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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a nApcia relativa das variaveis
confiabilidade, qualidade, preco, acessibilidaderthecimento prévio no processo de escolha
do turista, bem como a sua percepcdo em relacgoego, acessibilidade e qualidade dos
servicos fornecidos pelostakeholders que compdem a oferta turistica de Ouro
Preto/MG/Brasil. Como método, realizou-se uma pissgquantitativa de carater descritivo,
utilizando-se a técnica ndo probabilistica de aragetn por acessibilidade, através da
aplicacdo de questionario de pesquisa estruturadalisfarcado durante os anos de 2009 e
2010 a 600 turistas. Para andlise, foram utilizadiaso variaveis apresentadas por Flecha
(2010)para se poder avaliar a solidez dos servicos dfestpelostakeholdersjue compéem a
oferta turistica de um municipio: Gonfiabilidade da fonte de informacde®.Qualidade
3.Preca 4.Acessibilidadg e 5.Conhecimento prévioOs stakeholdersdo turismo de Ouro
Preto foram divididos em 4 sub-setores: hospedagkmentacdo, comércio e atrativos. Nos
resultados obteve-se: as principais fontes de nrdQéo utilizadas pelos visitantes para
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organizar sua viagem até o municipio de Ouro Pratamportancia relativa das cinco
variaveis apresentadas no processo decisorio tetun média de preco pago por pessoa nos
stakeholderse avaliacdo dos turistas em relacdo a qualidaal@aessibilidade dos servigos
utilizados e dos atrativos visitados.

Palavras-chave:turismo, servicos, satisfacao do cliente

Abstract

This article aims to analyze the relative importancf reliability, quality, affordability,
accessibility, and previous knowledge in the sadagbrocess of the tourist, as well as their
perception of the affordability, accessibility arglality of services provided by the
stakeholders that comprise the tourism in Ouro @MdG/Brasil. As method, take place was
a descriptive quantitative research, using the poobability sampling per accessibility, by
applying questionnaire survey of structured norgdised, applied in 2009, at 600 tourists.
Can be used five variables made by Flecha (201@rder to assess the soundness of the
services offered by the stakeholders that make hg tourist offer of a region,
1.Confiabilidade source information; 2.Qualidade;.PB¢o; 4 . Accessibility, and
5.Conhecimento. The stakeholders of tourism in CRreto were divided into four sub-
sectors: accommodation, food, shopping and attoasti The results were obtained: the main
sources of information used by visitors to planryfaurney to the Ouro Preto city, the
relative importance of the five variables showrthia decision process of the tourist and the
average price paid per person on stakeholders, asggssment of tourists in the quality and
accessibility of services used and the attractvsged.

Keywords: tourism, services, customer satisfaction.

1 Introducéo

A cidade de Ouro Preto/MG/Brasil € reconhecidameamie grande centro de
referéncia historica no Brasil que atrai visitardesdiversas partes do mundo, o que torna o
setor do turismo uma das principais atividades @tdcas do municipio. Contudo,
atualmente, o municipio concorre com outras loedks localizadas no mesmo estado e que
possuem caracteristicas semelhantes, como por &xenlpamantina e Tiradentes
(BERNARDESet al, 2006). Essa concorréncia retrata a crescentpetgividade do setor,
especialmente apds o processo de globalizacdoidiwara era pds-industrial, caracterizada
pela facilidade de acesso a informacdo (BAUMAN, DO@Iém da busca por estratégias
inovadoras que busquem o desenvolvimento regi®&ECKER e WITTMANN, 2011).

A era pés-industrial encurtou fronteiras e torn@uconsumidores mais exigentes,
capazes de comparar alternativas, programar suagrae a distancia, trocar experiéncias e
estabelecer relagbes de custessusbeneficios, fazendo-os esperar e buscar por pedut
servicos mais qualificados (WANG; FESENMAIE, 2007).

Essa busca por servicos qualificados obriga osindssturisticos a investir em
alternativas e estratégias inovadoras com o objeter desenvolver estratégias e formas de
gerenciamento que possam maximizar seus pontassfertreduzir os seus pontos fracos,
qualificar a oferta turistica local e, consequemet®, posiciona-los na mente do
consumidor/cliente (turistas) (COOPE® al, 2001). Essa necessidade por estratégias
inovadoras, que permitem posicionar a oferta foastocal na mente do consumidor,
constitui um dos problemas enfrentados pstakeholdersespecialmente em destinos como
a cidade de Ouro Preto.

No entanto, o que se tem observado é que, em Qeto, Rio longo dos anos a
atividade turistica vem se desenvolvendo de forreporgdnea e desordenada. Essa
desordenacdo leva a insuficiéncia de instrumentdades que permitam agsakeholders
medir e avaliar a percepcao dos turistas sobreatidqde dos servicos de: hospedagem,
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gastronomia, comércio e atrativos ofertados ndittaxde (FLECHA, 2010).

Na atividade turistica, a qualidade dos produtai® servicos de um destino esta
diretamente relacionada aos recursos (naturaidteraig), meios de transporte, meios de
acesso e infra-estrutura locais. Além desses reguos meios de hospedagem, a qualificagdo
dos prestadores de servico, os servicos de aligimtara do lar, preco e outros podem ser
determinantes para o0 sucesso e caracterizacdo delagalidade turistica no mercado
(GOELDNER; RITCHIE; McINTOSH, 2002).

Nesses preceitos, ressalta-se a importancia dergeecer a percepgao do cliente
acerca da qualidade dos servicos turisticos ofestagl quais variaveis sdo levadas em
consideracgao pelo turista no seu processo de @essobire qual produto, servico e/ou destino
escolher. O conhecimento destas variaveis evideaciaecessidade pela realizacdo de
pesquisas que possibilitem formular propostas &uim&ntos que na tentativa de analisar a
competitividade e qualificacdo do servigo oferequetnsstakeholdergiue compdem a oferta
turistica de uma dada localidade, buscando atemdtisfatoriamente as exigéncias do
cliente/turista.

Os pressupostos aqui levantados levam a reflexdre soimportancia de se conhecer
a variavel (ou as cariaveis) mais relevante no gese de decisdo do turista sobre qual
servico/destino ele ird escolher e qual o seu glausatisfacdo em relacdo ao servico
oferecido. Nessa perspectiva, esse estudo € afertgartir das seguintes problematicas:
“Qual a importancia relativa das variaveis confidade, qualidade, preco, acessibilidade e
conhecimento prévio no processo de escolha datdunis municipio de Ouro Preto/MG?
Qual a percepcao do turista de Ouro Preto em @kagdpreco, acessibilidade e qualidade dos
servicos fornecidos pelasakeholdersocais?”

