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A qualidade de servicos em atrativos turisticos de Floriandpolis a luz da experiéncia do
turismo de experiéncia

A experiéncia que o turista tem no destino comecou a ser estudada com maior énfase na
ultima década. Ao considerar que a percepc¢ao de qualidade do servigo turistico por parte do
turista leva em conta sua experiéncia no destino, esta pesquisa objetiva analisar esta relacao
(qualidade percebida x experiéncia) a partir da percepcao de turistas de Florianopolis. O
estudo ¢ caracterizado como quantitativo, descritivo e do tipo estudo de campo. O instrumento
utilizado para a coleta de dados foi o questionario, baseado no modelo TOURQUAL, criado e
validado por Mondo (2014). A amostra do estudo ¢ considerada probabilistica e compreendeu
476 turistas de Florianopolis. Os principais resultados indicam que, com relagdo a importancia
do indicador para a qualidade, estética (beleza) e evasdo (fuga da rotina) aparecem a frente de
entretenimento e aprendizado. Na real avaliagdo da qualidade, os turistas indicaram que
Estética, evasdo e aprendizado sdo indicadores que estdo em um nivel de bom a excelente nos
atrativos de Florianopolis, enquanto o Aprendizado esta em um nivel de mediano a bom.

Turismo de Experiéncia. Qualidade de Servicos. TOURQUAL.

Florianopolis.

The experience in the tourist destination has begun to be studied with greater emphasis in the
last decade. Pine and Gilmore are the pioneering authors in this area. When considering that
the perception of quality of tourist service by the tourist takes into account your experience in
the destination, this research aims to analyze this relationship (perceived quality experience x)
from the perception of tourists from Florianopolis. The study is characterized as quantitative,
descriptive study and the type of field. The instrument used for data collection was a
questionnaire based on TOURQUAL model, created and validated by Mondo (2014). The
study sample is considered probabilistic and understood 476 tourists from Florianopolis. The
main results indicate that, compared with the importance of the indicator for the quality,
aesthetics (beauty) and avoidance (escape from routine) appear in front of entertainment and
learning. In real quality assessment indicated that tourists Aesthetics, dropout and learning are
indicators that are on a level of good to excellent attractions in Florianopolis, while the
learning is at a level of medium to good.

Tourism Experience. Quality of Services. TOURQUAL.Florian6polis.
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O Turismo surgiu como um fendmeno global na década de 1960. Naqueles primeiros
anos, foi incontestdvel o potencial para gerar desenvolvimento econdmico. Governos
nacionais olharam para o turismo como gerador de renda, como um meio de gerar divisas,
como fonte de emprego, € como um meio de trazer maiores beneficios econdOmicos para as
regides com limitado potencial. (ONU, 1999).

O turismo serve um grande nimero de viajantes e abrange diversas atividades tais
como transporte, alojamento, entretenimento, alimentagdo e restaura¢do. Ele precisa de uma
abordagem global, a fim de alcangar o desenvolvimento sustentavel. A necessidade de
beneficios de curto prazo e ativos durdveis justifica a maior integracdo e harmonizacdo do
turismo com outras atividades e servicos relacionados, de modo a beneficiar as comunidades
de acolhida. Atividades e servicos complementares e relacionados, dependendo do tipo de
turismo, devem ser levados em conta ou planejados em conjunto para tornd-los mais
produtivos, promover desenvolvimento auto-sustentado, fornecer a infra-estrutura e os
Servigos necessarios, e garantir o respeito pela natureza e cultura (ONU, 1994)

No Brasil o turismo representa uma das principais atividades econdmicas do setor de
servicos, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE] (2013). De acordo
com a Organiza¢do Mundial de Turismo [OMT] (2012), o turismo gerou mais de 1 trilhdo de
dolares em 2012, com crescimento de 3% em relagdo a 2011. No Brasil, este namero chega a
28 bilhdes de reais, calculando-se somente o turismo internacional (IBGE, 2013).

Assim, o turismo desempenha papel fundamental na vida das pessoas, seja por motivos
de lazer e descanso, seja por motivos profissionais. Porém, uma questdo pouco abordada na
area do turismo e do marketing empresarial € como as caracteristicas da oferta de servigos se
refletem na percepcdo e vivéncia da experiéncia turistica. Entender como tal processo
funciona abre uma lacuna para analises novas, a partir de temas ja bem conhecidos.

Os servicos turisticos possuem qualidade em escala - isto ¢, a performance de um afeta
a percep¢ao do todo por estarem todos interligados a mesma marca do destino (Buhalis,
1999).

Em termos de posicionamento competitivo, Pine e Gilmore (1998) propdem a analise
da Progressao de Valor Econdmico da Experiéncia, um modelo evolutivo cujas varidveis sao

o aumento de diferenciacdo, relevancia e prego. Partem entdo da divisdo tradicional das
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atividades de mercado em Commodities, Bens de Consumo e Servigos e acrescentam a
Experiéncia como composta por uma ainda mais alta capacidade de diferenciagdo e grau de
relevancia para o cliente a preco premium.

