE= Média da Variancia Explicada. 3) REPUT = Reputa¢do; AMB= Ambiente
Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral; ATMUS = Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva;
TUR= Recursos Turisticos; RECMS= Intencdo de Recomendar On-line. 3) Valores na diagonal principal sdo os
valores de AVE (varidncia média extraida) de cada construto. 4) Valores abaixo da diagonal principal sdo as
correlagdes entre construtos elevadas ao quadrado. 5) Se a correlacdo ao quadrado entre dois construtos for
menor que as varidncias médias extraidas de cada um, entdo é uma evidéncia de validade discriminante entre
eles (FORNELL; LARCKER, 1981). 6) Todas as estimativas foram consideradas em conformidade com o
método de Fornell e Larker (1981).
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Apés a avaliagdo do modelo de mensuragdo (outer model) do modelo alternativo,
também € importante avaliar a validade nomoldgica do modelo estrutural, isto €, o inner
model (como foi visto anteriormente no subitem 7.2.9). A tabela 23 especifica os valores dos

coeficientes de determinacdo de cada construto endégeno do modelo alternativo.

Tabela 23 - Coeficiente de Determinac¢io dos Construtos Endégenos — Modelo Alternativo

CONSTRUTO R? R?ajustado Intensidade

AMB 0,570 0,566 Moderado
INFRA 0,605 0,602 Moderado
ATDIS 0,334 0,328 Moderado

ATMUS 0,297 0,291 Fraco

TUR 0,646 0,643 Moderado
RECON 0,170 0,163 Fraco
ATRAT 0,297 0,291 Fraco

Fonte: Saida do software SmartPLS

Notas: 1)N=234. 2) R2= Coeficiente de Determina¢do. 3) REPUT = Reputacio, AMB= Ambiente
Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral, ATMUS = Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva;
TUR= Recursos Turisticos; RECON= Intencdo de Recomendar On-line e ATRAT= Atratividade. 4) Valores de
0,19 = fraco; 0,33 = moderado e 0,67 = substancial (HENSELER et al., 2009).

A tabela 24 discrimina os testes de hipéteses do modelo alternativo, que também pode

ser observado na Figura 15 que serd apresentada mais adiante.

Tabela 24 - Resultados dos Testes de Hipoteses do Modelo Alternativo

RELACAO Coeficiente Estatistica Nivel de
de Caminho T Significancia
REPUT -> ATRAT 0,649 14,056 1%
ATRAT -> RECON 0,412 7,153 1%
ATRAT-> TUR 0,781 28,863 1%
ATRAT -> INFRA 0,778 24,110 1%
ATRAT-> AMB 0,755 18,617 1%
ATRAT -> ATDIST 0,578 8,843 1%
ATRAT-> ATMUS 0,545 7,906 1%

Fonte: Saida do software SmartPLS, através do método Bootstrapping

Notas: 1) N=234 e 5000 casos. 2) REPUT = Reputacio, AMB= Ambiente Percebido; INFRA=
Infraestrutura Geral, ATMUS = Atmosfera de Museus, ATDIS= Atmosfera Distintiva, TUR= Recursos
Turisticos; RECMS= Intencdo de Recomendar On-line e ATRAT= Atratividade Turistica. 3) Itens em negrito
demonstram relagdes estatisticamente significativas.

A Tabela 25 também confirma que todos os construtos do modelo estrutural possuem

capacidade preditiva.
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Tabela 25 - Capacidade preditiva dos construtos endégenos
através do método Blindfolding — Modelo Alternativo

CONSTRUTO Q2

AMB 0,291

INFRA 0,383

ATDIS 0,257
ATMUS 0,229

TUR 0,278

ATRAT 0,119
RECON 0,078

Fonte: Saida do software SmartPLS

Notas: 1) N=234 2) Distancia utilizada no SmartPLS= 7 3) Q2= capacidade preditiva. 4) Q? deve ser> 0.
5) AMB= Ambiente Percebido; INFRA= Infraestrutura Geral; ATDIS= Atmosfera Distintiva; ATMUS =
Atmosfera de Museus; TUR= Recursos Turisticos, ATRAT= Atratividade turistica, RECON = Intenc¢ao de
recomendar on-line. 4) Todos os construtos apresentam capacidade preditiva, em especial INFRA, ATRAT e
TUR.

Finalmente, o modelo alternativo demonstrou abordar a atratividade com mais
coeréncia do que o modelo inicial de pesquisa. Contudo, os resultados demostram a
necessidade de prosseguir com pesquisas para o desenvolvimento de escalas mais apropriadas

de atratividade turistica.

7.4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO MODELO ALTERNATIVO

O estudo encontrou 5 dimensoes distintas da atratividade do destino turistico, entre
elas a infraestrutura geral, o ambiente percebido, a atmosfera distintiva, a atmosfera de
museus e os recursos turisticos. A atratividade do destino turistico, percebida pelos turistas,
impacta em cada uma dessas cinco dimensdes de maneira estatisticamente significativa. O

Quadro 48 discrimina as dimensdes da atratividade turistica e seus respectivos itens.

Quadro 47 - Dimensoes da Atratividade Turistica

DIMENSOES DA DESCRICAO
ATRATIVIDADE TURISTICA
Infraestrutura Turistica Acessibilidade
Infraestrutura Basica
Recursos Turisticos Informacao
Infraestrutura Hoteleira
Gastronomia
Eventos
Ambiente percebido Seguranca dos Turistas
Custo-beneficio
Higiene
Moradores Locais
Atmosfera distintiva Caracteristicas unicas
Preservacdo do contexto histérico
Atmosfera de Museus Atratividade dos Museus

Visita aos Museus
Fonte: Andlise Fatorial Exploratéria
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Dentre as varidveis ndo mensuradas no modelo alternativo propostas por Das et
al.(2007) estdo Servigos de Apoio - referente a bancos, correios, servicos de preparativo de
viagem e exibicdo das tarifas; Recursos Distintos do Local - recursos especificos do destino
indiano estudado pelo autor; Acesso - Conectividade e Instalagdes de reservas de servigos
turisticos ndo foram mensuradas, ja informacdo e acessibilidade agregaram a infraestrutura

geral e, finalmente, Atributos Culturais — musica e artesanato.

Os resultados finais do modelo podem ser averiguados na figura 15, o qual todas as

hipéteses foram suportadas com um nivel de significancia de 1%.

Figura 15 - Resultados do teste de hipoteses do Modelo Alternativo

0,781*%%*
0,545%%*

0,649%%* 0,412%%%

Fonte: Elaborado pela autora.

Notas: 1) N= 234. 2)*** = indica resultado significativo com nivel de significincia de 1%; 3) REPUT=
Reputacdo do Destino; TUR= Recursos Turisticos, INFRA= Infraestrutura Geral, AMB= Ambiente Percebido,
ATDIS= Atmosfera Distintiva; ATMUS = Atmosfera de Museus;, ATRAT= Atratividade turistica, RECON =
Intencdo de recomendar on-line

A literatura anterior sobre a relacio entre reputacdo, atratividade turistica e lealdade
indicava contrastes, ji que para Bajs (2011) a reputacdo ndo possui impacto forte na
percepcdo do turista sobre a atratividade do destino. J4 Ledesma et al.(2005) mostraram que o
tempo de estadia do viajante pode aumentar o retorno ao destino, sugerindo que a reputacio
estd relacionada com a lealdade dos turistas. Este trabalho também relaciona a reputacido a
lealdade dos turistas de maneira indireta, no entanto, ao invés de mensurar o retorno dos
turistas, mediu-se a intencdo de recomendar positivamente o destino na internet e ferramentas

de midia social. Com isso, outra dimensdo da lealdade foi confirmada nessa pesquisa, de
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forma que a reputacdo impacta na atratividade turistica e a mesma interfere positivamente na
inten¢do de recomendar o destino on-line. Esses resultados se associam a confirmagdo das

hipéteses 1 e 2.

Quadro 48 - Hipéteses do Modelo Alternativo

HIPOTESES RESULTADO
HI: A reputacdo do destino turistico influencia positivamente a atratividade | Suportada
turistica percebida sobre o mesmo.
H2: A atratividade turistica percebida influencia positivamente a intengdo de | Suportada
recomendar em midia social.
HIPOTESES RESULTADO
H3: A atratividade turistica do destino turistico influencia positivamente os | Suportada
recursos turisticos percebidos pelo consumidor.
HA4: A atratividade turistica do destino turistico influencia positivamente a | Suportada
infraestrutura geral percebida pelo consumidor.
HS5: A atratividade turistica do destino turistico influencia positivamente o | Suportada
ambiente percebido pelo consumidor.
H6: A atratividade turistica do destino turistico influencia positivamente a | Suportada
atmosfera distintiva percebida pelo consumidor.
H7: A atratividade turistica do destino turistico influencia positivamente a | Suportada
atmosfera de museus percebida pelo consumidor.

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a relacdo entre atratividade suas respectivas subdimensdes, as hipoteses 3 a 7
também foram confirmadas. Ao considerar outros estudos sobre os principais fatores da
atratividade turistica, este estudo possui relagdo com os resultados de Gearing et al. (1974)
que identificou os recursos turisticos e a infraestrutura geral como os fatores mais importantes
da atratividade turistica. Formica e Uysal (2006) também destacaram a qualidade das
acomodacdes e servigos turisticos prestados (recursos turisticos) como importantes elementos

da atratividade.

Os resultados também corroboram os estudos de Kim (1998) sobre a importancia do
ambiente limpo, tranquilo e seguro para a percep¢ao dos atributos turisticos. Considera-se que
os atrativos turisticos compuseram a dimensao atmosfera distintiva neste trabalho e a hipdtese
também foi confirmada, seguindo estudos de Lee et al. (2010). Finalmente, Oliani et al.
(2011) também descobriram que os museus compdem um dos atributos da atratividade
turistica com menor peso para os turistas, assim como encontrado na dimensdo atmosfera de
museus desta pesquisa. Os principais estudos de atratividade turistica e seus resultados para

comparacdes em estudos futuros estdo elencados no Apéndice F.
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7.5 RESULTADOS GERAIS E TRIANGULACAO

A partir dos resultados do modelo de pesquisa proposto, percebeu-se que a abordagem
da atratividade como sendo impactada por fatores que a antecedem nao gerou os resultados
esperados. Desse modo, a abordagem da atratividade turistica como um construto decomposto

em diversas dimensdes aparenta ser mais apropriada para estudos relacionados.

