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RESUMO: O turismo ¢ uma atividade economica importante, trazendo divisas para
os destinos, que buscam tornarem-se competitivos. Nesse contexto, a opinido de
residentes sobre as cidades torna-se relevante fonte de informacio. O objetivo
desse artigo é propor e testar um modelo de fatores teoricamente justificados que
influenciam a percepcio do morador em termos da imagem de Belo Horizonte,
enquanto destino turistico. Para isso, realizou-se uma pesquisa quantitativa (survey)
com 185 residentes. A andlise de dados apontou que nio ha diferencas de percep¢io
dos construtos entre homens e mulheres (teste t). Adicionalmente, a regressio linear
multipla apontou que Qualidade da Oferta Turistica, os Equipamentos Turisticos e a
Infraestrutura Basica foram positivamente relacionados a imagem da cidade.
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IMAGE PROMOTERS OF BELO HORIZONTE AS A TOURIST SITE:
RESIDENTS * PERCEPTION

ABSTRACT: Tourism is a relevant economic activity, with assets for the sites which,
in turn, become competitive. Residents ~ opinion on cities is an important source
of information. Current research proposes and tests a model featuring theoretically
justified factors that affect the inhabitants”~ perception on Belo Horizonte as a
tourist site. Survey comprised 185 residents. Data analysis showed that there
are no differences between males” and females” construct perceptions (test t).
Further, multiple linear regression revealed that Quality of Tourist Demand, Tourist
Equipments and Basic Infrastructure were positively related to the city "s image.
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INTRODUCAO

A pretensao da andlise da imagem turistica da cidade, pela visio de seus
moradores, ¢ fruto da percep¢ao do incremento do turismo no cendrio econdmico
belo-horizontino, assim como também pelo acompanhamento das mudangas
ocorridas no setor turistico a partir da prefeitura municipal de Belo Horizonte, pela
acao da empresa municipal de turismo de Belo Horizonte (Belotur).

O interesse pelo estudo contempla a existéncia de uma lacuna no processo
de realizacio do diagnostico do plano de marketing turistico, o Plano Horizonte, pois
nao houve preocupacio com o publico interno - os moradores da cidade. Como o
turismo € uma atividade sistémica, ela depende deste publico para ser bem sucedida,
portanto, nio hd como realizar um plano de desenvolvimento bem sucedido sem
envolvé-lo. E merecido destacar a importincia da participacio do morador na
realizacdo da atividade turistica, jd que serdo eles proprios os prestadores de servigos
que estardo em constante interacio com os clientes, que neste caso sao os turistas.

A competitividade ¢ definida por Ministério do Turismo (2015, p. 4) como
“capacidade crescente de gerar negocios nas atividades econdmicas relacionadas
com o setor de turismo, de forma sustentivel, proporcionando ao turista uma
experiéncia positiva”. No mesmo documento, fruto de uma parceria entre o
Ministério do Turismo, o Sebrae Nacional e a FGV (Fundacio Getulio Vargas), Belo
Horizonte obteve nivel 4 sendo que que os niveis variam de 1 = pior nivel a 5 =
melhor nivel. Note-se que Belo Horizonte tem nivel superior 2 média nacional e
de cada uma das capitais, além de ter demonstrado estabilidade nos resultados ji
que desde 2008 esti classificado no nivel 4 de competitividade (MINISTERIO DO
TURISMO, 2015).

Tal pesquisa do Ministério do Turismo (2015) avaliou a competitividade
dos destinos em termos de 13 dimensoes (infraestrutura geral, acesso, servicos e
equipamentos turisticos, atrativos turisticos, marketing e promocio do destino,
politicas publicas, cooperagio regional, monitoramento, economia local, capacidade
empresarial, aspectos sociais, aspectos ambientais e aspectos culturais) e mais de
60 variaveis. Entre os resultados obtidos, para Belo Horizonte, destaca-se o fato de
que capacidade empresarial, economia local, servicos e equipamentos turisticos,
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marketing e promog¢io do destino e infraestrutura geral, obtiveram o nivel 5 no
indice de competitividade e apenas cooperacao regional foi classificada no nivel 3,
sendo as demais dimensoes classificadas no nivel 4.