A partir desses problemas, este trabalho tem cobjetieo analisar importancia
relativa dos variaveis confiabilidade, qualidadescp, acessibilidade e conhecimento prévio
no processo de escolha do turista, bem como a euzeprtdo em relagcdo ao precgo,
acessibilidade e qualidade dos servicos fornegiétssstakeholdergjue compdem a oferta
turistica de Ouro Preto.

Para auxiliar no alcance do objetivo proposto, rforatilizadas cinco variaveis
relevantes, apresentadas por Flecha (2010) cwmoessarias ao levantamento das informacgdes
para se poder avaliar a solidez dos servigcos dizstpelosstakeholdergjue compdem a oferta
turistica de um municipio: Confiabilidade da fonte de informa¢dezsQualidade 3.Preca
4 Acessibilidadee 5.Conhecimento prévidPara analise, astakeholderslo turismo de Ouro
Preto foram divididos em 4 sub-setores: hospedagkmentacdo, comeércio e atrativos.

Como método, realizou-se uma pesquisa quantitdtévearater descritivo, utilizando-
se a técnica nao probabilistica de amostragem ¢essiilidade, através da aplicacdo de
questionario de pesquisa estruturado nao-disfargptioado em 2009, tendo como alvo o
turista (usuario/cliente).

Vale ressaltar que o presente estudo nédo temrezadeem trabalhar indicadores sobre
a estrutura interna dostakeholderstais como: eficiéncia e eficacia dos processos
operacionais, tecnologia, gerenciamento da cadei@atbr, relagbes com fornecedores e
outros; sendo a percepcéao do turista o Unico erfderetende-se aqui sugerir os indicadores
como uma ferramenta de controle e gerenciamengndds satisfazer as expectativas do
cliente, tendo como enfoque a percepcao da sdsieste.

2 Referencial Tedrico
2.1 Turismo e Oferta Turistica

Composto por cerca de 50 setores econdmicos (deg@tamentadores, empresas de
desenvolvimento, associacfes e entidades), o femdinestico representa uma atividade em
desenvolvimento e de importancia e significado naisd

O turismo possui a capacidade de proporcionar acgerde empregos (GOELDNER,;
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RITCHIE; McINTOSH, 2002) a entrada de divisas, aeemdacdo de impostos e o
aquecimento do setor industrial (OMT, 2001), deskmndo, recentemente, uma ligacao
com projetos empresariais, e acarretando em impagtondmicos, sociais, culturais e
ambientais (COOPERt al,, 2001).

Contudo, devido a sua complexidade, ainda nadoeexista definicdo no que diz
respeito a conceituacdo do turismo, o que levasaiutores como Beni (2001), Coopeal.
(2001), Goeldner, Ritchie e McIntogh002), Oliveira (2000) e OMT (2001) a abordarem o
tema. Procurando uma conceituagcédo do termo, Castpak (2001, p.40) definem turismo
como “gama de individuos, empresas, organizacdaegages, que se combinam de alguma
forma para proporcionar uma experiéncia de viagé€baeldner, Ritchie e Mcintos{2002,
p.23) complementam essa definicdo ao conceituarrisnto como “soma de fenémenos e
relacbes originadas da interagdo de turistas, eapregovernos locais e comunidades
anfitrids, no processo de atrair e receber turs@mstros viajantes”.

De forma complementar a essas definicdes sobrerismin, Beni (2001, p.37)
classifica a atividade turistica como um “elaboradocomplexo processo de decisdo sobre o
que visitar, onde, como e a que pre¢o”. Segundeferido autor, esse processo de deciséo
engloba diversos aspectos, tais como: fatores alzagdo e social, natureza motivacional,
econbmica, cultural, ecoldgica e cientifica queita escolha dos destinos, a permanéncia,
0S meios de transporte e o alojamento.

No entanto, para que se possa ter um entendimeais amplo sobre o real
significado do turismo, faz-se necessario a conmz@®z dos conceitos de demanda e oferta
turistica. Segundo a OMT (2001), a demanda tuaisiccomposta pelo: movimento de
pessoas para lugares; viagens e estadas fora denéenbormal de residéncia e trabalho; em
um curto prazo de permanéncia. Por outro ladoedaturistica € composta por todos os
servicos oferecidos aos visitantes (receptivomaltacao, transporte, publicos, de recreacao
e entretenimento), representando umx de atividades e setores que proporcionam uma
experiéncia de viagem: estabelecimentos de hospedaglimentacdo, compras, e outros
servicos de hospitalidade disponiveis (BENI, 2001).

2.2 A Satisfacéo do Cliente

O paradigma tecnologico da era pés-industrial, tamlconhecida como era da
informacéo (BAUMAN, 2001), encurtou fronteiras enou os consumidores cada vez mais
exigentes, capazes de comparar alternativas, pnagrauas compras a distancia, trocar
experiéncias e estabelecer relacdes de custssisbeneficios, fazendo-os esperar e buscar
por produtos e servicos mais qualificados (WANGSERMAIE, 2007).

Na era da informacéo os clientes estéo se torneadi®d vez mais sofisticados e bem
informados, o que faz com que envolvimento do caomdor no processo de consumo seja
maior. Esse maior envolvimento leva o consumid@reguentemente, desempenhar um papel
participativo em decisdes relativas o servico #alilo e obriga as empresas prestadoras de
servicos a considerar alguns aspectos importaiiesgntes ao consumidor, tais como:
entender os habitos dos consumidores, entenderahetesninantes do comportamento do
consumidor, monitorar e avaliar o desempenho (LASAS, 1991).

Conforme Las Casas (1991), entender os habitos odgumidor e 0s aspectos
determinantes de seu comportamento é importantele gonstituir um verdadeiro desafio,
que exige dos empresarios o conhecimento e a #ilegie para colocar no mercado o
servico adequado, conforme as expectativas dogeti@ dada situacdo mercadologica.

Segundo Lovelock (2006), expectativas de clientamregem diversos elementos,
incluindo servi¢co desejado, servico adequado, Geiprevisto e uma zona de tolerancia que
fica entre os niveis de servico desejado e adequadeferido autor ainda ressalta que as
expectativas mudam constantemente ao longo do tanfenciadas por fatores controlados
pelo fornecedor (propaganda, precos, inovacdedltagioas e em servicos) bem como por
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tendéncias sociais (6rgdos de defesa do consumiohais acesso a informacgdes pela midia e
pela Internet).

Ampliando o entendimento sobre a importancia da preensdo acerca das
expectativas, o supracitado autor salienta quateecompram bens e servigos visando suprir
necessidades especificas, e que, em algumas aGasi@sumidor pode sentir que a compra
de um bem ou servico lhe oferece a melhor solugia patisfazer a uma determinada
necessidade particular. Apés compra de um bem ou¢se os consumidores tendem a
comparar o que receberam com o que esperavam,degs@ comparacao resulta a percepcao
da qualidade, e a consequente satisfacao (ou tidiag@o) do cliente.