Outro resultado importante foi que a atratividade antecede a inten¢do de recomendar
on-line. Isto é, aspectos como a atratividade geral percebida ou especificos como
infraestrutura e ambiente percebido é de fato um dos motivos que leva os turistas a

comentarem positivamente sobre o destino na internet.

E importante ressaltar que os modelos propostos ndo acrescentaram Outros
antecedentes de lealdade ja testados através do método SEM, o que contribuiu para o baixo
coeficiente de determinacdo dos modelos propostos. Sun, Chi e Xu (2012) mencionam outros
antecedentes de lealdade sintetizados no quadro 50 e podem ser utilizados em pesquisas
posteriores, com destaque para a variavel satisfacdo que € reconhecidamente uma importante

variavel da lealdade de destinos turisticos.

Quadro 49 - Antecedentes da Lealdade em Destinos Turisticos

AUTORES

METODO

ANTECEDENTES DA LEALDADE/
INTENCAO

Bigné et al. (2001)

Analise de Caminho

Imagem, qualidade, satisfagdo

Chen e Gursoy (2001) Regressdo Miiltipla Seguranga no destino, diferencas culturais,
Andlise de caminho  experiéncia passada (efeito indireto)
Yoon e Uysal (2005) AFE, SEM Motivacdo, satisfacdo
Gallarza and Saura (2006) SEM Dimensdes de valor (eficiéncia e
qualidade do servigo) e satisfacdo
Oom do Valle, Silva, Mendes e = SEM Satisfac@o do turista

Guerreiro (2006)

Um et al. (2006)

Andlise de caminho
e regressao linear

Atratividade percebida, satisfacao,
qualidade do servigo e valor pago
percebido

Chen e Tsai (2007) AFE, SEM Imagem do destino, qualidade da viagem,
valor percebido e satisfacio

Jang e Feng (2007) SEM Satisfagdo com o destino e busca por
novidade

Lee et al. (2007) SEM, CFA Envolvimento nas atividades, satisfacdo e
qualidade do servico

Chi e Qu (2008) AFE, SEM, CFA Satisfag@o geral, satisfacdo por atributo e
imagem do destino

Faullant et al. (2008) SEM Satisfagdo, Imagem

Kim (2008) SEM, CFA Motivagdo, Satisfacdo, Envolvimento
Cognitivo e Envolvimento Afetivo

Li ePetrick (2008) SEM Satisfagcdo, Qualidade das Alternativas e

Tamanho do investimento
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Correia Loureiro e Miranda

Andlise Fatorial,

Satisfacdo, qualidade percebida, imagem e

Gonza’lez (2008) ANOVA, SEM confianga
Alegre e Cladera (2009) SEM Satisfac@o geral e nimero de visitas
anteriores
Lee (2009) AFE, SEM e Andlise Imagem do destino, atitude do turista,
de Caminho motivacao e satisfacdo
Yuksel, Yuksel, e Bilim (2010) SEM Dependéncia do destino, relagdo afetiva,

identidade do local e satisfa¢do
Expectativas do turista, motivagdes,
qualidade do passeio, satisfacao do turista
e reclamacdes do turista

Lee et al. (2011) AFE, CFA e SEM

Chi (2012) Andlise multigrupo Visitas anteriores
SEM
Forgas-Coll, Palau-Saumell, SEM, CFA, Satisfag@o e valor percebido
Sanchez-Garcia e Callarisa-
Fiol (2012)
Prayag e Ryan (2012) CFA, SEM Imagem do destino, relagdo com destino,

envolvimento pessoal, satisfacdo geral
Fonte: Baseado em: SUN; CHI; XU (2013), tradug@o nossa
Notas: AFE = Andlise Fatorial Exploratdéria; CFA= Andlise Fatorial Confirmatéria SEM= Modelagem de
Equacdes Estruturais

Este trabalho utilizou uma abordagem citada por Das et al. (2007) que integra a
percep¢ao dos turistas sobre os recursos e atragdes do destino e a percep¢ao daqueles que
possuem experiéncia em lidar com os mesmos (stakeholders). Essa abordagem foi

enriquecedora para o trabalho e merece mais atencdo em estudos de atratividade turistica.

Dentre os resultados dessa abordagem integrada, de maneira similar ao encontrado na
fase qualitativa, ambos turistas e stakeholders percebem que a infraestrutura geral e os
recursos turisticos apresentam grande importancia para a atratividade do destino. Isto &,
acesso, informacdes, acomodagdes, restaurantes, e pessoas que atendam aos turistas com
qualidade s@o essenciais para que o destino seja atrativo. Porém, um desafio para os turistas

ainda € mensurar a qualidade desses atributos antes da visita (POON, 1993).

Questdes sobre os problemas desses equipamentos e servicos ndo foram a énfase da
pesquisa quantitativa, sendo assim, € necessdrio desenvolver outras pesquisas sobre os
principais problemas do destino estudado. Contudo, os resultados sobre a problematica do
destino da pesquisa qualitativa também corroboram os estudos da Prefeitura Municipal de
Ouro Preto (2012a e 2012b) de que o estacionamento, o transito, os precos altos e a falta de
informacdo sdo problemas percebidos pelos turistas do destino em questdo. Outro problema
mencionado por alguns stakeholders e por turistas na secdo dos comentdrios € a falta de

acessibilidade interna de Ouro Preto, por apresentar muitas ladeiras e paralelepipedos que

aliados a necessidade de preservacdo do patrimdnio tombado, apresentam barreiras para os
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turistas com mobilidade reduzida, a citar idosos, pessoas com deficiéncia, turistas com malas,

entre outros.

Uma percepcdo da pesquisadora, durante os trabalhos de campo, que merece mais
investigacdo € relacionada aos precos. Para entrevistados da regido de Belo Horizonte e
interior de Minas Gerais, percebeu-se uma maior reclamagao em relagdo aos pregos praticados
pelas empresas do setor turistico em Ouro Preto. Essa percep¢do também foi ressaltada por

alguns stakeholders pesquisados.

Entretanto, turistas provenientes de estados como Sdo Paulo, Brasilia e Belém, através
de conversa informal entre a pesquisadora e os turistas, consideram Ouro Preto um destino
com bom custo beneficio. Dentre os motivos destacados por esses turistas estdo o fato de ser
um destino onde se pode deslocar muito a pé, evitando gastos com deslocamento interno. O
preco dos ingressos para visitacdo de locais turisticos também foi considerado baixo para
alguns desses turistas provenientes de outros estados. Finalmente, as opcdes gastrondmicas
também foi outro ponto considerado como positivo por turistas que consideram Ouro Preto
como um destino com bom custo-beneficio. Ademais, vale investigar esse assunto com mais
profundidade em outras pesquisas, ja que segundo Kozak e Rimmington (1999) a experiéncia
turistica acumulada e a percepcao dos consumidores sobre a qualidade dos servigos/produtos

do destino em geral pode interferir na recomendacao e retorno ao destino turistico.

Ainda, o perfil dos respondentes da pesquisa também encontrou similaridades com
outras pesquisas da Prefeitura Municipal de Ouro Preto (2012a e 2012b) e do Observatério do
Turismo Estrada Real (2010). O perfil predominante das pesquisas em Ouro Preto apresenta
maioria de mulheres que visitam o local, com faixa etdria predominante entre 18 e 30 anos,
majoritariamente solteiras, em busca de lazer, proveniente de Belo Horizonte e de cidades
mineiras. Nesse sentido, as organizacdes do destino turistico possuem ja bases de dados
importantes sobre algumas caracteristicas de turistas que visitam Ouro Preto para trabalharem

estratégias de comunicacgdo e de gestdo da reputacdo das mesmas.
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8. CONCLUSOES

As conclusdes dessa pesquisa serdo abordadas quanto ao alcance dos objetivos
propostos pelo trabalho. Em seguida, sdo elencadas as principais contribuicdes deste trabalho
para o contexto gerencial, principalmente visando organizacGes de destinos turisticos.

Finalmente, expdem-se as limita¢cdes metodoldgicas e tedricas do trabalho.

8.1 ALCANCE DOS OBJETIVOS

A pergunta desta pesquisa aborda a relacdo entre os fatores que impactam na atratividade
turistica e a recomendacdo de um destino turistico em midia social. Isto, porque os turistas
tém utilizado ferramentas na internet para falarem sobre destinos turisticos (SHOEMAKER;
LEWIS, 1999; BUHALIS, 2008). Ainda, a literatura aponta que as informacdes providas
pelos turistas tendem a ser mais confidveis do que as informacdes das organizacdes dos
destinos turisticos, podendo interferir no processo de escolha dos mesmos (MIGUENS et al.,

2008; YE et al., 2009).

Para se alcancgar os objetivos propostos, o estudo foi desenvolvido através de duas fases
qualitativas e uma fase final quantitativa. A primeira fase qualitativa teve o intuito de
aproximar a pesquisadora com o caso estudado, possibilitando o entendimento do fendmeno
da atratividade turistica de uma maneira mais holistica, dotada de pontos de distincdo do
destino e problemas vivenciados no local. A segunda fase qualitativa contribuiu para o
entendimento do conceito de reputacdo. Além disso, ambas as fases qualitativas foram
relevantes para a adaptacdo da escala de pesquisa e operacionalizacdo dos construtos

estudados.

Na fase quantitativa encontrou-se que, ao contrario da pesquisa de Das et al. (2007), os
seis fatores impactantes na atratividade turistica percebida ndo apresentaram relagdes
estatisticamente significativas com a atratividade. Porém, a atratividade percebida impacta
significativamente a intencdo de recomendar de maneira estatisticamente positiva, isto €, a

atratividade geral leva os turistas a recomendarem um destino na internet.

Os principais fatores de atratividade identificados pelos stakeholders de Ouro Preto sdo
relacionados aos atrativos turisticos do destino. No caso estudado, foram mencionados
principalmente aqueles relacionados ao segmento histérico-cultural de Ouro Preto, dentre

eles: a Inconfidéncia Mineira, o Barroco, o Ciclo do Ouro, as ruas, as igrejas € 0s museus € o



152

titulo de Patrimonio Mundial da Humanidade. Outro importante aspecto reconhecido pelos
stakeholders para atrair turistas e também para possibilitar a participacdo dos moradores

locais sdo os eventos culturais que acontecem no destino.