Assim, dada a relevancia da capital mineira como um destino competitivo, o
objetivo desse artigo € propor e testar um modelo de fatores teoricamente justificado
que influenciam a imagem da cidade como destino turistico, na 6tica dos residentes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING TURISTICO

O mercado competitivo fez com que a atividade turistica fosse inserida
no consumo de massa e, consequentemente, surgiu a necessidade do turismo se
adaptar as novas exigeéncias mercadoldgicas. Assim, o marketing turistico tornou-
se um recurso para atingir o objetivo de cada organizacio presente no sistema
de turismo. Petrocchi (2004, p. 35) revela que a intencio é que o marketing crie
condicoes favoraveis a toda a coletividade no destino turistico. Note-se que o
marketing turistico € derivado do marketing de servigos.

A atividade turistica é o resultado da interacio de trés dreas bdsicas
(PETROCHI, 2004, p. 46): a cadeia produtiva, os setores governamentais e a
populacio. Portanto, o planejamento de marketing deverd contemplar todas estas
areas.

Outro ponto importante ressaltado pelo autor é que o marketing das regioes
ou cidades turisticas baseia-se nos desejos e necessidades dos turistas. A partir dessa
premissa, entender as suas percepcoes ¢ imprescindivel para projetar e implantar
diretrizes e programas de trabalho para manter o lugar sempre competitivo junto
aos demais concorrentes. E a adequacio da oferta as tendéncias, que respeita a
complexidade da atividade turistica e sua gestio, preocupando-se em atender as
necessidades dos turistas.

O marketing aplicado ao turismo niao poderia ser tratado da mesma
forma que o marketing de bens tangiveis, em fungio das caracteristicas que
diferenciam servicos de produtos, tais como intangibilidade, inseparabilidade da
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producio e consumo, contato com o turista (encontro de servico), perecibilidade,
heterogeneidade, relacionamento baseado nos turistas (PETROCCHI, 2004, p. 43).
Acerenza (1991, p. 15) garante que, no marketing turistico, as diferencas ocorrem
como consequéncia das caracteristicas do produto turistico em particular, sendo
agravadas pelo grau de incerteza a que estao expostas as decisoes da comercializacio
do turismo. Além disso, Grisemann e Stockburguer-Sauer (2012) afirmam que o
setor do turismo ¢ caracterizado por servicos de alto contato, em que a cocriacio
de clientes desempenha papel importante. O estudo dos autores contribuiu para
o campo da cocriagdo em marketing e pesquisa em turismo, uma vez que mediu
efetivamente o grau real de cocriacio dos clientes.

Petrocchi (2004) aponta um fator crucial que reforca a realizacio do
presente estudo, cujo enfoque estd na opinido dos residentes de Belo Horizonte,
j4 que o autor sustenta que o marketing do destino turistico deve ser praticado por
todas as pessoas, empresas e organizagoes que o integram.

No contexto especifico das pesquisas em turismo, Line e Runyan (2014)
argumentam sobre a relevancia e funcio das Organizagoes de Marketing do Destino
(DMOs, do inglés, Destination Marketing Organizations) para a construcio da
vantagem competitiva sustentada dos destinos turisticos, a partir das teorias da
logica servico-dominante e da visao baseada em recursos. Os objetivos das DMOs é
promover a competitividade sustentada do destino e, para isso, torna-se relevante
que os recursos que podem construir a vantagem competitiva sejam cultivados
(LINE; RUNYAN, 2014). Para os autores, o desafio das DMOs ¢ facilitar a interacio e
combinacdo de recursos com e entre 0s stakeholders relacionados ao destino.