Para Kotler (2000, p.58) “satisfacao consiste msagio de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho percebidamderoduto com relacdo as
expectativas do comprador”. Satisfacdo € a avalidedia pelo cliente em relacdo a um
produto ou servico como contemplando ou ndo asseglales e as expectativas do proprio
consumidor. Os clientes percebem os servicos anoteda qualidade dos servigcos e de quéo
satisfeitos com relacdo as suas proprias expeasatREITHAML; BITNER, 2003).

Por outro lado, Lovelock (2006) destaca que a omaitdo/nao-confirmacao de
expectativas pré-consumo é o determinante essedaiadatisfacdo, o que significa que
clientes tém certos padrdoes de servico em mentes (sypectativas) antes do consumo,
observam o desempenho do servico e o comparam eosnpadroes e entdo formam seus
julgamentos de satisfagdo com base nessa comparacao

Téboul (1999) expande essa visdo acerca da sabséaglerta para a importancia de
que tanto o posicionamento, quanto a comunicacd pfamessas devem estar em
consonancia com as caracteristicas consideradastanfes pelos clientes. Segundo o autor,
os clientes ficardo descontentes caso encontraredifas entre o que Ihes foi prometido e o
que eles vivem.

Os clientes julgam a eficacia de uma firma ou geregomparando sua percepgdo com
suas expectativas, em funcdo das principais caistactas da proposta de valor: resultados de
base e extensao, resultados da interacdo com esgm¢tempo de resposta, acessibilidade,
meio fisico), resultados da interacdo com funciosafempatia, capacidade de resposta,
continuidade, aprendizagem), credibilidade dos lt@dos e confiabilidade (confianca,
coeréncia, recuperacio) e preco (TEBOUL, 1999).

2.3 Servicos, Oferta Turistica e a Satisfacdo do Turiat

O ritmo acelerado dos desenvolvimentos econOmice®oiis, as facilidades de
acesso a informacdo e as inovacoes tecnoldgicadetéado as empresastgdkeholders e
todos os servigos que compdes a oferta turistise adaptar, para que possam oferecer
produtos capazes de atender as necessidades cadaaige sofisticadas dos consumidores
(BRAMWELL; LANE, 1999; WANG; FESENMAIE, 2007). Esspanorama econdmico-
social e tecnolégico estimulou as empresas pereehectada vez mais, a necessidade de
estabelecer metas e acbes que possibilitem a eleoldar a sua marca na mente do
consumidor, visando a satisfacao do cliente (KOTLERO).

Téboul (1999) destaca que dentro de um conteximodeorréncia ativa, as empresas
devem constantemente evoluir e ajustar sua ofart gvitar o abandono de seus clientes, o
gue nao sera possivel caso ndo sejam desenvolvigosnismos que visem medir o grau de
satisfacao do cliente. Para o autor, a melhorrateMa para que uma empresa possa medir a
qualidade € conhecer a percepcdo que o clientesobne os servigos ofertados ou do valor
que ele lhe concede.

Complementado essa relacdo entre a satisfacdo ielatecle a qualificacdo dos
servicos, Kotler (2000) e Coopet al. (2001) observam algumas caracteristicas comuns
inerentes aos servicos: intangibilidade (os bemaficdo podem ser obtidos/percebidos antes
da aquisicdo/uso); inseparabilidade (produzidos amswmidos simultaneamente); e
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perecibilidade (ndo se podem estocar). Outra eafatita propria dos servigos considerada
pela OMT (2001) é a variabilidade ou heterogenaidadis sua entrega varia de acordo com
cada consumidor/fornecedor, dependendo onde e g@iadoferecidos.

Kotler (2000, p.470) defende que, para serem efgar alcancar a satisfacdo do
cliente, os prestadores de servico devem encomtegrs para “tornar tangivel o intangivel;
aumentar a produtividade dos prestadores de serwigelhorar e padronizar a qualidade do
servico oferecido; e conciliar fornecimento dosyges durante periodos de pico e de baixa
com a demanda do mercado”.

Essas caracteristicas e importancia dos servigsnpéambém ser observadas dentro
do setor do turismo, ja que, conforme ressaltamdBee Ritchie e McIntosk2002, p.165)
“muitas organizacdes prestam servi¢cos essencidigiamo”, dentre as quais € possivel citar:
hospitais e servicos médicos, seguranca publigajces limpeza, lavanderia, construcao
civil, varejistas, farmacias, lojas de vestuariamprensa. Coopeet al. (2001) ressaltam,
porém, que nos produtos turisticos, hospedagermee ts servicos assumem caracteristicas
especificas diferentes dos demais bens no mercado.

Aprofundando sobre a relacdo existente entre senagurismo, Oliveira (2000) alerta
para a necessidade do entendimento do significaddedta turistica, que segundo o referido
autor, subdivide-se em equipamentos e servi¢costito$ e infra-estrutura de apoio ao setor,
gue compreendem o sistema de comunicacfes, opdrias e todos 0S servicos urbanos.
Além dos servicos e da infra-estrutura, a ofertésticga também € composta pelos atrativos
turisticos, que podem ser subdivididos em cultufaigjuitetura, culinaria, monumentos,
museus, etc.), naturais (paisagem, parques, ma@#ardic.), eventos (festivais, eventos
esportivos ou comunitarios, feiras comerciais,) etazer (passeios, trilhas, ciclismo, etc.) e
entretenimento (pargues tematicos, cinemas, cométa. ).

A busca pela qualificacdo dessa oferta turisticssipditara aos destinos turisticos a
investirem em alternativas e estratégias inovadgas visem desenvolver formas de
gerenciamento que possibilitem maximizar seus ofddes e reduzir seus pontos fracos,
qualificar a oferta turistica local e, consequemet®, posiciona-los na mente do
consumidor/cliente (turistas) (COOPERal, 2001).

Conforme ressalta Goeldner, Ritchie e Mcintosh 220Mo setor do turismo, a
qualidade dos produtos e dos servicos de um destidadiretamente relacionada aos recursos
(naturais e culturais), meios de transporte, md®sacesso e infra-estrutura locais. Além
desses recursos, os meios de hospedagem, a @udldicdos prestadores de servigco, 0s
servicos de alimentacao fora do lar, preco e oydoakem ser determinantes para 0 sucesso e
caracterizagdo de uma localidade turistica no rderca
2.4 Variaveis de estudo

Considerando a atividade turistica como sendo patggrante do setor de servigos,
Flecha (2010) propde cino@riaveis relevantes, necessarias ao levantamestontbrmacoes
para se poder avaliar a solidez dos servigcos dizstpelosstakeholdergjue compdem a oferta
turistica de um municipio:

« Confiabilidade da fonte de informac¢ddentes pessoais ou publicas, que séo
autoridades independentes;

* Qualidade julgamento subjetivo por parte de cada clienterelacéo ao nivel
de servigo recebido;

» Preca valor pago pelo cliente do servigo recebido;

» Acessibilidadefacilidade para se chegar ao local onde é presiarvico;

« Conhecimento prévimivel de informacéo anterior sobre o servigcogréido
pelo cliente.