Ainda, os stakeholders mencionaram os atrativos potenciais do municipio, ou seja,
aqueles que ainda atraem de maneira secunddria os visitantes, mas que carecem de servigos
formatados. Atrativos naturais como o Pico do Itacolomi, a Cachoeira das Andorinhas e os
distritos de Ouro Preto, como Lavras Novas e Sdo Bartolomeu foram alguns atrativos

potenciais aludidos.

Dentre os outros fatores que também apareceram como elementos percebidos de
atratividade, o acesso e uma infraestrutura ja consolidada sdo percebidos pelos stakeholders
como significativos para que o turista visite o destino. A relacdo do destino com a
religiosidade também motiva turistas a visitarem o local, em conformidade com o
Observatorio do Turismo Estrada Real (2010). De acordo com os stakeholders, a capacidade
atrativa de Ouro Preto também se relaciona com sua boa reputacdo nos guias internacionais, €

o reconhecimento do destino turistico pelos brasileiros e estrangeiros.

Por outro lado, os stakeholders ressaltaram muitos problemas locais, a citar o transito e
falta de sinalizacdo, baixa qualidade do atendimento, falta de capacitacdo dos profissionais do
setor e necessidade de colaboracdo entre os stakeholders e também o respeito dos turistas em
relacdo ao local. Em um contexto mais amplo, pode-se dizer que os principais problemas do
destino integrados a atragc@o de turistas permeiam a gestdo dos recursos disponiveis; como a
capacitacdo de profissionais e formatagdo de produtos que tragam alternativas aos turistas e

proporcionem aumento do tempo de permanéncia dos mesmos.

Também € valido notar a preocupacdo dos stakeholders com os destinos concorrentes, de
modo que se entende que os turistas aos poucos estdo preferindo outras op¢des no entorno de

Ouro Preto, a citar Inhotim, Sabara, Tiradentes e outros destinos turisticos.

Ja os fatores de atratividade percebidos pelos turistas que visitaram o destino foram
mensurados durante a fase quantitativa e encontrou-se que hd relacdo linear positiva e
estatisticamente significativa entre atratividade turistica e intencdo de recomendar em midia

social, conforme esperado pelas hipoteses.

A hipétese de que a imagem impacta na reputacdo do destino foi considerada

estatisticamente significativa no modelo de pesquisa ajustado, corroborando Nguyen e
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LeBlanc (2001). A reputacdo dos destinos turisticos também apresentou relacdes
significativas em cada um dos seis fatores impactantes na atratividade turistica. Assim, a
reputagdo precede as organizagdes turisticas quanto ao acesso, ambiente percebido,
infraestrutura, atmosfera da cidade, recursos distintos do local e atributos culturais. Conforme
Humphreys (2011) esse estudo comprovou quantitativamente que reputacdo de destinos
turisticos estd associada as camadas de reputacdo, isto é, cada fator antecedente da

atratividade e seus respectivos servigcos sdo impactados positivamente por sua reputacao.

Tendo em vista a ndo confirmacdo de nenhuma hipdtese que relacionava os fatores que
impactam na atratividade turistica (conforme proposto por Das et al., 2007), outro modelo
alternativo de atratividade turistica foi proposto nesse estudo com base nos autores Oliani et
al. (2011), Lee et al. (2010) e Formica e Uysal (2006) que decompdem a atratividade turistica

em diversos elementos.

Através de uma andlise fatorial exploratdria descobriu-se cinco dimensdes da atratividade
turistica percebida. Assim, a atratividade € composta por cinco dimensdes distintas, a saber:
(1) infraestrutura geral do destino (acessibilidade e infraestrutura bdsica); (2) recursos
turisticos (acomodacdes, restaurantes, eventos e informacdo); (3) Ambiente percebido
(seguranga, custo-beneficio, higiene e moradores locais), (4) atmosfera distintiva
(caracteristicas unicas, preservacdo do contexto histérico) e (5) atmosfera dos museus

(atratividade e inten¢do de visita aos museus).

Ainda, encontrou-se relacdo estatisticamente significativa e positiva entre reputacdo e
atratividade e entre atratividade turistica e intencdo de recomendar online no modelo de

pesquisa alternativo.

Sobre a relacdo entre reputacdo do destino e atratividade turistica, a pesquisa também
apresentou avancos tedricos. A segunda etapa qualitativa contribuiu para destrinchar o
conceito de Reputacdo da forma como é entendido por profissionais das areas de Gestao,
Marketing e Turismo. Desse modo, a reputacdo de destinos turisticos estd integrada ao menos
a 4 eixos temadticos, sendo os trés primeiros ja identificados na literatura de reputacdo de

destinos turisticos por Aula e Harmaakorpi (2008) e Morgan, Pritchard e Pride (2011).

O primeiro eixo é a comunicagdo, que através de canais como a midia social, o boca-a-
boca, a internet, os guias turisticos e outras fonte de informacdes, contribuem para o

reconhecimento do destino. O segundo envolve a avaliagdo desses destinos, de maneira
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individual, de forma a compor uma reputagcdo percebida do destino turistico. O terceiro eixo
temético estd relacionado a diferenciacdo do destino, ja que ele é comparado a outros destinos
concorrentes ou a experiéncia pessoal do turista. Acredita-se que € nesse eixo que o destino
pode possuir uma caracteristica que pode ser determinante para a escolha do turista. No
ultimo eixo, o fator tempo ja era mencionado como um dos temas que envolvem a reputagdo
por estudiosos de reputacdo corporativa como Tomaz e Brito (2010) e Torres et al. (2011). O
tempo também contribui para que a constru¢do da reputacdo do destino turistico seja
construida ao longo dos anos. E que por outro lado, uma tnica acdo também possa contribuir

para denegrir a reputacdo dos destino em um curto espaco de tempo.

Ademais, elencou-se elementos que podem contribuir para a formagao da reputacdo de um
destino turistico perante os diversos grupos de interesse. Sdo eles (1) caracteristicas gerais do
destino percebidas pelos turistas e que causam sensacdes diversas (tranquilidade, seguranca,
agrado, entre outras); (2) recursos humanos; (3) infraestrutura geral; (4) atrativos turisticos;

(5) ambiente social, politico e geogréfico e (6) os negdcios que sao desenvolvidos no destino.

Finalmente, este trabalho demonstrou quantitativamente que existem relacdes
significativas entre reputacdo e atratividade turistica. Ainda, pode-se afirmar que a
atratividade turistica € um dos fatores que desencadeiam a inten¢do de recomendar o destino
positivamente através da internet. Desse modo, o trabalho demonstrou que a atratividade
turistica impacta significativamente na inten¢do de recomendar o destino em ferramentas
como Facebook, Twitter, sites especializados de turismo como TripAdvisor e Booking.com,
entre outros. Além disso, a atratividade turistica também contribui para o boca a boca positivo

do destino na internet para amigos e parentes.

8.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Virias sdo as contribui¢des deste trabalho para as organiza¢des de destinos turisticos.
Especificamente no caso estudado, € evidente que os principais problemas enfrentados ndo
sd0 na atracdo do turista em si, mas na organizacdo e gestdo dos recursos turisticos pelas
organizacdes do destino. A necessidade de capacitacdo profissional através de cursos de
idioma, por exemplo, e atendimento ao cliente sdo duas dreas que necessitam de maiores

investimentos no caso estudado.

Também ¢é clara a falta de inovagdo na formatagao de produtos turisticos de qualidade,

fazendo com que destinos concorrentes, aos poucos, ganhem espaco no mercado. Em outras
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palavras, a diversificagdo de produtos turisticos é primordial para proporcionar um aumento
no tempo de permanéncia e aumento do valor gasto pelos turistas no destino, gerando receita,
empregos e recomendacio do destino para outras pessoas. Desse modo, considerar com maior
atencao o turista regional, proveniente de destinos emissores proximos como Belo Horizonte e
municipios mineiros, ¢ uma alternativa de segmentacdo por regido. Outra alternativa de
segmentacdo em que o municipio ja atua relativamente bem € a do segmento de turismo

histérico-cultural, mas que pode ser incrementada por investimentos no segmento de turismo

de natureza, que demonstrou ser o principal potencial a ser desenvolvido no local.

A partir dos resultados obtidos, fica nitida a necessidade de gestdo da reputagdo dos
destinos turisticos, destacando suas caracteristicas diferenciais para seus stakeholders. Nesse
sentido, € importante que ndo s6 os turistas sejam considerados como grupos influentes da
reputacdo dos destinos, mas os proprios moradores e atores associados a atividade turistica
direta ou indiretamente. Com isso, os principais stakeholders e influenciadores devem ser

considerados no plano de marketing dos destinos e das organizacdes de destinos turisticos.

Além disso, é necessario acompanhar as mudancas tecnoldgicas e comportamentais e
se atentar ao uso da midia social pelos turistas e atores locais. Fazer parte das ferramentas de
uso social de maneira estratégica perante seu publico alvo aparenta ser uma importante
estratégia de gestdo das organizacdes de destinos turisticos que permitird um dialogo rapido e
de baixo custo com seus stakeholders. Outros resultados proporcionados por uma boa gestao
do boca-a-boca podem envolver: o (i) aumento da probabilidade de compra; (ii) a
influéncia na avaliacdo de produtos; (iii) a percep¢do de valor do consumidor sobre o

produto/servigo, e (iv) a intencdo de se tornar leal a marca (LITVIN et al.,2008).

8.3 LIMITACOES DO ESTUDO E PESQUISAS FUTURAS

Sobre as limitagdes dos métodos adotados, o método qualitativo apresenta um
paradoxo. Por um lado, a andlise de contetido proporcionou clareza e menos ambiguidade
para a andlise dos dados. Mas o método nao € livre de limitacdes, dentre eles, a barreira para o
alcance dos niveis mais profundos do texto devido a maneira esquematica a qual os dados s@o
interpretados e categorizados e a possibilidade de existéncia de vieses ndo identificados pelo
pesquisador (FLICK, 2004). Nesse sentido, as respostas dos stakeholders entrevistados ndo

podem ser generalizadas, apesar de terem contribuido para uma visdo mais holistica do caso
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estudado. Além disso, a pesquisadora pode ter incorporado vieses nao intencionais as andlises

durante as entrevistas e andlise dos dados.