A partir deste turismo moderno, alguns modelos de qualidade em servigos foram
criados para determinados equipamentos turisticos, ou seja, para determinados tipos de
prestagdo de servigos. Porém, estes ainda sdao pouco utilizados, como o HOTELQUAL de
Sierra et. al (1999) para meios de hospedagem, o DINESERV de Knutson, Stevens e Patton.
(1996) para restaurantes ¢ o HISTOQUAL de Frochot e Hughes (2001) para museus e
castelos.

O modelo utilizado nesta pesquisa foi o desenvolvido por Mondo (2014), denominado
TOURQUAL, especifico para avaliacdo da qualidade de servicos em atrativos turisticos em
que uma de suas categorias de andlise ¢ a experiéncia vivenciada pelo turista no atrativo.

Estudar a experiéncia no turismo ¢ compreender como a mente do turista se comporta
ao visitar um local, ao trazer toda a sua carga cultural, emocional, suas expectativas e,
inconscientemente, compara-las a este novo lugar. E uma nova visdo de estudo da qualidade
no turismo, pois cada turista vem de um local diferente, com renda e graus de escolaridade
distintos, o que ird influenciar em sua expectativa que mudara completamente sua forma de
ver o destino visitado.

No século XXI, onde o consumidor quer ser tratado com exclusividade, reconhecer o
turismo de experiéncia pode ser um fator relevante para o crescimento dos negodcios € um
grande diferencial competitivo. O turista espera que o destino proporcione sensagdes nao
disponiveis em nenhuma outra opg¢dao. Segundo Pine e Gilmore (1999), os negocios que
entenderem esta nova relacdo com o cliente se protegerdo das forgas de commoditizagao,
criando, portanto, um novo valor econdmico.

Dessa forma, aliar a percepcdo do turista com sua experiéncia no atrativo e a
percepcao de qualidade dos servigos do atrativo torna-se possivel e julga-se relevante a
gestores e pesquisadores da area.

O local deste estudo foi Floriandpolis, por ser reconhecidamente um destino turistico
brasileiro e por proximidade dos pesquisadores. Dessa forma, chega-se ao problema de
pesquisa: qual a percepgdo de turistas com relagdo a experiéncia vivenciada em atrativos
turisticos de Florianopolis? Para respondé-la, desenvolveu-se o objetivo geral da pesquisa:
Verificar a percepg¢do da experiéncia vivenciada em servigos nos atrativos turisticos de

Floriandpolis, a partir do modelo TOURQUAL.
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Além desta introdugdo, este artigo esta subdivido em mais 4 se¢des. A seguir, sao
apresentados os principais fundamentos tedricos que embasaram este artigo, seguido pelo

topico de procedimentos metodoldgicos, resultados e consideracdes finais.

O setor de servicos estd passando por uma mudanca quase revoluciondria, afetando
drasticamente o0 modo como as pessoas vivem e trabalham, uma vez que, continuamente,
novos servigos sao langados para satisfazer as necessidades existentes e, também, aquelas que
sequer sdo percebidas pelos consumidores (Lovelock, 2006). Neste cenario, compreender o
comportamento do consumidor se torna chave para se conseguir manté-los, em especial no
setor de servigos que ¢, essencialmente, intangivel (Kotler, 2000).

Uma das teorias mais consolidadas na 4rea de qualidade de servigos ¢ a chamada PZB,
em referéncia aos seus criadores (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1985). Nesta teoria, as
dimensdes da qualidade nos servigos foram identificadas a partir de 10 itens, considerados os
determinantes da qualidade. Esses elementos sdo percebidos pelos clientes e confrontados
com suas expectativas. Estes autores explicam que a acessibilidade indica o facil acesso de
contato (localizag¢do, hordrios, comunicagdo); ja a comunicacdo estd relacionada com manter
os clientes informados sobre os servigos, numa linguagem que eles possam entender; a
competéncia esta relacionada com as habilidades necessarias para prestar o servigo; cortesia
envolve tratar os clientes com respeito, educacdo, consideragdo e cordialidade; e a
credibilidade implica ser confidvel e honesto. A confiabilidade de um servigo envolve cumprir
com o que foi prometido, nos termos em que foi prometido; j4 a presteza compreende a
demonstracdo de vontade em prestar o servico; a seguranca refere-se a tentativa de livrar os
clientes de perigos, riscos ou davidas nos ambitos: fisico, financeiro e confidencial; os
aspectos tangiveis sdo representados pela evidéncia fisica do servigo; e o conhecimento do
cliente implica nos esfor¢os para compreender as necessidades dos clientes.