Essas variaveis, que serdo brevemente descritaguar,sservirdo de base para a
aplicacdo deste estudo, como forma de auxiliarleanee do objetivo proposto: analisar
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importancia relativa das variaveisonfiabilidade qualidade precg acessibilidade e
conhecimento prévino processo de escolha do turista, bem como pesuapcdo em relacao
ao preco, a acessibilidade e a qualidade dos senfmrnecidos pelostakeholdersque
compdem a oferta turistica de Ouro Preto.

2.4.1 Confiabilidade da Fonte de Informacéao

Kotler et al (2006) divide as fontes de informag&o do consoméin quatro grupos:
pessoais (familia, amigos, vizinhos e conhecides)nerciais (propaganda, vendedores,
representantes), publicas (meios de comunicacdnadsa, organizacfes de classificacdo de
consumo) e experimentais (manuseio, exame e upmdato).

Complementando o entendimento dessa variavel @uhfiade), o autor afirma que
de maneira geral o consumidor recebe a maior plseinformacfes sobre o produto por
meio de fontes comerciais, mas que, no entantmass efetivas vém das fontes pessoais ou
publicas, que sdo autoridades independentes. Assf@aomerciais desempenham uma funcéo
informativa enquanto as fontes pessoais desempealfiang&o de avaliacao e legitimacao.
2.4.2 Preco

O preco € fundamental no processo de decisdo awded, podendo ser encontrado
em todos os tipos de servicos e meios. Segunde@0D00), tradicionalmente, o preco tem
funcionado como o principal determinante na escalba compradores, influenciando
diretamente na participacdo de mercado e lucraiididle uma empresa, o0 que faz necessaria
a compreensao da forma com a qual os consumidereslygm e avaliam o preco definido
por uma empresa, como também outros fatores cortempo, os custos da busca e a
conveniéncia.

Conforme o referido autor, determinar preco seaonais facil quando uma empresa
tem seus objetivos clarificados, tais como: sobfngia, maximizagdo do lucro atual,
maximizacdo da participacdo de mercado, desnatameitimo do mercado ou lideranca da
gualidade do produto.

Segundo a OMT (2001) o preco deve ser determinadfuecdo do publico-alvo. Por
outro lado, Coopeet al. (2001, p.433) defendem que “o estabelecimentorelgoméao pode
estar somente relacionado com o consumidor”, de+sadbservar, também, a concorréncia.
Kotler (2000, p.476) ainda destaca que “nas peguenanédias empresas 0S precos sao
frequentemente determinados pelo seu gerente”.

Além dos citados, a OMT (2001) ressalta que ouspectos que devem ser tomados
em conta para se determinar o prego: custos, nagdide fatores externos, estratégia
competitiva e a conjuntura da empresa, sendo queunsmo, em diversos momentos, 0
preco poderd estar condicionado a sazonalidade.

Goeldner, Ritchie e Mcintosli2002) relatam duas estratégias utilizadas para se
determinar preco: desnatamento de precos e preg@emktracdo. A primeira consiste em
estabelecer o preco mais alto possivel, procuratihgir apenas uma parte superior do
mercado. Essa estratégia € ideal para mercadodaiam elasticidade de preco, auséncia de
substituto, alta elasticidade promocional, e segosede mercados sensiveis a prec¢os. Ja a
segunda tem como foco a penetracdo de mercadeésitdam preco mais baixo o possivel.
Essa estratégia é recomendada para mercados ddasliaidade de precos, economias de
escala, e adequacéo do produto aos padroes deacdmponsumidor.

Outro fator que também podera afetar o preco éadidgule. Conforme Walker e
Lundberg (2003), em diversos momentos 0 aumentquis podera ser 0 meio utilizado
por uma organizacado para aumentar a qualidade migsedo produto. Todavia, alguns
consumidores podem simplesmente pensar que a empst8 querendo apenas lucros
excessivos e que a qualidade ndo melhorou, julggudseu valor diminuiu. O mesmo autor
ainda destaca que alguns restaurantes ‘atraem tEngeros a procura de padrdo de
qualidade e preco’, estabelecendo um padrao démargprecos, qualidade e limpeza.
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2.4.3 Qualidade

Referindo-se a qualidade, Coop¢ral (2001) relacionam essa variavel ao sucesso da
empresa, pois ela implica diretamente na partiéipagde mercado e/ou lucratividade. Os
autores apontam para a necessidade do controleatidayle dos servigos, devido a relagédo
entre prestadores de servicos e caracteristicaprabuto com a satisfacdo do cliente.
Corroborando com essa relacdo, Aradjo (2001) gtaligne a qualidade se d& através das
expectativas e da percepcdo do servico pelo cliattavés da comparacdo entre o que era
esperado e o que foi percebido durante a prestacao.

Conforme Reis (2001), se o cliente julga ter redehim servico, cuja qualidade
supera sua expectativa, ele considera haver rerebith qualidade superior e se sente
inclinado a repetir a experiéncia, advindo dai ymoasivel fidelidade. Entretanto, Kotler
(2000) ressalta que, se o desempenho ndo alcascaxectativas, o cliente ficara
insatisfeito.

Araujo (2001) atenta para a importancia do processaprimoramento e de gestdo da
qualidade na tentativa de fazer com que 0s sergegsarecam Unicos e superiores aos da
concorréncia, o que influenciaria diretamente nasé&e do consumidor de repetir a compra
ou recomenda-la a terceiros. Para Kotler (2000 empresa prestadora de servicos podera
sair ganhando ao executar um servico com qualidamesistentemente superior a da
concorréncia e as expectativas dos clientes, o pmaeria promover sua diferenciacéo
(PORTER, 2004).

Cooper (2001) enfatiza a importancia do treinam@at@a as equipes de profissionais
prestadores de servicos como fator de diferenciapassibilitando maior competéncia,
credibilidade, cortesia, confiabilidade, capaciddderesposta e comunicacao a prestacao do
servico. Porém, o referido autor lembra que se gevmitir & equipe admitir fragilidades e
problemas de baixa qualidade, a fim de reavalias pentos fracos.

Ainda sobre a qualidade na prestacao de serviguiterk(2000) relata que empresas
excelentes nesse tipo de atividade possuem praticaomum, tais como: concepcao
estratégica (focadas nas necessidades de seuesiédwvo); compromisso de alta geréncia
com a qualidade (compromisso com a qualidade dos s&vicos); padrdes rigorosos para a
qualidade de seus servicos; sistemas de monitotan@® desempenho dos servicos;
atendimento as reclamacgd@es dos clientes; e éndasatisfacdo dos funcionarios e clientes.