O método quantitativo através do uso de modelos matematicos € til para a
organizacdo e simplificacdo das relacdes observadas, facilitando o entendimento dos
processos (NORUSIS, 2006). No entanto, Norusis cita Box** (1979) para que os
pesquisadores tenham em mente que todos os modelos sdo errados, ou seja, sdo uma
simplificacdo dos processos e relagdes, apesar de alguns modelos serem tteis para a academia
e gestdo. Assim, sabe-se que o modelo proposto encontra limitagcdes metodoldgicas.
Primeiramente, a escolha de um destino Unico e de uma amostra por conveniéncia nao
possibilita que a pesquisa seja passivel de generaliza¢des, contudo, permite que estudos sejam

replicados em destinos similares, como cidades historicas.

Sobre as limitacOes tedricas enfrentadas, escalas utilizadas para mensurar a
atratividade turistica demonstraram a necessidade de mais pesquisas para melhorar sua
capacidade de mensuragdo e resolver o problemas de validade convergente dessa varidvel.
Ainda, a necessidade de tradugdo da escala e adaptacdo da mesma pode ter afetado os
resultados da pesquisa. Outra possibilidade de investigagdo em pesquisas futuras € a
preferéncia por escalas de competitividade turistica ao invés de atratividade, uma vez que se
tratam de temas relacionados e, aparentemente, as pesquisas em competitividade dos destinos

estdo avangando mais do que as de atratividade.

O modelo nao mensurou outros fatores que reconhecidamente impactam na lealdade
de turistas, a citar valor percebido, satisfacdo, atitude hedonica (SUN; CHI; XU, 2012) e
outros fatores que também podem se relacionar a inten¢do de recomendar o destino turistico
também em midia social. Portanto, outra investigacdo pertinente em estudos proximos
envolve a inclusao da varidvel satisfacdo como antecedente da recomendag¢io em midia social,

a qual deve contribuir para o aumento do poder explicativo do modelo.

Outra limitac@o € referente a varidvel inten¢do de recomendar em midia social, uma
vez que a varidvel foi mensurada no contexto da intencio, ndo se sabe, de fato, se os turistas
entrevistados irdo executar a acdo de recomendar o destino na internet e nas ferramentas de
midia social conforme responderam no questiondrio. Por isso, ndo foi propdsito desta
pesquisa identificar até que ponto a intencao de recomendar foi transformada em acao real dos

respondentes. Tampouco estudou-se a recomendagdo fora do contexto de midia social e o

24 BOX, G.E.; DRAPER, R. N. Empirical model building and response surfaces. New York: Wiley, 1979.
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boca-a-boca negativo para o destino em questdo. Contudo, o estudo demonstra uma postura
essencialmente positiva dos entrevistados quando relacionado a propagacdo de mensagens

sobre o caso estudado.

A relacd@o entre imagem e reputacdo também pode estimada por meio do incremento
de outras varidveis ressaltadas na literatura com o objetivo de aprofundar os estudos sobre a
relacdo entre imagem e reputacdo, a qual ainda € questionada por autores de reputacdo
corporativa. Ademais, estudos sobre as dimensdes de reputacdo do destino e sua relagdo com
o desempenho do mesmo aparenta ser uma linha de pesquisa l6gica que pode contribuir com

avangos na literatura do turismo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Essa pesquisa é desenvolvida para uma dissertacdo de Mestrado em Administracdo Estratégica e Marketing
Universidade Federal de Minas Gerais. Pretende-se entender a atratividade turistica de Ouro Preto.

Instrucdes: Por favor, responda as questoes abaixo de acordo com suas percepcoes.

Data:
Nome:
Idade:
Profissdo:
1. Qual a sua relagcdo com Ouro Preto? Explique um pouco sua histéria com a cidade.
2. Como vocé imagina que Ouro Preto € lembrada por pessoas que nunca vieram aqui?
3. Que atracdes tinicas vocé considera que Ouro Preto possui?
4. O que os turistas procuram ao visitar Ouro Preto? (Motivacdes, Locais a visitar, caracteristicas que os
turistas gostam).
5. Quais sdo os problemas que Ouro Preto enfrenta para atrair turistas?
6. O que é necessdrio para que os turistas saiam mais satisfeitos daqui?
7. Vocé utiliza algum tipo de ferramenta na internet? Qual?
8. Vocé ja divulgou Ouro Preto na internet? (Eventos, imagens, recomendagdes, convite a parentes e

amigos). Explique qual ferramenta utilizou e com qual finalidade.

Obrigada por participar dessa pesquisa. Seus dados e informagdes sdo confidenciais e seu nome ndo serd
exposto em nenhum momento na pesquisa. No entanto, gostariamos do seu consentimento para a publicacdo das
respostas das perguntas exclusivamente para propdsitos académicos. Se tiver interesse, podemos entrar em
contato com vocé para divulgar os resultados desta pesquisa. Além disso, nosso contato pode ser feito através
do seguinte e-mail:
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APENDICE B- ROTEIRO SOBRE O SIGNIFICADO DE REPUTACAO
PERCEPCAO SOBRE O SIGNIFICADO DE REPUTACAO

Convidamos vocé a responder essa pesquisa que pretende identificar os significados
percebidos sobre a palavra reputagdo. Esse roteiro é composto por 4 perguntas abertas e 4
perguntas socio demogrdficas. Suas respostas serdo avaliadas em meio a outros
questiondrios e ndo hd o intuito de identificar seus dados pessoais. Ndo existe resposta
correta, queremos saber a sua opinido. Obrigado.

1.Na sua opinido, o que é reputacao? (significados, definicdes e associacoes)?

2.Quais temas se relacionam com reputacao? (palavras, expressoes, entre outros)
3.0 que é reputacao de destino turistico? (significados, definicoes e associagoes)

4.Pense na reputacao da cidade onde vocé mora. O que vocé diria sobre a reputacao da
mesma?

5. Qual o seu género?

r
=

masculino

feminino

6. Qual o seu grau de escolaridade?

Primeiro Grau Incompleto
Primeiro Grau Completo
Segundo Grau Incompleto
Segundo Grau Completo
Superior Incompleto
Superior Completo

P6s-Graduagao Incompleto

0 I AN AN R DN B

Pés-Graduagdo Completo
7. Qual a sua idade? (em anos completos)
8. Qual a sua profissao (Detalhe sua area de atuacio)?
9. Espaco para comentarios e opinides.

Agradecemos por sua participa¢cdo. Tenha um bom dia!
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APENDICE C - QUESTIONARIO FINAL

Convidamos vocé a participar da pesquisa sobre atratividade turistica de Ouro Preto se for: (a) Maior de 18
anos; (b) Ndo residir em Ouro Preto, e (c) Estiver visitando Ouro Preto com propdsitos turisticos. Por favor,
preencha o questiondrio somente se atender aos requisitos acima.

+¢ Com base na sua percepc¢ao sobre Ouro Preto, avalie as afirmativas conforme a

escalade 0 a 10.

% Marque com um X um udnico nimero que considerar mais apropriado para cada
afirmacdo.

* Nao existe resposta correta, queremos saber a sua opinido. Obrigado.

1. Ouro Preto € um destino turistico:
Pouco 0|12 (3|4 |5|6|7 8|9

10 | Extremamente

Atrativo

Atrativo

2. A cidade de Ouro Preto sempre me causou uma boa impressao.

Discordo | 0
totalmente

1(2|3

4

5

6

7

8

9

10

Concordo
totalmente

3. Quem visita Ouro Preto fica com uma boa impressao da cidade.

Discordo | 0
totalmente

1(2|3

4

5

6

7

8

9

10

Concordo
totalmente

4. Comparada a outros destinos semelhantes, Ouro Preto é um destino turistico...

Imperdivel Discordo (0 (1|2 |3 |(4|5|6|7 8|9 |10 | Concordo
totalmente totalmente
Que tem iniciativas de | Discordo 0(1|2(3|4(5|6|7|8|9 |10 | Concordo
sustentabilidade totalmente totalmente
Que apresenta alta | Discordo [0 |1 |2 (3|4 |5(6(7 |8 |9 |10 | Concordo
credibilidade totalmente totalmente
Respeitavel Discordo (0 (1|2 |3 |(4|5|6|7 8|9 |10 | Concordo
totalmente totalmente
Bastante reconhecido | Discordo 0|12 |3(4[5(6|7|8|9 |10 | Concordo
pelas pessoas totalmente totalmente
Confiavel Discordo 0|12 |3(4[5(/6|7|8|9 |10 | Concordo
totalmente totalmente
Bem avaliado pelos | Discordo [0 |1 2|3 |4|5|6 |7 |89 |10 | Concordo
turlstas tOtalmente totalmente
5. A cidade de Ouro Preto mantém as suas caracteristicas unicas.
Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo
totalmente totalmente

6. A cidade de Ouro Preto mantém seu contexto histérico. (Incluindo a preservacdo de
becos, reliquias e arquitetura).

Discordo | 0
totalmente

1(2|3

10

Concordo
totalmente




7. Os museus histéricos sdao extremamente atraentes.
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Discordo
totalmente

0

1(2|3

4

5

6

7

8

10

Concordo
totalmente

8. Vale a pena visitar os museus histéricos, mesmo que uma unica vez.

Discordo
totalmente

0

1(2|3

4

5

6

7

8

9

10

Concordo
totalmente

9. As paisagens naturais e construidas da cidade sdo inesqueciveis.

10. A condicdo das igrejas

Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo
totalmente totalmente
¢é excelente.

Discordo 0 (1(2(3|4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente
11. A arquitetura da cidade € realmente tnica.

Discordo 0 (1(2[3|4|5 (6|7 [8]|9 |10 | Concordo

totalmente totalmente
12. Vale a pena comprar as pegas de artesanato de Ouro Preto.

Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente

13. Vale a pena apreciar os eventos culturais de Ouro Preto.

teatro).