Mais tarde, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) reduziram para cinco os elementos
de satisfacdo em servicos: permanecendo a confiabilidade, a responsividade, a seguranga, a

empatia e os aspectos tangiveis.
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Para entender o comportamento da demanda existente e poder atendé-la, ¢ necessario o
uso de técnicas que possam avaliar a qualidade do servigo que ¢ percebida pelos
consumidores. Uma ferramenta que possibilita mensurar essa qualidade ¢ a escala
SERVQUAL, um questionario criado a partir da teoria PZB (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985). A fungdo deste questionario ¢ medir as expectativas e as percepcdes dos clientes por
um servigco de qualidade.

Essa ferramenta tem sido severamente criticada principalmente por dois motivos. O
primeiro relaciona-se a crenca de que a mensuracdo da qualidade percebida por si s6 ja
explicaria o desempenho do fornecedor de servigcos e também a satisfagdo do consumidor,
tornando desnecessaria a mensuragdo da expectativa de desempenho (Cronin & Taylor, 1992).
O segundo refere-se ao entendimento de que os atributos mensurados pela escala sdo do tipo
vetorial, isto ¢, na expectativa do consumidor, o atributo em sua plenitude tenderia ao infinito
(Teas, 1994). No entanto, apesar das criticas a SERVQUAL ainda ¢ tida como a mais
tradicional ferramenta para a mensuragdo da qualidade de servico percebida (Hughey, Chawla
& Khan, 2003), ja tendo sido replicada muitas vezes, em diversas ocasides, no cenario
varejista nacional e no internacional. Outras criticas foram feitas ao SERVQUAL por estar
preocupado com a solidez psicométrica e metodoldgica de escalas, por ser utilizado e testado
apenas em paises desenvolvidos, e por ter as medidas do modelo estaticas, na medida em que
ndo consideram a historia do servigo e ndo consegue captar a dindmica da expectativa de
mudanca (Jayasundra, Ngulube, & Minishi-Majanja 2009).

Entende-se deste modo, que existem algumas divergéncias com relagdo a mensuracao
da qualidade de servigos e os modelos/métodos/ferramentas utilizados para tal. Acreditando
que este ¢ um tema que merece maior atencdo de estudos cientificos, Mondo (2014)
desenvolveu um modelo/protocolo especifico para avaliar a qualidade de servigos em

atrativos turisticos, tema central desta pesquisa.

De acordo com Mondo (2014), o TOURQUAL ¢ um modelo tedérico e um protocolo
de avaliacdo da qualidade de servigos em atrativos turisticos. Para o seu desenvolvimento o
pesquisador levantou os principais modelos de qualidade de servigos presentes na literatura,
analisou mais de 65 mil comentarios de turistas sobre atrativos no site tripadvisor.com e

validou com amostra significativa o modelo.
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O TOURQUAL ¢ formado por seis categorias, uma delas a utilizada neste estudo: a

experiéncia. O diagrama do modelo ¢ apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo TOURQUAL

TOURQUAL - Qualidade
de Servigos em
atrativos turisticos -
Cateqorias

Elements
Humano

Experiéncia

Qualidade
Técnica

Fonte: Mondo (2014)

Cada uma das seis categorias do TOURQUAL possui indicadores de avaliagdo, que
juntos, formam o protocolo. O quadro 1 apresenta os indicadores desenvolvidos por Mondo
(2014).
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Quadro 1 — Indicadores do TOURQUAL

Dimenséo
Acesso
Acesso
Acesso
Acesso
Acesso
Acesso

Ambiente

Ambiente

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

Qualidade Técnica

Indicador
Acessibilidade/ Localizagdo
Acessibilidade PCD
Banheiros acessiveis
Espera pelo servigo
Facilidade de compra
Horério de Funcionamento
Temperatura/Actstica
Lugar confortavel e convidativo
Apresentacdo do servigo ao cliente
Atengdo
Atendimento
Confianga
Conhecimento
Aprendizado
Entretenimento
Estética
Evasdo
Seguranga
Preco
Condigdes climaticas
Manutengao (equipamentos e infra)
Sinalizagdo
Tecnologia
Limpeza
Capacidade de carga
Variedade atividades

Fonte: Mondo (2014)

Esta pesquisa limita seus esfor¢os na categoria de experiéncia, buscando identificar a

percepcao de qualidade dos servicos em atrativos turisticos de Florianopolis a partir dos

indicadores de evasdo, entretenimento, estética e aprendizado. Segundo Mondo (2014) esta

categoria foi baseada nos estudos de Pine e Gilmore (1999).

A experiéncia em servigos tem sido um tema bastante discutido na academia. Primeiro

pelo carater simultaneo dos servigos, onde provavelmente o cliente e o provedor estardo em

contato e, segundo, pelo carater intangivel e heterogéneo do servico e do encontro de servigo.

Hume (2011) afirma que o "encontro de servigo" ou "experiéncia de servico" ¢ toda a

transac¢do recebida pelo cliente.