No entanto, Coopest al. (2001) ressaltam que para se ter sucesso é cquaalma
organizacao crie sua propria cultura de gerencitords qualidade e ndo apenas tente copiar
um sistema utilizado por um concorrente.

2.4.4 Acessibilidade

Abordando a variavel acessibilidade, Fitzsimmorstesimmons (2000) evidenciam
que um prestador de servico bem localizado possuiagem competitiva em relacdo aos
concorrentes por ser capaz de atrair clientesqoelgeniéncia, menor tempo de deslocamento
e, também, sobre melhor forma de chegar. Paratoseaua localizagéo, além do tradicional
papel de criar barreiras a competidores e gerandéa) afeta a outras dimensodes estratégicas
de flexibilidade (locais que possam se adaptar damgas), posicionamento competitivo,
gerenciamento da demanda (capacidade de contra@alalade, quantidade e demanda) e
focalizacdo (oferecer um servigo estritamente didiem varias localizacdes).

No entanto, para que se possa obter as vantagemsetdes de uma localizacdo, uma
empresa deve respeitar aspectos referentes acdefidas caracteristicas da populacdo-alvo,
escolha de uma unidade geografica capaz de at@ndstimativa de demanda e que néo
exceda a capacidade técnica de localizacdo dadaipdes, estimativa de demanda geografica
através de analise do numero de habitantes poo glemuadras e mapeamento da demanda
geografica visando conhecer regides com concentidgd@lemanda para determinado servico
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2000).
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Além dos aspectos mencionados, Walker e Lundb&@3j2chamam a atencédo para a
importdncia da analise de alguns critérios na hacalle determinada localizacéo:
caracteristicas demograficas (idade, profissaagidel grau de instrucdo, renda média
familiar e individual, etc.), a visibilidade a partle determinada rodovia, acessibilidade de
determinada rodovia principal, nUmero de clientegeqciais que circulam pela regido, a
distancia em relacdo ao mercado potencial e sesidemado necessario pela vizinhanca.

Conforme Walker e Lundberg (2003, p.89), ao escalinea determinada localizacao
€ importante que se “dé preferéncia a locais geeadde trafego, como hotéis, parques
comerciais, centros de diversao, teatros, varejpbaireos residenciais”. Deve-se considerar
que no acesso sao as condicdes fisicas e geogrdicambiente, onde servigos situados em
areas ingremes ou topografias adversas terdo uifimridade em atrair clientes devido ao
seu acesso desfavoravel.

2.4.5 Conhecimento Prévio

Moreira e Ostermann (1993) advogam que a educagdmsieologia consideram que o
ato de observar € influenciado pelo conhecimenévipre esta impregnado de teorias. O
percebido em uma observacdo ndo depende apenamlitade externa, mas também de
nossas teorias, ou seja, conhecimentos préviosur@aendo se apresenta de maneira neutra,
mas através de nossos conhecimentos prévios erdaasfde observacao.

Partindo dessas contribuicdes das areas da eduealz@psicologia, no caso do tema
deste trabalho, o conhecimento prévio serd abordamno mais uma ferramenta de
marketing através de uma interdisciplinaridade, pois carside que da mesma forma que
oS turistas ganham experiéncia de outras destisagd@s percepcdes de qualidade e do
desempenho em geral irdo atuar como uma regrdisa@ivia na determinacdo de negocios
repetidos ou nas recomendacbes “boca a boca”. @daly explicita ou implicitamente,
fazem comparacOes entre facilidades, atrativoswices basicos de varios destinos (LAWS;
THYNE, 1995).

O boca a boca que traduz a experiéncia real doteltem muito mais impacto do que
as midias classicas (publicidade, e-mails, folhetosnternet). Um fluxo negativo de
mensagens veiculadas pelo boca a boca pode regluzada uma boa comunicacdo do
produto. Inversamente, um servico de grande quddi@éaum boca a boca positivo permitem
reduzir a necessidade de comunicacdo de massateéAseide forma geral, que o efeito
multiplicador de boca a boca negativo € bastantersar aquele de um boca a boca positivo
(TEBOUL, 1999).

3 Método de Estudo

Esta pesquisa foi desenvolvida durante os anos088 2 2010 pelo Nucleo de
Pesquisa e Estudos Avancados em Turismo (NUPETE®&)Jo hoje também objeto de
estudo do grupo de pesquisa CESAO - CompetitividadeEstratégia e Arranjos
Organizacionais da Universidade Federal de Santa/Rs.

O NUPETUR, grupo de pesquisa interdisciplinar costpopor professores de
diferentes areas, tais como a fisica e o turisdemtificou que determinadesakeholdergjue
integram a oferta turistica de Ouro Preto sdo m@gados/utilizados que outros e que
variaveis como preco, acesso e qualidade sdo detertes no processo de escolha dos
turistas (NUPETUR, 2005, 2006).

O presente trabalho enquadra-se na técnica qumMatitie estatistica descritiva ja que
na pesquisa procurou-se mensurar dados de uma mestugeza (os turistas). Outro
procedimento utilizado foi a estatistica inferehaiena vez que estimou-se a oferta turistica
de Ouro Preto, inferindo as caracteristicas da men@sra toda a populacdo, a partir das
variaveis acessibilidade, preco e qualidade.

O plano estatistico indicado para a realizacacedestuido foi técnica de amostra ndo
probabilistica por conveniéncia. Devido aos pomsimbelecidos para a abordagem (centro
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historico da cidade de Ouro Preto), todos os mesnbdo universo da pesquisa
(turistas/excursionistas) nao tiveram a mesma jpibthade de serem entrevistados. O centro
historico do municipio foi escolhido por acessdalile, por ser o local de maior afluéncia de
turistas (informacdo obtida através da pesquisat@la realizada nos pontos turisticos da
cidade, e também respaldada pela pesquisa de demealidada nos anos de 2005/2006 pelo
NUPETUR).

Esse procedimento estatistico amostral tornoutsdafuental, a partir do momento no
qual observou-se que Ouro Preto ndo possuia uemsisie informacéo formal e atualizado
que poderia esclarecer a respeito do fluxo anuakudstas na cidade (Flecha, 2010;
NUPETUR, 2005, 2006), além de inacessibilidadeda topopulacao.

A coleta de dados foi realizada através da aplecapd uma amostra de 600 turistas
abordados. O questionario foi elaborado de formpadfica a essa pesquisa e teve como base
as pesquisas anteriores (NUPETUR, 2005, 2006) peitesda rede destakeholdersde
turismo na cidade de Ouro Preto nos anos de 2006£2Q@007/2008.