2.2 DESTINO TURISTICO

Petrocchi (2004, p. 35) define destino turistico como uma area geografica
que € visitada por turistas e possui limites fisicos, politicos e de percepcio pelo
mercado. Segundo o autor, o destino turistico € caracterizado por uma rigidez da
oferta em relacio a uma demanda, sendo que esta ultima é bastante varidvel. Por
isso, ele considera importante que as empresas do setor se resguardem das possiveis
oscilagoes, ao se fortalecerem por meio de parcerias.

A internet se torna a cada dia uma ferramenta indispensivel para os
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turistas ao planejarem uma viagem (YE et al., 2010). O aumento da popularidade
de plataformas baseadas na web também tem feito com que comentdrios online
de produtos e servicos assumam papel importante no processo decisorio do
consumidor (ZHANG et al., 2010).

Munar e Jacobsen (2014) afirmam que as midias sociais sio cada vez
mais relevantes como parte das priticas de turismo que afetam os destinos e as
empresas. Baseados em uma pesquisa no destino turistico em Mallorca, Espanha,
Munar e Jacobsen (2014) exploraram as motivacoes dos usudrios que contribuem
nas midias sociais e a vontade daqueles que compartilham o conteudo por diversos
meios sociais. Os resultados fornecem insights sobre os fatores motivacionais, tais
como beneficios pessoais e comunitirios e o capital social que influencia a partilha
de contetdo gerado pelo usudrio. O estudo revela a predomindncia de conteido
visual, juntamente com a relevancia das motivacoes altruistas e comunitarias e as
diferencas de motivacio entre os tipos de criadores de contetudo.

Munar e Jacobsen (2014) ressaltam também o grau em que velhas e novas
tecnologias se sobrepoem e se complementam. Dispositivos digitais que mediam a
visita podem melhorar a qualidade das visitas in loco, individualmente ou de maneira
coletiva, através de terminais, tablets, guias de dudio, smartphones, tecnologia 3D
e realidade aumentada (JARRIER; BOURGEON-RENAULI, 2012). Organizacoes que
queiram se destacar em relacio a seus competidores e que buscam a satisfacao de
seus clientes precisam estabelecer estratégias para prestarem servicos de qualidade.
Ademais, toda a experiéncia do visitante ao longo da prestacio do servico precisa
ser considerada.

Para o melhor entendimento da competitividade dos destinos turisticos,
¢ relevante abordar outro conceito-chave na presente pesquisa, qual seja, a oferta
turistica.

2.3 OFERTA TURISTICA
A oferta turistica, ou produto turistico, € visto por Acerenza (1991, p. 17)

como um amalgama de elementos integrados harmonicamente e que serao ofertados
40S turistas.
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No turismo, o produto ¢ um bem ou servico destinado as necessidades dos
turistas. Note-se, porém, que o produto turistico deve ser tratado numa dimensao
ampla, pois ¢ influenciado pela geografia, pela infraestrutura, equipamentos,
hospitalidade, gastronomia, folclore, servicos urbanos e turisticos, além dos
componentes socioculturais de acordo com Beni (1998, p. 153). Dessa forma, a
matéria-prima para a oferta turistica pode ser concebida como o conjunto dos recursos
naturais e culturais, com valores agregados a partir dos servicos complementares.

Beni (1998) ainda destaca a importancia de se considerarem as variabilidades
da oferta turistica, a partir de sua natureza holistica e sistémica que constituem o
fenomeno turistico.

A diversidade de servicos e fornecedores torna complexa a gestio
integrada da oferta. Os destinos contém ofertas origindrias, em acgoes isoladas ou
gestdo integrada da oferta, a partir de acoes isoladas ou agrupadas, de multiplos
fornecedores de servicos.