O pioneiro da economia de experiéncia ¢ Walt Disney. Enquanto as ofertas

econOmicas anteriores sdo externas ao comprador, as experiéncias sdo intrinsecamente

pessoais e sO existem na mente da pessoa que tenha sido cativada em um nivel emocional,

fisico, intelectual ou até mesmo espiritual. Assim, duas pessoas ndo podem ter a mesma
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experiéncia, porque cada experiéncia deriva da interagdo entre o acontecimento organizado
(como uma pega teatral) e o humor da pessoa. (Beni, 2004)

Beni (2004) aponta a inclinagdo do mercado para uma nova proposta de marketing que
surgiu em 1997 quando pesquisadores e autores ressaltam uma mudanca de foco passando a
destacar os beneficios das experiéncias proporcionadas por uma empresa ou por uma marca
como um todo, e o planejamento estético que ¢ essencial ao desenvolvimento e
implementagdo de uma marca ou identidade empresarial. As experiéncias compreendem:
sabor, odor, visdo, tato, cor, som, entre outros. Uma experiéncia nao € uma construgao
informe; ¢ uma oferta tao real quanto qualquer servigo, produto ou mercadoria.

Na categoria de experiéncia, a partir da literatura especifica, foram elaborados quatro
indicadores de analise (Entretenimento, Evasdo, Estética e Aprendizado) conforme
preconizado por Pine e Gilmore (1998). Apds as andlises, verificou-se que todos os
indicadores foram aderentes aos comentarios dos turistas.

Pine e Gilmore (1999) ao definir a economia da experiéncia, produziram quatro
dimensdes as quais o consumidor/turista pode vivenciar. A partir disso, essas dimensdes sao
aqui caracterizadas como elementos da qualidade de servicos, visto que o turista € parte
integrante do processo e vivencia emogdes € experiéncia nas suas viagens.

Aprendizado: O indicador de aprendizado diz respeito ao quanto o turista aprendeu
em determinado atrativo. Muitos turistas ndo buscam o aprendizado em suas viagens,
entretanto, acabam aprendendo em um guiamento ou na leitura de alguma placa indicativa.

Promover o aprendizado ao turista ¢ uma forma de oferecer um servigco com qualidade.
De acordo com Pine e Gilmore (1998), a aprendizagem ocorre quando hé participacdo ativa,
pois o envolvido precisa absorver o que ¢ ensinado. Nesse contexto, o responsavel pela
atividade deve saber exatamente aquilo que deseja ensinar ao participante.

Entretenimento: O entretenimento, de acordo com Pine e Gilmore (1998), tem
participacdo passiva e conexao direta com o ambiente e refere-se a reagao dos individuos em
relacdo aos elementos que sdo a eles disponibilizados, utilizando os cinco sentidos,
proporcionando satisfacdo, riso ou relaxamento. Desenvolver essa dimensdo significa
potencializar a absor¢do positiva da experiéncia proporcionada a fim de torna-la mais atrativa
e memoravel para o cliente.

Evasao: Envolve a participagdo ativa relacionada a imersdao ao ambiente. Nessa
dimensdo, quem propor a atividade tem a responsabilidade de manter o consumidor imerso a
ela, prendendo a sua atencdo (Pine & Gilmore, 1998). Ao trazer a realidade do questionario, a

evasao diz respeito as atividades que nao sao rotineiras dos turistas.
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Estética: De acordo com Tuan (1980, p. 74), “a avaliagdo do meio ambiente pelo
visitante ¢ essencialmente estética. E a visio de um estranho. O estranho julga pela aparéncia,
por algum critério formal de beleza”. E este ¢ um aspecto que pode ser observado em atrativos
turisticos, pois a imagem para visitante ¢ a do momento, ele estd ali de passagem, ¢ a
fotografia do local, ¢ estético.

Pine II e Gilmore (1999) ainda defendem que na esfera da contemplagao ou estética ha
uma imersdo mais contemplativa, passiva, ou seja, o individuo aprecia o espaco de uma
maneira mais visual. Assim, a estética ¢ o que faz com que os visitantes queiram entrar e ficar
no local, eles o capturam como acolhedor, interessante ou confortavel. Consideramos como
estética a beleza dos atrativos turisticos.

Nas pesquisas académicas brasileiras, muito tem se pesquisado sobre turismo de
experiéncia. Esse movimento ¢ benéfico a academia e da base para novos estudos com
perspectivas diferenciadas, como a proposta aqui exposta. Por exemplo, Akel, Gdndara e Brea
(2012) realizaram uma pesquisa comparativa para verificar qual o melhor modelo de métricas
da experiéncia em restaurantes e bares. Ao analisarem o SERVQUAL, o DINESERV e o
Modelo da Qualidade da Experiéncia Gimenes, Brea, e Gandara (2012) identificaram que os
trés se complementam, mas que o de Gimenes et. al. (2012) ¢ mais especifico e abrange
melhores métricas para o setor.