(Festivais, shows, danca,

Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo
totalmente totalmente
14. As informagdes sobre Ouro Preto que vocé conseguiu coletar foram adequadas.
Discordo 0 (1(2(3 4|5 (6|7 8|9 |10 | Concordo
totalmente totalmente

15. A acessibilidade para Ouro Preto a partir do seu lugar de origem € excelente.

Discordo
totalmente

0

123

4

5

6

7

8

9

10

Concordo
totalmente

16. A infraestrutura turistica € suficiente para atender a demanda dos turistas.

Discordo
totalmente

0

1(2|3

4

5

6

7

8

9

10

Concordo
totalmente

17. Ouro Preto apresenta excelente infraestrutura bésica. (Condi¢do das ruas, transporte,

esgoto)

Discordo
totalmente

10

Concordo
totalmente
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18. Os meios de hospedagem de Ouro Preto parecem ser confortdveis. (Hotel, Pousada,
Casa de amigos e parentes).

Discordo
totalmente

0

1

2

10

Concordo
totalmente

19. A qualidade e diversidade da gastronomia € realmente diferenciada.

20. As condig¢des de higien

21. Ouro Preto como um destino turistico oferece excelente custo-beneficio.

23. As pessoas locais sdo e

Discordo 0|1(2|3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente
e da cidade sdo excelentes.

Discordo 0|1(2|3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente

Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente
22. Ouro Preto é uma cidade que passa a sensacao de seguranca.

Discordo [0 [1]|2 (3 (4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente

xtremamente amigaveis com 0s turistas.

Discordo 0 (1(2[3|4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente
24. Os profissionais de turismo sdo extremamente cooperativos.

Discordo 0 (1(2(3|4|5 (6|7 |89 |10 | Concordo

totalmente totalmente

Sobre as questoes 25 a 27, responda mesmo se ainda ndo for ativo na internet. A
escala é sobre a probabilidade de vocé efetuar alguma dessas acoes nos proximos 12
meses.

25. Eu recomendaria Ouro Preto na internet.

Pouco 0|1(2|3 4|5 |67 [8[9 (10
Provavel

Muito
Provavel

26. Eu pretendo compartilhar informagdes (fotos, comentarios, experiéncias) de Ouro
Preto na internet.

Pouco
Provavel

10

Muito
Provavel

27. Eu falaria bem de Ouro Preto para meus amigos e parentes por e-mail.

Pouco
Provavel

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Muito
Provavel




Sobre as questoes 28 a 30, responda mesmo se ainda ndo for ativo nas redes sociais. A
escala é sobre a probabilidade de vocé efetuar alguma dessas agdes nos proximos 12
meses.
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28. Eu avaliaria Ouro Preto em sites especializados de turismo. (Sites do destino,

TripAdvisor, Booking.com, guias de turismo online)

Pouco
Provavel

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Muito
Provavel

29. Eu comentaria bem sobre Ouro Preto nas redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram,

etc).

Pouco
Provavel

10

Muito
Provavel

30. Eu usaria blogs e comunidades virtuais sobre Ouro Preto para recomendar o destino.
(blogs pessoais ou de outras pessoas, féruns virtuais)

Pouco
Provavel

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Muito
Provavel

PARTE FINAL
Dados de Classificacao:

31. Qual o seu género?
() masculino () feminino

32. Qual o seu estado civil?
() Solteiro () Viuvo
( ) Casado () Outro. Qual?

() Separado/ Divorciado/ Desquitado

33. Qual a sua idade?
anos.

34. Qual o seu grau de escolaridade?
() Primeiro Grau Incompleto
() Primeiro Grau Completo
() Segundo Grau Incompleto
() Segundo Grau Completo

() Superior Incompleto

() Superior Completo

() P6s-Graduagao Incompleto
() Pés-Graduagdo Completo

35. Qual a renda mensal da sua familia, aproximadamente?
() Até R$600 () Mais de R$4.500 até R$6.000
() Mais de R$600 até R$1.500 () Mais de R$6.000 até R$7.500
() Mais de R$1.500 até R$3.000 () Mais de R$7.500 até R$10.000
() Mais de R$3.000 até R$4.500 () Mais de R$10.000

36. Qual o seu local de origem?
( Cidade, Estado)
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37. Qual o principal propésito da sua visita?

() Passeio/ férias ( ) Estudo
() Negdcios () Visitar parentes € amigos
() Eventos () Outros. Qual?

38. Qual a duracao total de sua estadia em Ouro Preto?
dias

39. Qual o meio de hospedagem que vocé esta ficando atualmente?
() Hotel, Pousada ou Albergue () Nenhum, pois nao dormirei na cidade
() Casa de amigos ou parentes () Outro. Qual?
() Ainda ndo encontrei

40. Quanto voceé pretende gastar por dia durante a sua viagem, aproximadamente
(incluindo transporte, alimentacdo e hospedagem)?
() Até R$50 () De R$300 até R$500 reais
() De R$50 até R$100 () Acima de R$500 reais
() De R$100 até R$300

Antes de devolver o questiondrio, verifique se ndo deixou alguma questdo em branco
involuntariamente.

MUITO OBRIGADO POR SUA PARTICIPACAO.

Espaco para comentérios:

Caso queira entrar em contato a respeito da pesquisa, nosso e-mail é marifcoelho @ gmail.com.

Dados a serem preenchidos pelo pesquisador

Local: Data da entrevista:

Numero do Questionario: Entrevistador:
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APENDICE D - RESULTADOS DO PRE TESTE

AFIRMACOES

RESULTADO
TESTE

PRE

ACAO

A cidade de Ouro Preto sempre me
causou uma boa impressao.

Ouro Preto possui uma boa imagem
para os turistas.

Duvida na palavra imagem

Alteracdo 1
Ouro Preto é vista como um 6timo
destino para viagens a passeio.

Ouro Preto possui uma imagem melhor

Quais destinos seriam?

Exclusio 1

que  outros  destinos  turisticos | Comparando com que?

concorrentes. Quais? — 2x

Ouro Preto é uma cidade que possui | Divida na palavra | Alteracdo 3

credibilidade para os turistas que a | credibilidade. Comparada a  outros  destinos

visitam.

Palavra credibilidade esta

semelhantes, Ouro Preto é um destino

mal empregada. imperdivel. Que apresenta alta
credibilidade.
Ouro Preto possui uma boa reputagdo | Divida na palavra | Alteragdo 3
em relacdo ao turismo. reputacgdo. Comparada a  outros  destinos
semelhantes, Ouro Preto é um destino
bastante reconhecido pelas pessoas.
A reputag@o de Ouro Preto é melhor do | Duvida na palavra | Alteracdo 4
que de outros destinos turisticos. reputagao. Comparada a  outros  destinos
Ja falei essa pergunta | semelhantes, Ouro Preto € um destino
(referindo-se a 3). turistico bem avaliado pelos turistas.
Onde?

Nao respondeu

A cidade de Ouro Preto mantém as
suas caracteristicas unicas.

A cidade de Ouro Preto mantém seu

contexto  histérico. (Incluindo a
preservacdo de becos, reliquias e
arquitetura).

Os museus histéricos sao

extremamente atraentes.

Os museus histéricos valem a pena
visitar.

Vale uma unica vez.
Nao conheco

Alteragdo 5

Vale a pena visitar o0s museus
histéricos, mesmo que seja uma Unica
vez.

As paisagens da cidade s@o

inesqueciveis.

Geogréfica ou histérica?

Alteracdo 6
As paisagens naturais e construidas da
cidade sdo inesqueciveis.

A condicio das igrejas € excelente.

Z

A arquitetura da cidade é realmente
unica.

A musica em Ouro Preto é excelente. Naio sei -4x Exclusdo 2
Nao lembro
A danca em Ouro Preto vale a pena | Nao vi Exclusio 3
apreciar. Nao sei -4x
Nao tem muito isso 14
Nao lembro
As pecas de artesanato de Ouro Preto Alteragdo 7

valem a pena comprar.

Vale a pena comprar as pecas de
artesanato de Ouro Preto.

Os eventos culturais de Ouro Preto sdo
excelentes.

Nao participei
Nao conheco — 2x
Nunca fui

Alteracao 8

Vale a pena apreciar os eventos
culturais de Ouro Preto. (Festivais,
shows, danca, teatro).
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As informagdes sobre Ouro Preto que | Achou frase ambigua porque | Alteracdo 9
vocé conseguiu coletar foram corretas, | se trata de percepcdo | As informagdes sobre Ouro Preto que
adequadas e de acordo com sua | pessoal. voc€  conseguiu  coletar  foram
expectativa. adequadas.
A acessibilidade para Ouro Preto a
partir do seu lugar de origem ¢é
excelente.
A infraestrutura turistica é suficiente
para atender a demanda dos turistas.
A qualidade da infraestrutura basica da | Muito genérica. Depende Alteracao 10
cidade € excelente. (Condi¢do das ruas, | Estacionamento Ouro Preto apresenta excelente
transporte, sinalizacdo, meios de | Nao  conheco, s6  a | infraestrutura bdsica. (Condig¢do das
comunicacgdo, energia elétrica, esgoto) | populagdo local pode dizer. ruas, transporte, esgoto)

Depende
A comodidade e infraestrutura dos | Nao sei Alteracdo 11
meios de hospedagem € excelente. | Nao fiquei Os meios de hospedagem de Ouro
(Hotel, Pousada, Casa de amigos e Preto parecem ser confortdveis. (Hotel,
parentes). Pousada, Casa de amigos e parentes).
A qualidade e diversidade da
gastronomia € realmente diferenciada.
As condicdes de higiene da cidade sdo | Nao sei Manter
excelentes.
Os servicos de correio e bancario em | Nao usei — 3x Exclusdo 4
Ouro Preto sdo excelentes. Nao sei - 7x
Os servicos de agentes de viagens e | Nunca procurei Exclusio 5
guia encontrados sio excelentes. Nao sei- 4x

Naio utilizei
As tarifas de transporte (tdxi, Onibus, | S6 ando a pé Exclusdo 6

aluguel de carros) possuem custos
adequados.

Nio sei — 6x
Nao utilizei

Ouro Preto como um destino turistico é
barato em todos os aspectos.

Como assim todos?
Nio sei — 2x

Alteracao 12
Ouro Preto € um destino turistico com
bom custo-beneficio.

Os turistas estdo seguros e protegidos
em Ouro Preto.

Nao sei.
Protegidos de que?
Pergunta muito subjetiva.

Alteragdo 13
Ouro Preto € uma cidade que passa a
sensacdo de seguranca.