Acerenza (1991, p. 7) mostra que a concepg¢ao do produto turistico, como
¢ vista hoje, teve sua origem na Europa Ocidental, no principio da década de 50.
Petrocchi (2004, p. 74) afirma que a estruturagio do produto turistico extrapola o
“p” de “produto” do composto de marketing, uma vez que envolve as varidveis: preco
e ponto-de-venda, exemplificados pelas agéncias de viagens. O autor define produto
turistico como composto pelos seguintes elementos: meio natural, meio artificial,
meio sociocultural, infraestruturas, cenografia urbana, equipamentos, qualidade
dos servicos, hospitalidade, gastronomia, distincia entre origem e destino, tipos de
pacotes turisticos, eventos e marca.

Segundo Beni (1998), a experiéncia individual se vincula ao produto final.
Isso porque, mesmo se duas pessoas escolham o mesmo destino para uma viagem,
cada uma terd um produto, pois para ser o mesmo elas deverao passar pelas mesmas
experiéncias, com os mesmos equipamentos utilizados etc.

Para o entendimento da oferta turistica, ¢ imprescindivel conhecer os
seus componentes: 0s atrativos turisticos, 0s equipamentos € Servicos turisticos, a
infraestrutura bdsica.
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2.3.1 Atrativos turisticos

Acerenza (1991, p. 9) identifica os atrativos turisticos como 0s principais
componentes da oferta turistica. Sio considerados atrativos turisticos todo
lugar, objeto, constru¢ao ou acontecimento de interesse turistico que motiva o
deslocamento de grupos humanos para conhecé-los. Podem ser naturais, histdrico-
culturais; manifestacoes e usos tradicionais e populares; realizagcoes técnicas e
cientificas contemporaneas e acontecimentos programados. Esse trabalho enfatizou
0s atrativos naturais como o parque das Mangabeiras e os historico-culturais que se
encontram dispersos em algumas regioes da cidade de Belo Horizonte.

Do ponto de vista do marketing, Acerenza (1991, p. 9) classifica os atrativos
em dois tipos: atrativos de sitio e atrativos de eventos. Os primeiros sao resultantes
das condicoes naturais e das atividades humanas da regido e que servem de motivacao
para que turistas visitem o local. Ainda, podem ser segmentados em atrativos naturais,
atrativos relativos as manifestaces culturais, atrativos relacionados a infraestrutura
como, por exemplo, as caracteristicas gerais das aglomeracoes urbanas.

Ja os atrativos de eventos sio 0s motivos transitorios para a visitacio do
turista: sdo as feiras, exposi¢oes, congressos, convengoes, eventos esportivos,
concursos etc.

2.3.2 Equipamentos e servicos turisticos

Tais conceitos representam o conjunto de edificacdes, instalacoes e servicos
indispenséveis ao desenvolvimento da atividade turistica, conforme Beni (1998, p.
299). S20 os meios de hospedagem; alimentacio; entretenimento € outros servicos.
Sa0 essas facilidades que tornam o lugar agradavel.

Sa0 complementares aos atrativos dos destinos turisticos, pois permitem a
permanéncia e o melhor aproveitamento do lugar.

2.3.3 Infraestrutura de apoio turistico

Beni (1998, p. 261) define a infraestrutura de apoio turistico como o
conjunto de obras e instalacoes da estrutura fisica de base, que criam condicoes
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para o desenvolvimento de uma unidade turistica; sdo independentes da atividade
turistica. S0 as organizacoes e funcoes administrativas, sistema de transporte;
sistema de comunicacoes; sistema de seguranga; equipamento médico-hospitalar
etc.

E um complexo sistema em que a prestacio de servigos ¢ a caracteristica
fundamental, de acordo com o autor.

2.4 IMAGEM

Analisar o termo imagem pode parecer simples; pouco a pouco a sua
complexidade € percebida nas tentativas de se responder quais sao os elementos
que a compoem.