O questionario (formulario) foi construido com asgibilidade de identificacdo dos
principais stakeholdersda oferta turistica de Ouro Preto, a partir daspestiva do turista.
Procurou-se pesquisar 0 universo dos turistasuiexid aqueles que viajam a trabalho
permanente, residentes locais e a populagédo nativa

As duas primeiras questbes do questionario (dico#sn contendo duas respostas:
sim ou né&o) funcionavam como filtros, e procuravexwluir da pesquisa moradores de Ouro
Preto ou pessoas ja entrevistas para a pesquisacdira, também filtro, tinha por objetivo
identificar o turista, questionando a finalidadevaaem, oferecendo trés opcdes de resposta.

As questbes seguintes eram fechadas, e perguntseara o uso de determinado
servico turistico (hospedagem, alimentacdo, comgpzlo turista, oferecendo somente duas
respostas: sim ou ndo; além das alternativas “e8pondeu” e “ndo sabe”. Em caso de
resposta afirmativa, perguntava-se o nome do dsetamento (alternativea) e quem o
indicou (alternativa), além da importancia relativa das variaveis (idnilidade da fonte de
informacéo, preco, qualidade, acesso e conhecinpgatoo que influenciaram seu processo
de escolha), através de uma Escala Likert de @oaotos entre “extremamente importante” e
“totalmente sem importancia” (alternatigg quais informacdes foram mais relevantes para a
sua escolha do tipo dgakeholder(alternativad), a faixa de preco pago por pessoa em cada
estabelecimento (alternatigl e a avaliacdo da qualidade e da acessibilidadeséicos
utilizados (escala variando entre “6timo” e “regi)ldalternativaf).

ApoOs a etapa de aplicacdo de questionarios, ossdadam tabulados, utilizando-se
como ferramenta o Microsoft Excel. Cada respostaddificada através de um numero para
possibilitar a contagem e, posteriormente, foafaittabulacdo das questbes abertas em uma
base de dados nomeada como biblioteca, onde baiedm nimeros diferenciados para cada
uma das informacfes fornecidas. Realizou-se a gemtado numero citacbes de cada
estabelecimento e, posteriormente, feita uma anébbre cada uma das respostas, visando
contemplar ao objetivo proposto.

Considerando que o objetivo dessa pesquisa, pamnderpor agrupar agakeholders
em quatro estruturas basicas de apoio a atividaggita (sub-setores do turismo) (quadro 1).
Esse procedimento facilita a andlise dos dadogtns pelos turistas em relacdo ao servico
ofertado pelos ostakeholdersocais

Sub-setor  Atividade/Servico  Stakeholders

Sub-setor 1 | Hospedagens Hotéis, pousadabpstelings hospedarias, republicas
Sub-setor 2| Alimentacao Restaurantes, bares, padénchonetes, supermercadps
Sub-setor 3| Comércio Artesanatos, joalherias, feira de pedra sabdo

Sub-setor 4| Atrativos Museus, igrejas e parques
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Quadro 1: Divisdo dostakeholdersle acordo com seus sub-setores do turismo de®ato
Fonte: Primaria, 2009.

Faz-se importante ressaltar que a avaliagdo dassdadfeita por categoria, de forma
geral, sem que houvesse uma preocupacao espexifianalisar dados “deste” ou “daquele”
stakeholderndividualmente.

4  Apresentacao, analise e discusséo dos resultados

Para que se possa conhecer “quem é” o turistaigii@ @uro Preto, faz-se necessario,
inicialmente, apresentar uma sintese do perfilndas#ra. No que diz respeito ao género, nota-
se gque 40% dos entrevistados sdo do sexo feming@¥edo sexo masculino. Em relacdo a
faixa etaria, aquela que se apresentou como negsidnte situa-se entre 25 e 34 anos de
idade. Ainda foi possivel observar que a maiorsmtdastas que visitam Ouro Preto (56% dos
entrevistados) séo solteiros, que a renda fammti@dia dos entrevistados (42%) esta entre
R$500,00 e R$2500,00 e que a maioria deles (35%sugon ensino superior completo.

Durante a realizacdo da pesquisa, foram mencionachototal de 19%takeholders
diferentes, sendo 63 relacionados ao sub-setor apedagem, 80 ao sub-setor de
alimentacéo, 33 ao sub-setor do comércio e 23aisaturisticos (quadro 2):

Grupo Numero destakeholders (unidades)
Hospedagem 63
Alimentacao 80
Comeércio 33
Atrativos 23
Total 199

Quadro 2: Numero dstakeholdergitados por grupo
Fonte: Primaria, 20009.

Quando questionados sobre quais fontes/meios d@ematdo foram utilizadas os
turistas utilizaram durante a organizacdo da viagelneve-se que a maioria dos turistas
(40%) utilizaram de informacdes de amigos (0 “bachoca”) como principal meio para
buscar informacdes sobre o municipio, seguidos [m&net (28%) e a televisdo (15%)
(grafico 1).

A aparicao da Internet como a segunda principakfde informacgao ressalta como a
evolucéo tecnoldgica da era da informacdo passmtederir diretamente no processo de
decisdo do turista. Por outro lado, a aparicao ltacd a boca” como principal fonte de
informacéo salienta a deficiéncia local em dispitimér para o turista um banco de dados
capaz de auxilid-lo na obtencdo de informacdessabiferta turistica local.
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40,00%

m Porcentagem dos Entrevistados

Figura 1: Fontes de informacdes utilizadas pelteeistados
Fonte: Primaria, 2009.

Conforme descrito no referencial te6rico e comantorde contemplar o objetivo

proposto (analisar importancia relativa das vaigveonfiabilidade, qualidade, preco,
acessibilidade e conhecimento prévio no processesdelha do turista), este trabalho ira
considerar como variaveis relevantes, necessamidsvantamento das informacdes para se
poder avaliar a solidez dos servigos ofertadosspetfakeholdersque compdem a oferta
turistica de Ouro Preto: @onfiabilidade da Fonte de Informagaa Qualidade o Precq a
Acessibilidadee oConhecimento Prévja@onforme proposto por Flecha (2010).

A partir dessas consideracfes em relacdo a relievéas cinco variaveis da solidez
dos servicos, pode-se observar, conforme demoadhela 3, que as colunas que mais se
destacaram, no que diz respeito as variaveis dstides foram: confiabilidade, qualidade,
preco e a acessibilidade para a hospedagem e setubee alimentagcdo. No sub-setor do
comércio, a colunas da qualidade e da acessibdiflam as mais bem destacadas pelos
turistas.