As pessoas locais sdo extremamente
amigdveis com os turistas.

Os profissionais nos Centros de
Informacdo Turistica sdo extremamente
cooperativos.

Nio viu
Nio utilizei
Nio sei

Alteracdes 14
Os profissionais de turismo
extremamente cooperativos.

sao

O ambiente fisico e limpeza em Ouro

Nao sei informagdes sobre

Exclusao?

Preto sdo mantidos com elevada | d4gua, esgoto e fiscalizacdo
qualidade. locais.

Eu recomendaria Ouro Preto na

internet.

Eu pretendo compartilhar informagdes
(fotos, comentdrios, experiéncias) de
Ouro Preto na internet.

Naio sei

Alteracdo 15

Eu pretendo compartilhar informagdes
(fotos, comentdrios, experiéncias) de
Ouro Preto nas redes sociais
(facebook, twitter, instagram, etc).

Eu falaria bem de Ouro Preto para
meus amigos e parentes por e-mail.

Eu avaliaria Ouro Preto em sites | Eu ndo fago isso. Manter
especializados de turismo.
Eu comentaria bem sobre Ouro Preto | Nao uso Manter

nas redes sociais (facebook, twitter,




178

instagram, etc).

Eu usaria blogs e comunidades virtuais | Nao uso Manter

sobre Ouro Preto para recomendar o

destino.

Eu considero Ouro Preto um destino Alteragdo 16
extremamente atrativo. Passar para primeira pergunta.

1. Qual o seu género?
( 14 ) masculino ( 11) feminino
2. Qual o seu estado civil?
( 13) Solteiro (1) Vidvo
(7 ) Casado () Outro. Qual?
(4 ) Separado/ Divorciado/ Desquitado
3. Qual a sua idade?
anos.
Média: 1021/25 =40
4. Qual o seu grau de escolaridade?
(1 ) Primeiro Grau Incompleto (7 ) Superior Incompleto
(1 ) Primeiro Grau Completo (5 ) Superior Completo
() Segundo Grau Incompleto () Pés-Graduagdo Incompleto
(2 ) Segundo Grau Completo (9 ) P6s-Graduacdo Completo
5. Qual a renda mensal da sua familia, aproximadamente?
() Até R$600,00 (3 ) Mais de R$4.500,00 até R$6.000,00
(1 ) Mais de R$600,00 até R$1.500,00 (2 ) Mais de R$6.000,00 até R$7.500,00
(3 ) Mais de R$1.500,00 até R$3.000,00 (2 ) Mais de R$7.500,00 até R$10.000,00
(4 ) Mais de R$3.000,00 até R$4.500,00 (9 ) Mais de R$10.000,00
(1 ) Nao sei
6. Qual o seu local de origem? — Alterar para : Onde vocé mora?
Gerou divida (nascimento ou onde vive? )
( Cidade, Estado)
7. Qual o principal propésito da sua visita? Alteracdo : Grifar principal.
(perguntaram se pode marcar mais de uma
alternativa — 2x)
() Férias e passeio ( ) Estudo
() Negécios () Visitar parentes e amigos
( ) Eventos () Outros. Qual?
8. Quanto vocé pretende gastar por dia durante a sua viagem

(incluindo transporte, alimentacdo e hospedagem)?
(pessoas nao souberam “Meu marido que olhava isso)
() Até R$50

()
() De R$50 até R$100 ()
()

( ) De R$100 até R$300

Outras perguntas:

1. Vocé considerou alguma pergunta inadequada?
Em geral, a resposta foi ndo.

2. Vocé sentiu sua privacidade invadida?
Em geral, resposta foi ndo, de forma alguma.
Achei a pergunta sobre renda inapropriada.
Nao uso internet por causa disso mesmo.

3.

De R$300 até R$500 reais
Acima de R$500 reais
Nio sei — 3x

Algum ponto positivo ou negativo do questiondrio que queria ressaltar?

Achei as perguntas muito genéricas, mas facil de responder.

Algumas perguntas dependem do contexto.

Acho que vocé poderia especificar o tempo. Por exemplo, Higiene no carnaval é diferente.

Tive ddvida se tinha que marcar com X.
Tive didvida se marcava as que ndo sabia no meio.

Achei a parte final muito repetitiva, quando fala de facebook, e-mail, blog.

Tempo médio de preenchimento — 10 minutos
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APENDICE E - DATAS DE APLICACAO DE QUESTIONARIOS VALIDOS E

EVENTOS OCORRIDOS
DATA DA COLETA DE NUMERQ DE EVENTO(S)
QUESTIONARIO QUESTIONARIOS
COLETADOS
27/07/13 sab 65 Festival de Inverno de Ouro Preto e Mariana — 5 a 28 de

julho

28/07/13 dom 34
1/08/13 qui 16 Fotégrafos em Ouro Preto — 1 a 4 de agosto
2/08/13 sex 24
15/08/13 qui 23 Feriado Municipal em Belo Horizonte -15 de agosto
16/08/13 sex 24
17/08/13 sab 27
18/08/13 dom 19
28/08/13 qua 20 Festival Mimo — 29 de agosto a 1 de setembro
29/08/13 qui 20
31/08/13 sab 29
1/09/13 dom 20
7/09/13 sab 25 4 a 6 de Setembro- Congresso de Pesquisa e Ensino em
Histéria da Educagdo — Mariana
8/09/13 dom 25
Feriado de 7 de setembro
14/09/13 sab 23 Formatura UFOP — Engenharias

Festival de Jazz — 13 a 15 de setembro

Total: 15 dias

394 questionarios

6 eventos e 2 feriados (um regional e um nacional)
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APENDICE F- QUADRO RESUMO DOS ESTUDOS EM
ATRATIVIDADE TURISTICA

AUTOR | FATORES ESTUDADOS METODO / RESULTADOS PRINCIPAIS
ES OBJETIVOS

GEA- Fatores Naturais . Quantitativo Ranking dos principais fatores
RING; 1. Beleza Natural e Selegio dos 17 da atratividade relativa - (peso
SWAR; 2. Clima fatores da entreOel):

VAR Fatores Sociais atratividade

(1974) 3. Caracteristicas Artisticas e e Atribuicdo de Peso 1. Beleza Natural — 0,132

Arquitetonicas
4. Festivais
5. Caracteristicas Locais
Distintas
6. Feiras e Exibi¢coes
7. Atitude em relagdo ao turista
Fatores Historicos
8. Ruinas antigas
9. Importancia Religiosa
10. Proeminéncia Histdrica
Instalacées Recreativas e de Compras
11. Instalacdes esportivas
12. Instalacdes Educacionais
13. Instalacdes condutoras para a
Sadde,
Descanso e Tranquilidade
14. Recreagdes Noturnas
15. Instalacdes de Compras
Infraestrutura, Alimentagdo e
Acomodagdo
16. Infraestrutura acima da
“qualidade turistica minima”
17. Instalacdes alimenticias e de
acomodacio acima
da “qualidade turistica
minima”

Numérico a cada um
dos fatores (entre O e
1)

Painel de
especialistas com
percepgdes de 26
experts em turismo
de diversas areas
para estabelecer a
importancia de cada
critério.
Estabelecimento de
uma medida
numérica para
avaliagdo da
atratividade relativa
de uma area turistica.
Local: Nivel
Nacional — Turquia e
65 destinos turisticos
selecionados.

2. Infraestrutura acima da
“qualidade turistica
minima” — 0,131

3. Instalagdes alimenticias e

de acomodagdo acima da

“qualidade turistica minima

-0,125

Clima - 0,099

Proeminéncia Histérica —

0,065

Ruinas antigas - 0,057

7. Atitude em relacdo ao
turista — 0,054

8. Importancia Religiosa —
0,053

9. Caracteristicas Artisticas e

Arquitetonicas — 0,051

10. Instalagdes esportivas —
0,046

11. Recreacdes Noturnas -
0,045

12. Instalagdes de Compras -
0,036

13. Instalagdes condutoras para
a Sadde, Descanso e
Tranquilidade - 0,032

14. Festivais — 0,029

15. Caracteristicas Locais
Distintas — 0,026

16. Instalagdes Educacionais -
0,015

17. Feiras e Exibi¢des- 0,011

vk

i

RIT-
CHIE;
ZINS

(1978)

Fatores Gerais que contribuem para a
atratividade turistica de uma regido
1. Beleza Natural e Clima
2. Caracteristicas Sociais e
Culturais
3. Acessibilidade da Regido
4. Atitudes em Relacdo ao

Turista
5. Infraestrutura da Regido
6. Precos
7. Compras e Instalagdes
Comerciais

8. Esporte, Recreacdo e
Instala¢des Educacionais

Fatores Sociais e Culturais que
contribuem para a atratividade

e Qualitativa e
Quantitativa

® Survey a 201
profissionais de
diferentes areas do
setor turistico e de
desenvolvimento
cultural

® Discussio do
framework resultante
do Survey para
revisdo dos
resultados

e[ ocal: Generalista,
ndo se estudou um
destino especifico.