Pulido-Fernandez e Hermoso (2014) também pesquisaram itens para mensuracdo da
experiéncia do turista no destino, onde levaram em conta as dimensdes de Pine e Gilmore e
aprofundaram-nas, criando um arcabougo de indicadores para cada dimensao.

Barbosa e Farias (2012) buscaram identificar junto a consumidores de restaurantes o
que seriam experiéncias ordindrias (utilitdrias) e hedidnicas (extraordindrias) e como essa
interacdo influencia na formacao da percep¢ao da experiéncia.

Nascimento, Maia e Dias (2012) realizaram um estudo tedrico levantando a
importancia da experiéncia na criagdo de emocgdes e vivéncias diferenciadas para os turistas.
Horodyski, Manosso e Gandara (2012), identificaram as percepg¢des da experiéncia de turistas
que consumiram souveniers em Curitiba-PR, mostrando que a busca pelo turismo de
experiéncia pode ser realizada em diferentes facetas do processo turistico.

Outros estudos tiveram como foco de pesquisa a experiéncia do turista, como o de
Silva e Santos (2011) que buscou identificar as experiéncias dos visitantes no Museu do
Futebol, o de Tonini e Lavandoski (2011) que objetivou identificar as experiéncias dos

enoturistas no Vale dos Vinhedos-RS.
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Gomes, Salazar e Leite (2013) pesquisaram os atributos estéticos de dois casos de
hotelaria de luxo e como influenciam a percepcdo de experiéncia dos hdspedes. Ainda na
hotelaria, Ladeira, Santini e Costa (2013) buscaram relacionar a experiéncia do consumo com
os antecedentes do consumo e a satisfagdo do hospede, obtendo relagao positiva. Barbosa,
Souza, Kovacs ¢ Melo (2011) também pesquisaram experiéncias ordindrias e extraordinarias
na hotelaria. Mondo (2010) estudou o caso de um Resort em Santa Catarina e como este
trabalhava a experiéncia com os hospedes. Outro estudo, de Mondo e Costa (2010), teve um
foco diferente dos demais ao pesquisar as experiéncia oferecidas pelos meios de hospedagem
aos agentes de viagens por meio dos fam-tours.

Percebe-se assim, que muitos estudos tem sido feitos levando-se em consideracao a
experiéncia no turismo. Alguns teodricos, outros de campo. Este estudo vem justamente para
complementar os demais, a partir de uma nova perspectiva de avaliacdo exclusiva de atrativos

turisticos, sendo esta sua contribuicao a area.

No que tange a filosofia de pesquisa, caracteriza-se como positivista. Collis e Hussey
(2005) mencionam que a pesquisa positivista € projetada para obter informacdes sobre
variaveis em diferentes contextos, mas simultaneamente. Quanto a abordagem do problema
esta pesquisa caracteriza-se por ser quantitativa que ¢ denominada também de pesquisa de
levantamento (Creswell, 2007). Tem por caracteristica principal a descri¢do quantitativa ou
numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populacdo. Assim, se enquadra no
objetivo deste estudo.

Com relagdo ao espectro temporal, essa pesquisa caracteriza-se por ser transversal. Os
dados foram coletados apenas uma vez, em um periodo de tempo curto, antes de serem

analisados e relatados. E um instantdneo de uma situagdo em andamento. Quanto aos

objetivos, ¢ caracterizada como uma pesquisa exploratdria-descritiva.
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Foi considerado como universo desta pesquisa, todos os turistas que consumiram
atrativos turisticos de Floriandpolis, caracterizando-se como um universo infinito.

A amostra ¢ do tipo probabilistica que, conforme Gil (2002), é aquela que ¢
rigorosamente cientifica e baseada nos principios fundamentais da estatistica. Os métodos de
amostragem probabilistica sdo os que selecionam os individuos da populacao de forma que
todos tenham as mesmas chances de participar da amostra.

A técnica de selegdo da amostra junto ao universo sera a de amostragem probabilistica
simples, ou seja, “[...] caracteriza-se pelo fato de cada elemento da populacdo ter
probabilidade conhecida, diferente de zero, idéntica a dos outros elementos, de ser
selecionado para fazer parte da amostra.” (Mattar, 1996, pg. 275).

A partir do célculo para amostra infinita de Malhotra (2006), para nivel de confianca

de 95% e erro amostral de 5%, a meta amostral desta avaliacao foi de 400 turistas, entretanto

a amostra do estudo foi de 476 turistas, o que resultou em um erro amostral de 4,6%.

A coleta de dados foi realizada mediante aplicacdo de questiondrio estruturado e nao
disfar¢ado junto a turistas visitando/consumindo os servigos de atrativos turisticos. O método
de levantamento de dados para pesquisas de natureza quantitativa e descritiva envolve “[...]
um questionario estruturado dado a uma amostra de uma populacao e destinado a provocar
informacdes especificas dos entrevistados.” (Malhotra, 2006, p.179).