Escala Confiabilidade Qualidade Preco Conhecimento Acessibilidade
Likert Prévio
. 1 46% 42% 35% 23% 32%
2 e 2 46% 43% 33% 24% 41%
50 3 6% 11% 24% 21% 13%
L 4 0% 3% 4% 15% 7%
5 2% 1% 4% 17% 7%
. 1 22% 24% 18% 12% 39%
g 2 50% 58% 46% 26% 42%
g w© 3 20% 15% 22% 28% 11%
2 4 4% 2% 2% 14% 5%
5 4% 1% 13% 22% 3%
° 1 29% 47% 28 % 10% 43%
[3) 2 47% 42% 42% 27% 41%
‘g 3 16% 8% 21% 23% 9%
8 4 5% 1% 5% 18% 4%
5 3% 2% 4% 22% 3%
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Quadro 3: Importancia relativa das variaveis qéleémciaram a escolha dos turistas
Fonte: Primaria, 2009.
Legenda: Escala Likert — 1.Extremamente importahtduito importante; 3.De
alguma importancia; 4.Pouco importante; 5.Total@eeim importancia.

Os dados do quadro 3 mostram que, para 0 sub-detdrospedagem os turistas
indicaram como extremamente importante a confidulé da fonte de informacéo (46%), a
qualidade (42%), o preco (35%) e a acessibilid82&6), sendo que o conhecimento prévio
foi a variavel que obteve maior nimero de indicagiano sendo pouco importante (15%) ou
totalmente sem importancia (17%).

No que diz respeito ao sub-setor da alimentacatyrissas apontaram as informacdes
relevantes, como muito importante, para a confidule da fonte de informacéo (50%), a
qualidade (58%), o preco (46%) e a acessibilida®80). No entanto, observa-se que o
conhecimento prévio foi a varidvel considerada éaan relevancia, sendo vista por 22% dos
turistas como totalmente sem importancia.

Em terceiro lugar, foi considerado o sub-setor dmércio. Os turistas destacaram
como variaveis muito importantes a confiabilidadefahte de informacdes (47%) e o preco
(41%) e como extremamente importante a qualidad@o)4e a acessibilidade (43%).
Novamente, como também se observou nas sub-areagssgedagem e de alimentacao, o
conhecimento prévio foi a variavel que obteve oamailimero de citagcbes como sendo de
totalmente sem importancia (22%).

Na analise dos resultados, pode-se observar queriaseis que sdo mais levados em
consideracao e que tiveram maior peso na avalidgaduristas foram a confiabilidade da
fonte de informacdes, a qualidade, o preco e asidade. O conhecimento prévio foi
muito pouco considerado e avaliado, mesmo por muéyrismo, em geral, grande parte dos
turistas ndo retorna ao lugar visitado por muiezes. Entretanto, para destinos turisticos de
referéncia e consolidados como Ouro Preto, essepteleria ter um peso maior, mas nao foi
0 que w3 observou nesta pesquisa.

Apés a andlise da relevancia das varidwtiizadas pelo turista no levantamento de
informacdes sobre o0s servicos a serem utilizadgsoeurando alcancar a segunda parte do
objetivo proposto (analisaa percepcédo do turista em relagdo ao preco, atdeksle e
qualidade dos servicos fornecidos peltakeholdergiue compdem a oferta turistica de Ouro
Preto), foram realizadas as analises da faixa egoppago por pessoa nstakeholderde
cada sub-setor e, em seguida, uma avaliacdo de ootndsta percebe a qualidade e a
acessibilidade dos servigos por ele utilizados.

Para avaliar a percepc¢ao do turista em relacdoexm mlos servi¢os utilizados pelos
turistas nosstakeholdersque compdem a oferta turistica de Ouro Pretojzmake uma
analise da média do preco-pago por pessoa nokstiabentos de cada sub-setor destacado
(tabela 4).

Hospedagem % Alimentacao % | Comércio %
até R$50,00 | 25% |  até R$20,00 | 59% | até R$50,00 | 49%
R$50,01 a R$20,01 a R$50,01 a
Q © ’ 0 ' 0 J 0
S| Rrew0000 || Reao00 | 33%| Rei0000 | 29%
T ¢ [ R$100,01a . R$40,01 a . R$100,0La |
gg R$150,00 | 12% R$60,00 4% | Re1s000 | 7
T D
g€ RR$150,01 a | o R$60.0La | Lo | R$15001a |
© $200,00 R$80,00 R$200,00
R$200,01 a 0 R$80,01 a 0 R$200,01 a 0
R$250,00 | 9% |  R$100,00 1% | Rezs000 | 4%
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acima de acima de acima de
R$250,01 5% R$100,01 1% R$250,01
Quadro 4: Faixa de Pre¢o Pago, por pessoa, enstaddolder

Fonte: Primaria, 2009.

5%

Conforme pode-se observar no quadro 4, a faixardeoppago nas hospedagens,
segundo a maioria dos entrevistados (40%), estatre &$50,01 e R$100,00. Nota-se
também, que apenas 22% dos entrevistados gastassnd® R$150,00 em diarias de
hospedagem, o que mostra a preferéncia dos tuligtas por meios de hospedagem mais
simples e que apenas uma parcela dos turistasigjtem Ouro Preto procuram se hospedar
em hotéis, pousadas, etc. luxuosas e de alto custo.

Com relacdo ao sub-setor de alimentacdo, obseevayue a grande maioria dos
turistas entrevistados (92%) pagaram o valor m&dmdr$40,00 em uma estabelecimento
destinado a esse fim, sendo que somente 8% dosntkEsges disseram ter gasto valores
superiores a R$40,01. Essa predominancia por gastoss elevados nesse sub-setor pode
ser explicada pela sua grande amplitude, que cangeetanto restaurantada carte(locais
nos quais provavelmente seriam gastos os valorssate@ados, mas que pelo tipo de servico
poderia vir a atrair um menor volume de turistasjno também lanchonetes, padarias (locais
de refeicdo rapida, que possuem um baixo valor angeligasto por turista, mas que por sua
praticidade podem ter sido mais vezes utilizado®spentrevistados, influenciando no
resultado).

Uma possivel solucdo para essa amplitude poderedigisdo, em pesquisas futuras,
dessa sub-area em outros grupos, de acordo cquo ddirefeicdo e servi¢o oferecido, como
por exemploa la carte self-servicee fast-food Essa nova sub-divisdo poderia dar uma nocgéo
mais exata das faixas de preco pago pelos tunstse sub-setor.

No sub-setor do comércio, quase a metade (49%gmtosvistados gastaram um valor
méximo de R$50,00. Nota-se, no entanto, que asiddaigas de preco tiveram um numero
aproximado de citacbes. O que pode ser explicatto fpgo de que em Ouro Preto séo
encontrados tanto produtos artesanais (que possgemais variados pre¢os, sendo os de
inferiores a R$50,00 de maior frequéncia), quamtalygtos de joalherias (de alto valor, mas
gue nem sempre sdo acessiveis financeiramente emmaimaquantidade de turistas).