Importancia relativa dos
fatores gerais influenciando a
atratividade turistica
1. Beleza Natural e Clima
-9,24
2. Caracteristicas Sociais
e Culturais — 8,64
3. Acessibilidade da
Regido -7,77
1. Atitudes em Relacdo
ao Turista -8,23
2. Infraestrutura da
Regido -7,76
3. Precos -7,03
4. Esporte, Recreagdo
e Instalagdes
Educacionais — 6,97
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turistica de uma regido
9. Trabalho
10. Moda
11. Arquitetura
12. Artesanato
13. Histdria
14. Idioma
15. Religido
16. Educacgao
17. TradigOes
18. Lazer
19. Arte e Misica
20. Gastronomia

5. Compras e Instalacdes
Comerciais — 4,97

Importancia relativa dos
fatores Socioculturais
influenciando a atratividade
turistica

Lazer — 9,18
Gastronomia — 8,63
Artesanato — 7,95
Tradicio - 8,34
Histéria — 7,65
Arte e Musica -7,66
Arquitetura — 7,01
Trabalho 6,19

. Idioma - 5,55

10. Educacéo -4,77

11. Moda -3,73

12. Religido — 4,02

00N YR L

KIM e Quantitativo 1. Atratividade Sazonal e
(1998) 1. Atratividade Sazonal e Cultural e Survey com 287 Cultural (21,4%)
2. Ambiente limpo e tranquilo pessoas 2. Ambiente limpo e tranquilo
3. Qualidade das Acomodacdes e e Construgdo de mapas | (9,6%)
Instalacdes de Descanso perceptuais 3. Qualidade das Acomodagdes
4. Instalagdes orientadas a familia e e Anilise de e Instalagdes de Descanso
seguranga Componentes (8,2%)
5. Acessibilidade e Reputagao Principais (PCA) 4. Instalagdes orientadas a
6. Entretenimento e oportunidades de e Técnica de Escala familia e seguranca (6,8%)
lazer Multidimensional 5. Acessibilidade e Reputacdo
PROFIT (6,5%)
e Local : Nivel 6. Entretenimento e
nacional, 5 destinos oportunidades de lazer (5,4%).
turisticos da Coreia.
FORMI- Variaveis da Oferta e Qualitativa e Importancia das dimensées da
CA; Servigos e Instalagoes Quantitativa Oferta - % de varidncia
UYSAL Turisticas e Anilise de contetido 1. Servicos e Instalacdes
(2006) 1. Locais para comer e beber da literatura Turisticas — 41,75%
2. Lojas varejistas promocional (guias 2. Cultural/ Historico —
3. Empresas de Souvenirs turisticos) 23,75%
4. Agéncias de Viagem e Coleta de dados 3. Pousada Rural — 18,46
5. Quartos de hotéis e motéis secundérios %
6. Cursos de Golfe e Painel de 7. Recreagdo Externa —
Cultural/ Histérico especialistas 16,04%
7. Prédios Histdricos e Anilise fatorial das Variancia Total Explicada:
8. Museus atragoes e 66,10%
9. Distritos histdricos identificacdo das
10. Locais da Guerra Civil Importdncia das dimensdes da

Festivais
11. Vinicolas
Pousadas Rurais
12. Acampamentos
13. Casas
14. Cama e Café
15. Parques de Lazer de Veiculos
Recreacdo Externa
16. Passeios a cavalo
17. Cachoeiras
18. Passeios de Bicicleta

dimensdes da
atratividade

¢ Anidlise de Cluster
para identificacdo de
regides homogéneas

® Modelo de
multiatributos para
adicionar pesos para
avaliacdo regional

¢ Correlagdo entre
avaliacdo de oferta e
demanda

® Anilise de regressao

Demanda - % de varidncia

1. Cultural/ Histérico —
38,74%

2. Servicos e Instalacdes
Turisticas — 28,74%

3. Recreacdo Externa —
19,70 %

4. Pousada Rural — 12,82
%




182

para prever
indicadores
econdmicos
turisticos através das
medidas de
atratividade

e Local: Nivel
Estadual e Regional.
Virginia, EUA.

Fatores que impactam na atratividade

¢ Quantitativo

Fatores de atratividade

DAS et turistica. e Modelo turistica - % de varidncia
al. Facilidade de Acesso Multiatributos explicada
(2007) 1. Informagdo somado a impressdes 1. Facilidade de Acesso —
2. Acessibilidade holitsicas dos turistas 23,604
3. Conectividade e Survey a 202 turistas 2. Infraestrutura Turistica
4. Instalacdes de Reserva de estrangeiros. -10,796
servigos turisticos e Anlise fatorial para 3. Servigos de Apoio —
Infraestrutura Turistica definir os 7 fatores 8,450
5. Infraestrutura Bésica da atratividade 4. Atmosfera da cidade —
6. Infraestrutura Hoteleira turistica 7,416
7. Gastronomia o Andlise de regressio 5. Recursos distintos do
8. Higiene miltipla local- 6,364
Servicos de Apoio e Local: Nivel do 6. Ambiente Fisico e
9. Servicos de banco e correios Destino. Cidade De Psicolégico
10. Preparativos de viagem Vanarasi, [ndia. 7. Atributos Culturais -
11. Centro de Informacio 4,333
Turistica
12. Exibi¢do correta de tarifas
13. Precos competitivos no
destino
Atmosfera da cidade
14. Espiritualidade
15. Cidade mais antiga viva
16. Museus
Recursos distintos do local
17. Margem do Rio
18. Cruzeiro no Rio
19. Artes
Ambiente fisico e psicologico
20. Seguranga dos Turistas
21. Atitude dos moradores locais
22. Ambiente fisico visivel
Atributos Culturais
23. Mdsica
Artesanato
LEE; Dimensoes , Fatores e Atributos ¢ Quantitativo Dimensoes ( Peso
HUANG 1. Atragdes turisticas e Processo de Local
e YEH 1.1 Recursos naturais Hierarquia 7. Atragdes turisticas -
(2010) 1.1.1  Paisageme Analitica (AHP) 0,400
Cendrio da e Painel de 8. Acessibilidade -0,294
Floresta especialistas 9. Instalacdes — 0,167
1.1.2  Fendmeno e Local: 5 Parques 10. Servigo complementar
Climaético Florestais de -0,140
1.1.3  Flora e Fauna Taiwan Dimensées (Peso
Raros Global)
1.2 Bens culturais 1. Recursos naturais
1.2.1 Eventos Especiais -0,400
1.2.2 estrutura Histdrica 2. Acesso externo —
2. Acessibilidade 0,173

2.1 Acesso externo

3. Fornecimento de
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3.

4.

2.1.1 Trem
2.1.2  Estrada
2.2 Acesso interno
2.2.1  Onibus fretados
2.2.2  Servigos internos
de van
2.2.3  Estacionamento
Instalacdes
3.1 Fornecimento de
alojamento e servigo
3.1.1 Qualidade da
acomodacio e
culindria
3.1.2  Tipos de
acomodacdo e
culindria
3.2 Instalagdes de lazer
3.2.1Trilhas
3.2.2 Exposi¢des em
museus
3.2.3 Mobilidrio Externo
3.2.4 Compras
Servico complementar
4.1 Servicos de informacgao
4.1.1 Centros de
Visitante
4.1.2  Caminhadas
Guiadas
4.1.3  Quadros
interpretativos
4.14  Placas
Indicativas e de
transito
4.2 Segurancga e saneamento
4.2.1 Sistema de
Atendimento
Médico
422  Sistemade
Emergéncia
4.2.3  Manutencio
Ambiental

AN

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

alojamento e
servico -0,124

4. Acesso interno -
0,120

5. Servigos de
informacdo —
0,084

6. Bens culturais —
0,076

7. Segurancae
saneamento —
0,056

8. Instalagdes de
lazer — 0,043

Atributos (Peso

Global)

Paisagem e Cendrio da
Floresta — 0,190

Trem - 0,107
Fendmeno Climatico —
0,099

Qualidade das
Acomodagdes-0,091
Estrada -0,066

Onibus fretados -0,047
Estrutura Histérica-
0,042

Estacionamento —
0,037

Servigos internos de
van — 0,036

Flora e Fauna Raros —
0,034

Eventos Especiais —
0,034

Tipos de acomodacao
e culinaria — 0,032
Centros de Visitante —
0,032

Caminhadas Guiadas —
0,028

Sistema de
Atendimento Médico-
0,027

Trilhas -0,020
Sistema de
Emergéncia -0,019
Quadros
interpretativos -0,018
Placas Indicativas e de
transito -0,011
Manutengao
Ambiental — 0,010
Exposi¢des em museus
-0,009

Mobilidrio Externo —
0,009

Compras- 0,005
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OLIANI,
ROSSI e
GERVA
SSONI
(2011)

Rl

o

Localiza¢do Geogréfica
Clima

Histoéria e Tradi¢do Regional
Qualidade dos recursos
naturais

4.a praia

4.b montanha

4.c floresta

4.d neve

Qualidade dos Recursos
Urbanos

5. a arquitetura

5.b museus

5.c parques temadticos

5.d centros comerciais

5.e teatros e shows

Politicas Publicas

Meios e quantidade de
acomodacdo como hotéis,
resorts e motéis
Desenvolvimento de meios de
transporte para alcangar o
destino como avides, estradas,
trens e navios

Tempo para chegar ao destino

Qualitativo e
Quantitativo
Entrevista em
profundidade com
20 individuos do
tipo bola de neve
Pesquisa descritiva
com questiondrios
a 150
consumidores
Escala Likert
totalmente sem
importancia a
Extremamente
Importante

Local: Generalista,
sem um destino
especifico, apesar
da pesquisa ter sido
desenvolvida no
Brasil.

[0 ]

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.

Desenvolvimento de
meios de transporte
para alcancar o destino
como avides, estradas,
trens e navios — 1,72
Qualidade dos recursos
naturais — 1,68

Meios e quantidade de
acomodacdo como
hotéis, resorts e motéis
- 1,61

Localizacdo
Geogrifica — 1,53
Politicas Publicas —
1,28

Qualidade dos
Recursos Urbanos —
1,26

Praia— 1,22

Clima - 1,21

Parques tematicos -
1,06

Museus — 1.00
Histoéria e Tradi¢do
Regional — 0,95
Montanha - 0,82
Arquitetura - 0.94
Teatros e shows — 0,69
Tempo para chegar ao
destino — 0,67

Floresta — 0,65

Neve - 0,59

Centros de compras —
0,31




APENDICE G - ANALISE DA LINEARIDADE

(IMAG1)
(IMAG2)
(REPUTI)
(REPUT2)
(REPUT3)
(REPUT4)
(REPUTS5)
(REPUTS)
(REPUT?)
(ATMOS1)
(ATMOS2)
(ATMOS3)
(ATMOS4)
(RECUR1)
(RECUR2)
(RECUR3)
(CULT1)
(CULT2)
(ACESI)
(ACES2)
(INFRA1)
(INFRA2)
(INFRA3)
(INFRA4)
(INFRAS5)
(AMB1)
(AMB2)
(AMB3)
(AMB4)

IMAG1
1,000

410™
257
258
357
405
,338
402
335
231
,180
222
235
231

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

sk

ok

ok

ok

sk

,190

150
2227
215
,188
201
234
206
221
223
,196
342
275

£

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

IMAG
4107

1,000
2797
,360
341
,399
348
362
,546
374
,368
318
,303
206
270
2517
,260™
,183
,250
262
,260
276
,230
,191
214
225
238
1330
238

sk

ok

sk

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

sk

ok

sk

ok

sk

ok

sk

ok

ok

ok

ok

ok

ok

REPUTI1
257

279"
1,000
262"