O questiondrio foi elaborado de maneira formal e com ordenamento de questdes pré-
determinadas. As perguntas foram dispostas de forma compactada, com um layout claro e
agradavel, evitando assim que o respondente encontrasse dificuldades quanto a sua extensao,
entendimento ou subjetividade das questdes. A forma de aplicacdo foi mediante entrevista
pessoal com os turistas, realizado por pessoal treinado para esta atividade e em plataforma
online.

O questionario buscou identificar duas questdes principais com relagdo aos
indicadores da qualidade: nivel de percepcao de qualidade do cliente e valor percebido, todos

por meio de escala likert de cinco pontos.
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A coleta de dados se deu em Floriandpolis, nos meses de Fevereiro e Marco de 2014.
Dos questionarios aplicados, 206 foram de maneira presencial com os turistas ¢ 270 por meio
de questionario online. Os dados foram tabulados e analisados com a utilizacdo do software
estatistico SPSS 17. Para analise dos dados foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva e

nferencial/aplicada.

O questiondrio aplicado aos turistas da cidade de Florian6polis baseia-se em seis
categorias consideradas fundamentais para avaliar a qualidade de servigos em atrativos
turisticos. Sdo elas: acesso, elemento humano, ambiente, seguranca, experiéncia e qualidade
técnica. Esta pesquisa levou em conta somente os dados da categoria de experiéncia (Mondo,
2014).

Com relacdo a caracterizacdo da amostra de turistas percebe-se que quase metade dos
respondentes (46%) ¢ de Santa Catarina. Tal fato estd de acordo com a pesquisa de demanda
da SANTUR (2013) que chegou no indice de 43,97%, mesmo dado confirmado pela
FECOMERCIO (2014) que pesquisou a demanda no periodo de Carnaval em Florianopolis,
Sao Francisco do Sul, Laguna e Joagaba e chegou nos indices perto dos 40%.

O segundo Estado de origem dos turistas respondentes foi o Rio Grande do Sul
(33,2%) seguido pelo Parand com 12,6%. Percebe-se que a amostra possui 91,7% dos
respondentes residentes da regido Sul do Brasil, o que também corrobora em grande parte as
pesquisas supracitadas.

A regido Sudeste do pais vem em seguida, com Sdo Paulo (4,5%), Rio de Janeiro
(1,1%) e Minas Gerais (0,5%). A amostra também compreendeu respondentes dos estados da
Bahia (0,5%), Mato Grosso do Sul (0,5%), Goias (0,5%), Mato Grosso (0,2%) e Para (0,2%).
Dessa forma, todas as regides brasileiras foram representadas na amostra deste estudo.

Com relagdo ao género, a amostra se mostrou homogénea, tendo 51,4% de mulheres e
48,6% de homens respondendo a pesquisa.

No quesito de estado civil, verificou-se que 155 respondentes eram casados (49,2%),

seguidos de 129 solteiros (41%), 29 divorciados (9,2%) e dois viuvos (0,6%). Por ultimo, a

Revista de Turismo Contemporaneo — RTC, Natal, v. 4, n.2, p.242-261, jul./dez. 2016. 254



A qualidade de servicos em atrativos turisticos de Floriandpolis a luz da experiéncia do
turismo de experiéncia

idade dos respondentes teve uma média de 34,21 anos, com 10,27 anos de desvio-padrado, o
que resulta de 95% da amostra estar na faixa de 24 e 45 anos.

A primeira pergunta do questionario foi para selecionar um atrativo que o turista
pudesse avaliar e dessa forma, embasar toda a sua percep¢do de qualidade da experiéncia. A
partir da coleta de dados, verificou-se que 50,7% dos respondentes escolheram uma praia de
Floriandpolis para avaliar.

Outro famoso atrativo em Florianopolis ¢ a Lagoa da Conceigdo. Acrescenta-se a
Barra da Lagoa, a Costa da Lagoa e o Canto da Lagoa, locais reconhecidos pela excelente
oferta gastrondmica e de lazer. Outras Lagoas sdo menos conhecidas dos turistas, entretanto
também apareceram na amostra como a Lagoa do Peri. Todos os atrativos relacionados a
Lagoas representaram 16,7% das escolhas dos turistas respondentes da pesquisa.

Em terceiro lugar na escolha de atrativos para avaliar, aparece o Centro Historico de
Floriandpolis, onde foram identificados atrativos como a Praca XV de Novembro, o Mercado
Publico e as Construgdes Historicas, com 10,4% da amostra total. Na quarta posi¢ao aparecem
dois Bairros Histdricos (Santo Antonio de Lisboa e Ribeirdo da Ilha). A escolha deste atrativo
representou 8,5% da amostra.