Apos a identificacdo da faixa de preco pago pelosstts em cada sub-setor,
procurou-se analisar como o0s entrevistados percelgiaavaliavam a acessibilidade e a
qualidade dos servicos fornecidos peltakeholdergiue compdem a oferta turistica de Ouro
Preto.

As analises foram feitas de acordo com cada sub;s#ravés de uma escala que
varia entre “6timo” e “péssimo”. Os resultados destapa da pesquisa estdo destacados na
tabela 5.

Hospedagem

Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo

Qualidade das instalacbes/servigos 31% 59%  10% 0%% O
Acessibilidade 31% 59% | 6% 4% 0%
Alimentacdo

Otimo | Bom | Regular| Ruim| Péssimo
Qualidade das instalacbes/servigos| 22% 55% | 16% 3% 3%

Acessibilidade 30% 63% 5% 1% 1%
Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo
Qualidade das instalacdes/servigcos 27% 65% 8% 0% 0%
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| Acessibilidade 135% | 63% | 2% 0% | 0% |
Quadro 5: Avaliagédo da qualidade e acessibilidadstikeholders
Fonte: Primaria, 2009.

Conforme demonstra o quadro 5, 59% dos turistage\egtas avaliaram tanto a
qualidade das instalacdes/servicos do sub-settosigedagem, quanto a acessibilidades do
mesmos como “bom” e 31% como “6timo”.

Também foram avaliadas como boas a qualidade dtalagbes/servigos (55%) e a
acessibilidade (63%) dastakeholdersque integram o sub-setor de alimentacdo, da mesma
forma que o sub-setor do comércio, que teve awaliadmo boa a qualidade das
instalagBes/servicos por 65% dos entrevistadascessibilidade por 63%.

Posteriormente a etapa de andlise da qualidade instalacdes/servicos e
acessibilidade dostakeholders foram avaliadas a qualidade das instalacoestesne a
acessibilidade dos atrativos turisticos (tabel&@pe ressaltar, no entanto, que na analise dos
atrativos locais fora incluida a percepcéo do taresn relacdo ao preco, diferentemente do
que foi realizado com os sub-setores de hospedadenentacdo e comércio.

Essa diferenciacdo na forma de andlise se devatacdé os atrativos turisticos ja
possuem um preco previamente estabelecido, o que&etra possibilidade de se procurar
saber como o turista avalia as taxas de visitagivadas nos atrativos turisticos por ele
visitados.

Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo
Qualidade das instalacbes/servicos 43% 49% 6% 1% 1%
Preco 34% 50% | 12% 3% 1%
Acessibilidade 42% 54%| 2% 1% 1%

Quadro 6: Avaliacao da qualidade, preco e acegkdi dos atrativos turisticos
Fonte: Primaria, 2009.

Conforme pode-se observar no quadro 6, a qualidasiénstalacdes/servicos, o preco
e a acessibilidade dos atrativos turisticos de ®@ueto foram avaliados como boas por 49%,
50% e 54% dos entrevistados; e Otimas por 43%, 84%2%, respectivamente, sendo
consideradas com péssima por apenas 1% dos etad®gasem todos todas os trés aspectos.
5 Consideracgoes finais

Com relacdo ao objetivo proposto: analisar impaitarrelativa das variaveis
confiabilidade, qualidade, preco, acessibilidaderghecimento prévio no processo de escolha
do turista, bem como a sua percepcdo em relacgwego, acessibilidade e qualidade dos
servicos fornecidos pelatakeholdergiue compdem a oferta turistica de Ouro Preto,-gede
considerar que o mesmo foi alcangado, pois osteed da pesquisa, destacados no quadro
3, mostraram que as variaveis mais relevantes acepso de decisdo dos turistas sdo a
confiabilidade da fonte de informagbes, a qualidaxi@reco e a acessibilidade, sendo o
conhecimento aquele considerado como o de merevaratia.

Na avaliacdo dos turistas com relagdo a qualidadeessibilidade dostakeholders
obteve-se, conforme se pode observar no quadraué,eqn todos os quatro sub-setores
(hospedagem, alimentacdo, comércio e atrativo$ targualidade das instalacdes/servicos,
quanto a acessibilidade foram avaliados, pela gramaioria, como boas. Esse dado, embora
apresente uma avaliacdo positiva dos servigosslogade ser visto como preocupante,
especialmente no que se refere a qualidade, jacgnégrme exposto durante o referencial
tedrico, os consumidores estdo se tornando cadanaéz exigentes, o que faz com que as
empresas busquem sempre a exceléncia em seu®servic
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No que se refere a andlise da faixa média de pa&go nostakeholdersapresentada
pelo quadro 4, observa-se que em todos os sulesetogrande maioria dos turistas nao
realizaram gastos elevados. Nas hospedagens, elgauee apenas uma pequena parcela dos
turistas que visitam Ouro Preto procuram se hogpatahotéis/pousadas luxuosas e de alto
custo, optando, na maiorias vezes, por alternathais simples.

Além dessas analises, os dados apresentados naogdadrazem algumas
consideracfes. Com relacdo a alimentacdo, obsee/ajue a predominancia por gastos
menos elevados nesse sub-setor pode ser explicddaspa grande amplitude, o que
apresentou a sugestdo de uma possivel melhoria eea&ada em pesquisas futuras: a
divisdo dessa sub-area em outros grupos, de aamnp o tipo de refeicdo e servico
oferecido, como por exempla: la carte self-servicee fast-food No sub-setor do comércio
nota-se que, embora se tenha a predominancia ptwsgaenos elevados, as faixas de preco
mais elevadas tiveram um numero aproximado dedetgessaltando a diversidade do setor
em Ouro Preto, no qual podem ser encontrados faottutos artesanais (de baixo valor),
quanto joias e pedras preciosas (de alto valor).

O objetivo deste trabalho foi compreender quaisavers tém maior relevancia no
processo de decisdo do turista e propor um mecanikaravaliacdo sobre a percepcéo e a
satisfacdo do turista sobre a oferta turistica g ®reto. Essa avaliacdo tem sua importancia
destaca, pois se apresenta como uma fonte de mf@oncapaz de auxiliar os empresarios
locais no planejamento de a¢des futuras, que vedewvar o grau de satisfacao dos clientes.

Pesquisas futuras podem, além de verificar osteetad aqui obtidos, vir a aplicar a
importancia de outras varidveis e/ou critérios\ddiacao da satisfacdo do cliente e comparar
os dados obtidos com os desta pesquisa, como tarpb@mover estudos aplicando as
mesmas variaveis propostas por Flecha (2010) asodéstinos turisticos.

Ressalta-se também a possibilidade de realizacaouties estudos que tenham o
interesse de avaliar a perspectiva internastiseholdersobre o tema, abordando aspectos
como: eficiéncia e eficdcia dos processos operapracdes demarketing tecnologia,
gerenciamento da cadeia de valor, etc.
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