,347

ok

262"
2477

ok

,324
,393

3

** - nivel de significancia 1%

*(azul) — nivel de significancia 5%

(Vermelho) — Nao significativo

REPUT2
258"

,360™
1262
1,000
465"
356
274
,349
405
263
318
288
2317
,186™
,338
217
255

ok

w4k

ok

ok

ok

3

ok

3

ok

ok

ok

REPUT3
3577

3417
347
465
1,000
577
409
454
5317
,3557
,282
,321
313
,322
,189
,365
,234
274
213
,194
341
406
426
,378
,358
,355
270
,324
316

ok

3

ok

3

ok

3

ok

3

ok

3

ok

3

ok

3

ok

w4k

ok

3

ok

3

ok

3

ok

REPUT4
405

,399™
,299
356
577
1,000
,556™
464
,530
273
273
287
,304
252
222
307
275
,286
,305
,194
2317
,263"
405
305
244

ok
w4k

ok

P
e
P
e
P
e
e
e
P
e
e
e

3

ok
3
ok

w4k

,266
,306
,367
,285

ok

w4k

ok

REPUTS5
,338™

,348"
,166
274
,409
,556
1,000
4207
468
289
229
256
245
214

*

sk

ok

ok

sk

sk

ok

ok

ok

ok

228
260
,296
197

141
,202"
,302
243
,191
228
,191
274
275

sk

ok

ok

*

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

REPUT6
402"

,362
172
,349
454
464
420
1,000
489"
225
156
,3077
288
,185
,182

ke
P
ke
P

ok

3

%

ok
3

ok

,190

,139
,260"
233
,303
318
294
1259
314
367
429
393
,329

*

3

ok

3

ok

ok

ok

w4k

ok

3

ok

REPUT7
3357

,546"
262
405
,531
,530
468
489
1,000
,307
,304
371
,299
295
232
252
,166
1977
,302
252
381
333
,328
242
223
1330
311
356
,305

ok

ok

ok

ok

ok

sk

ok

ok

sk

ok

ok

ok

*

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

185



APENDICE G - ANALISE DA LINEARIDADE - (Continuacio).

186

ATMOS1 | ATMOS2 | ATMOS3 | ATMOS4 | RECUR1 | RECUR2 | RECUR3 | CULTI CULT2

(IMAGI) 2317 L1807 2227 ,2357 2317 ,058 L1397 ,190” L1507
(IMAG2) ,374" ,368" 318 ,303" ,206™ ,270™ 2517 ,260™ ,183”
(REPUT1) ,110 ,056 2477 ,324™ ,393" ,045 ,270™ ,107 1877
(REPUT2) ,263" ,318™ ,288" 2317 ,186™ ,338" 2177 ,255™ ,101
(REPUT3) ,355™ 282" 3217 3137 ,3227 ,189”™ ,3657 ,234™ 274
(REPUT4) 273" 273" 287" ,304" 252" ,222" ,307 275" ,286"
(REPUTS) ,289"™ ,229"™ 256" ,245™ 214 112 ,204™ ,228" ,260™
(REPUT6) 225" ,156" ,307 ,288" ,185™ ,182" ,072 ,190™ L1397
(REPUT7) ,307" ,304 3717 ,299" ,295™ 232" 252" ,166" 1977
(ATMOS1) 1,000 ,535" 254" ,192" 243" 2717 3677 ,229" ,165"
(ATMOS2) ,535™ 1,000 207" ,166" 2177 376 2377 ,239™ 077
(ATMOS3) 254" 207" 1,000 6517 ,305" 277" ,258" ,203" 2127
(ATMOS4) 192 ,166" 6517 1,000 3427 ,192 ,196™ ,209" 2677
(RECURI) 243" 2177 ,305 ,342" 1,000 1447 267" ,102 2117
(RECUR2) 2717 376" 2777 ,192 144" 1,000 ,195™ 2517 ,107
(RECUR3) ,3677 237" ,258" ,196™ 267" ,195™ 1,000 262" 265"
(CULT1) 229" ,239" ,203™ ,209™ 2517 2627 1,000 283"
(CULT2) 165" - 2127 267" 265" 283" 1,000
(ACESI) 214" ,3307 ,296" 297" 2517 ,209™ ,150" 2417 ,389"
(ACES2) ,233" ,189™ ,210™ ,200™ 1917 L1597 147" 253" ,184™
(INFRA1) ,168" 1797 ,229™ ,193™ 164" ,229™ 197
(INFRA2) 244" 243" ,208" JA717 ,135" ,248" 1757 ,148
(INFRA3) ,229™ ,209™ ,292" 244" 1727 1737 ,208" 256" 268"
(INFRA4) 234" ,148" 3147 278" 1917 ,239" ,200™ ,236™ ,343"
(INFRAS5) ,150" 256" 222" 252" ,323"

(AMB1) ,155" ,132° 2107 ,250™ 1767 ,136"

(AMB2) ,293" L1827 ,160” ,184™ 135

(AMB3) ,320” ,309™ ,1857 ,183” 2477 2727

(AMB4) 256" 3527 ,246" ,210™ ,153" ,226™

** - nivel de significancia 1%

*(azul) — nivel de significancia 5%

(Vermelho) — Nao significativo




APENDICE G — ANALISE DA LINEARIDADE - (Fim).
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ACES1 | ACES2 | INFRAL. | INFRA2 | INFRA3 | INFRA4 | INFRAS | AMBI | AMB2 | AMB3. | AMB4
(IMAG1) 2227 2157 ,188” 2017 234" 206" 2217 2237 1967 | 3427 2757
(IMAG2) ,250™ 262" ,260 276" ,230™ 1917 2147 2257 2387|3307 ,238"
(REPUT1) ,101 ,158" 1917 ,025 1747 ,188" 042 ,195™ -,003 ,159" ,057
(REPUT2) ,239™ ,240™ 419 4147 2817 ,260™ 3887 L1927 | 2747|3247 ,290™
(REPUT3) 213" ,194" 3417 ,406™ 426" 378" 358 3557 2707|3247 3167
(REPUT4) ,305" ,194" 2317 ,263" 405" ,3057 2447 2667 | 3067 | 3677 ,285"
(REPUTS5) ,296™ L1977 1417 ,202 ,302 243" Jo1™ | 228" | 1917|2747 2757
(REPUT6) ,260™ 233" ,303" ,318™ ,204" ,259™ 3147 3677 | 4297 | 393" ,329™
(REPUT7) ,302 2527 ,3817 ,333" ,328" 242" 2237 3307 3117|3567 | 305"
(ATMOS1) 2147 233" ,168 244" ,229™ 234" L1507 557 2937 3207 ,256"
(ATMOS2) ,330™ ,189™ 179 243" ,209™ ,148" 256" 327 182" 3097|3527
(ATMOS3) ,296" 2107 ,229" ,208" ,292" 3147 2227 2107 ,160° | ,185™ ,246™
(ATMOS4) 297" ,200” ,193” 717 244" 278" 2527 250" 184™| 183" 2107
(RECURI1) 2517 1917 164" ,135" 1727 1917 J17 | 1767 072 2477 ,153"
(RECUR2) ,209™ ,159" ,229" 248" 1737 ,239™ ,323" 136" 357 272" ,226™
(RECUR3) ,150" 147" ,046 1757 ,208" ,200™ J16 | ,170™ 1457 2317 ,193"
(CULT1) 2417 253" ,119 125 256" 236" 1897 2117 J108 | 236" ,148"
(CULT2) ,389™ ,184" 1977 ,148" ,268" ,343" ,072 147" -,024 ,061 ,163
(ACESI) 1,000 273" 264" 1977 278" ,334"™ ,113 37" Jg12| 223" ,3877
(ACES?2) 273" 1,000 ,347" ,349™ ,199™ 218" 347 1967 | ,179” 167" 113
(INFRAI) ,264" 347" 1,000 ,542" ,296™ ,292" 3647 306" | 2247 2807 2957
(INFRA2) 1977 ,349™ ,542" 1,000 3777 ,3257 5747 2997 | 3847 3127 ,270™
(INFRA3) 278" ,199™ ,296" 377 1,000 404 384" 267 3577|3437 3777
(INFRA4) ,334" 218" ,292" ,325" 404 1,000 3597 2347 547 1757 3127
(INFRAS5) ,364" 574" ,384"™ ,359™ 1,000 | 404" | 4147| J3167| 3757
(AMB1) ,306™ ,299" 267" 234" 404" 1,000 | 4147|3297 ,240™
(AMB2) ,224™ ,384" 3577 154" 4147 4147 1,000 5177 3687
(AMB3) ,280 3127 ,343" 1757 3167 3297|5177 1,000 ,610™
(AMB4) ,295™ 270" 377 3127 3757 240 | 3687 L6107 1,000

** - nivel de significancia 1%

*(azul) — nivel de significancia 5%

(Vermelho) — Nao significativo




APENDICE H - SINTESE DOS TESTES ESTATISTICOS REALIZADOS NA FASE

QUANTITATIVA
OBJETIVO METODO/TESTE SOFTWARE
Estatistica descritiva Média, Desvio Padrio SPSS

Dados ausentes Aleatoriedade SPSS e Excel
Little MCAR
Outliers Univariados — desvio padrio (z score) SPSS
Multivariados — Mahalanobis (D?) SPSS e Excel
Normalidade Kolmogorv-Smirnov SPSS
Linearidade Correlagdo de Spearman SPSS e Excel
Andlise Fatorial Exploratdria Componentes principais SPSS
Rotagdo Oblimin
Modelo de Mensuracao
Confiabilidade Alfa de Cronbach e Confiabilidade SPSS e PLS
Composta
Validade Convergente
AVE/ Comunalidade
Validade Discriminante PLS
Fornell- Larcker e Teste de Cargas
Cruzadas PLS
Modelo Estrutural (Validade
Nomoldgica)
Bootstrapping Excel e
Coeficiente de determinacio
2 de Cohen PLS

(R? e R? Ajustado)
Tamanho dos efeitos (f2)

Relevincia Preditiva (Q?)

Blindfolding — Validacdo cruzada de
redundancia