Percebe-se assim, que os atrativos escolhidos pelos turistas em sua maioria sdo
naturais, atrativos construidos com e sem objetivo turistico tem menor representatividade e os
eventos ndo apareceram na escolha, embora no periodo de coleta de dados tenha ocorrido um

evento musical com repercussao nacional, o Planeta Atlantida e o Carnaval.

O primeiro indicador pesquisa foi o de aprendizado. Ao serem questionados sobre qual
a importancia de se aprender algo no atrativo, 35% dos turistas indicaram muita importancia,
seguidos de 28,7% que denotaram maxima importancia e 27,9% média importancia. Do total
de turistas, apenas 8,4% indicaram pouca ou nenhuma importancia para o indicador. O indice
de importancia do indicador foi de 3,82, ficando entre os niveis de muita e média importancia.

Na avaliacdo do nivel de aprendizado nos atrativos de Floriandpolis, os turistas
indicaram que foi mediano em 36,5% dos casos, bom em 34,9%, excelente em 14,8% e ruim
ou péssimo em 13,8%. Destaca-se aqui que os indices somados de avaliacdo média, ruim e

péssima somam mais de 50%, mostrando que ha muito a ser feito em relacdo a este indicador.
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O indice geral de avaliagdo do indicador de aprendizagem nos atrativos de Florianopolis foi
de 3,48, ficando entre o médio € o bom.

Ao realizar-se o teste de comparagdo dos indices, verificou-se que existe diferenca
significativa (t=5,83 e p=0,000) e que os turistas apesar de ndo considerarem extremamente
importante o aprendizado no atrativo, nao estao satisfeitos com o que aprenderam no consumo
dos mesmos.

O segundo indicador da categoria de experiéncia ¢ o entretenimento, ou seja, o nivel
de diversdo que o turista tem no consumo do atrativo. Na verificacdo da importancia desse
indicador para definicdo da qualidade de atrativos turisticos, 46,8% dos respondentes da
pesquisa indicaram maxima importancia, seguidos de 41,2% que denotaram muita
importancia e 8,7% média importancia. Os turistas que responderam que o indicador tem
pouca ou nenhuma importancia somaram 3,3%. O indice de importancia do indicador foi de
4,1, ficando entre os niveis de muita e maxima importancia.

Na avaliagdo do indicador, os turistas de Floriandpolis responderam que o nivel de
diversdo no consumo dos atrativos foi bom em 44% dos casos, seguido de excelente em
31,1%, mediano em 19,9% e ruim ou péssimo em 4,9%. O indice de avaliacdo do indicador
foi de 4, considerado bom pelos turistas.

Apesar de ser considerada boa pelos turistas, a avaliacdo do indicador ainda tem uma
distancia significante estatisticamente (t=5,15 e p=0,000) para a importancia que o mesmo
tem para os turistas. Infere-se a partir das andlises realizadas até aqui que a gestdo da
qualidade deste indicador ndo € prioritaria para os atrativos de Florianopolis, pois tem uma
boa avaliagdo e a distancia para a importincia que tem ndo ¢ tdo grande, apesar de
significante.

O terceiro indicador analisado pelos turistas foi a estética. Ao serem questionados
sobre a importancia do atrativo ser bonito, estar bem disposto e ser agradavel ao olhar, 61,1%
dos respondentes mencionou maxima importancia, seguidos de 33,8% que indicaram muita
importancia. Somente 2,1% dos turistas responderam que o indicador tem média ou pouca
importancia e ndo houve ocorréncias de turistas que responderam nenhuma importancia. O
indice de importancia do indicador foi de 4,62, ficando bem proximo da méxima importancia.

Na avaliacdo do indicador levando-se em consideragdo os atrativos de Florianopolis,
os turistas indicaram excelente ou boa qualidade na beleza do atrativo em 84,8% dos casos,
média qualidade em 11,5% e ruim ou péssima qualidade em 3,6%. O indice de avaliacao da
beleza dos atrativos da cidade foi de 4,38, superando a boa avaliacdo e chegando perto da

exceléncia.

Revista de Turismo Contemporaneo — RTC, Natal, v. 4, n.2, p.242-261, jul./dez. 2016. 256



A qualidade de servicos em atrativos turisticos de Floriandpolis a luz da experiéncia do
turismo de experiéncia

Apesar de ter uma 6tima avaliagdo perante os turistas, na comparacdo com o nivel de
importancia do indicador, verificou-se que a qualidade real estd aquém da importancia do
indicador na qualidade geral do atrativo denotada pelos turistas (t=4,99 e p=0,000).
Entretanto, infere-se que, assim como outros indicadores, a estética estd bem avaliada pelos
turistas que visitaram Florianopolis e ndo configura-se como indicador prioritario para
gerenciamento.

O ultimo indicador da categoria de experiéncia ¢ a evasdo, ou seja o nivel que o
atrativo faz com que o turista saia da sua rotina normal. Aos serem questionados sobre a
importancia disso para a qualidade geral do atrativo, 59,4% dos turistas indicaram maxima
importancia, seguidos por 34,1% com muita importancia. As respostas de média, pouca e
nenhuma importancia somaram 6,5%. O indice de importancia deste indicador foi de 4,51.

Ao analisar a avaliacdo que os turistas fizeram do nivel de fuga de rotina nos atrativos
de Florianopolis, verificou-se que 53,5% deles denotaram exceléncia no indicador, seguido de
33,2% que o acharam bom e 9,8% mediano. Ainda 3,5% dos turistas consideraram ruim a
questdo da evasdo nos atrativos da cidade. O indice de qualidade do indicador de evasao foi
de 4,37, ultrapassando o indice de bom e chegando perto da exceléncia.

Na comparagdo dos niveis de importancia e avaliacao real da qualidade no indicador
de evasdo, apesar dos dois indices terem ultrapassado o nivel 4 e estarem relativamente
proximos, o teste-t resultou em diferenga estatistica significante (t=2,94 e p=0,003).
Entretanto, assim como outros indicadores com o mesmo perfil, a avaliagdo deste indicador
para os atrativos de Florianopolis ¢ considerada satisfatoria para os turistas, devendo ter foco
secundario nos processos de melhoria.

Ap0s a identificagdo dos niveis de importancia e da avaliagdo dos indicadores por
parte dos turistas de Florianopolis da categoria de experiéncia foi realizada a comparacao
geral da mesma. Assim, chegou-se a um nivel de importincia de 4,31, reforcando a
efetividade do modelo teorico utilizado, pois os indicadores que a compdem, na média,
resultam em grande importancia. Além disso, o nivel de qualidade dos indicadores da
categoria teve um indice de 4,05, o que também ¢ considerado satisfatorio, ultrapassando o
indice considerado bom. Como visto na andlise especifica dos indicadores, a categoria
Experiéncia ¢ considerada importante, tem bons niveis de avaliagdo na cidade pesquisada. O
teste de comparagdo da diferenca entre importancia e avaliagdo da qualidade na categoria foi
significante (t=6,87 ¢ p=0,000), demonstrando que mesmo tendo altos indices de qualidade,
ainda estd aquém da importancia que os turistas dao para os indicadores.

O quadro 2 apresenta o resumo dos resultados.
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Quadro 2 — Resumo dos resultados nos Indicadores

Importancia Indicador Avaliagao
4,62 Estética 4,38
4,51 Evasao 4,37
4,1 Entretenimento 4
3,82 Aprendizado 3,48

Fonte: dados primarios (2014)

O turista ¢ parte integrante do processo turistico, ele vivencia emog¢des e experiéncias
nas suas viagens. Neste processo ele tem a percepcdo da qualidade do servico ofertado nos
atrativos turisticos. Simultaneamente e intuitivamente, ele avaliard as quatro dimensdes da
economia da experiéncia estudadas por Pine e Gilmore para ter sua ideia geral de qualidade.

Na avaliacdo do questionério, chegou-se a um nivel de importancia de 4,31 da
categoria de experiéncia, resultando em uma média geral de grande importancia aos indices
ligados a experiéncia. Além disso, o nivel de qualidade dos indicadores da categoria teve um
indice de 4,05, o que também ¢ considerado satisfatorio, ultrapassando o indice considerado
bom. Como visto na andlise especifica dos indicadores, esta categoria ¢ considerada
importante, tem bons niveis de avaliagdo e configura-se como destaque da atividade turistica
de Florianopolis.

O item que revela maior insatisfagdo dos turistas pesquisados na categoria € o
aprendizado, o que mostra que o turismo cultural merece mais atengdo na cidade. O centro e
bairros historicos devem ser melhor explorados, seja por parte de profissionais como guias
turisticos ou por roteiros autoguiados. O aprendizado do turista pode estar prejudicado pela
falta de divulgacao das ferramentas de informacao existentes. Se faz necessario um estudo
especifico para avaliar se o aprendizado ndo esta sendo satisfatorio pela inexisténcia das
ferramentas ou pela falta de divulgagdo das existentes.

Outros estudos podem focar seus esforcos em fazer relagdes destes quatro indicadores
com outros indicadores da qualidade de servigos. Além disso, realizar estudos de cunho
qualitativo, em complementariedade a estudos quantitativos pode ser uma opg¢do valida no

quesito do turismo de experiéncia.
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Apesar de todas as vertentes e perspectivas que existem sobre a experiéncia no
turismo, utilizd-la como ferramenta de marketing se torna relevante, pois proporciona a
gestores a melhoria do produto, maior efetividade nas agdes de promogao e comercializagao,
identificacao de segmente de mercado, entre outros. Assim, avaliar a qualidade da experiéncia
pode ser considerado o input primdrio para um ciclo de desenvolvimento da qualidade,
satisfacdo e melhorias em destinos e atrativos, colocando o turista como papel central nas

decisOes gestoras da area.
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