Solha (1999, p. 8) define que a base conceitual para a imagem turistica
deve ser considerada o amdlgama de crengas, ideias, impressoes e expectativas de
cada individuo em relagio as localidades turisticas. Para a autora, os elementos
componentes da imagem podem ser cognitivos e afetivos. Os primeiros elementos
dizem respeito a soma de crengas e de avaliacoes individuais sobre os atributos do
destino. Jd os componentes afetivos referem-se aos valores individuais do lugar,
baseados nos beneficios que sio procurados na viagem. Ainda nesta perspectiva,
pode-se dizer que existe uma inter-relacdo entre essas duas categorias de elementos,
que ajudam na formacio da imagem que o individuo tem do lugar. Note-se que as
respostas afetivas a uma localidade turistica ocorrem em fun¢io do conhecimento
que se tem sobre ela.

Nesse ponto, percebe-se que a subjetividade estd implicita no processo
de construcio da imagem. Figueiredo (2001, p. 80) defende que cada individuo é
diferente do outro e que eles terdo diferentes reacdes pelos seus referenciais e suas
experiéncias particulares.

Uma imagem positiva ¢ um fator importante para a atracao de publicos,
conforme afirma Figueiredo (2001, p. 79). Para o autor, os beneficios que a imagem
pode trazer a uma organizacio incluem: influenciar o volume de vendas, que
poderd ser um atrativo para acionistas € empregados, auxiliar no relacionamento
das empresas com a comunidade em geral e com o governo e promover e vender a
instituicao tal como um produto.
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Por outro lado, a construcio inadequada de uma imagem poderd ter
resultados catastroficos paraalocalidade, sobretudo pelas especificidades do produto
turistico, que diferentemente de outros, s serd avaliado durante a experiéncia da
viagem, o que dificulta reverter situagoes indesejadas.

Conforme Munar e Jacobsen (2014), experiéncias sio pessoais e variam de
acordo com que os individuos percebem e reagem a lugares e produtos turisticos
especificos (destinos, atracoes como museus e acomodacgoes). A partilha de
experiéncias inclui os aspectos relacionados ao conhecimento, bem como fatos
sobre atributos de férias (precos, condicoes climdticas, praias e outras atracoes),
mas, além disso, pode incluir repasse de emocoes, imaginacoes e fantasias. Cidadaos
consumidores de entretenimento tendem a se conectar as experiéncias mais
relevantes e que estejam alinhadas com seu estilo de vida e definem determinadas
experiéncias de consumo como representantes de algo mais do que experiéncias
aparentemente comuns de consumo (HILLER, 2011).

Segundo Solha (1999, p. 8), a imagem ¢é um elemento importante, pois
¢ capaz de mensurar a satisfacio do turista, além de revelar a sua influéncia no
desenvolvimento turistico de localidades.

Nos dias atuais, com a competitividade gerada pela globalizacio, até mesmo
as cidades procuram tracar suas estratégias de marketing para que a sua imagem
seja cada vez mais atrativa e mais venddvel. Anand e Servaraj (2013), ao avaliarem
a percepcio dos clientes, encontraram efeito diretamente positivo da qualidade do
servico na satisfacdo e, consequentemente, na retencdo de clientes. Assim, quanto
maior a satisfacio, também maior a probabilidade de repeticio da visita a um destino
(KOZAK, 2001).

3 METODOLOGIA

O desenvolvimento deste estudo realizou-se a partir da necessidade de se
conhecer a visio que o residente de Belo Horizonte tem em relacio a atividade
turistica na cidade. Isso porque desde o ano de 20006, a Belotur vem implementando
um plano de desenvolvimento de marketing turistico. Como a atividade turistica é
caracterizada pela sua natureza sistémica, ao envolver vérios setores da economia,
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¢ de extrema relevancia tomar conhecimento da percepcio de todos os envolvidos
na concretizacao da atividade. A énfase da pesquisa ¢ no morador, o cliente interno.

A pesquisa realizada € classificada como conclusiva, por se tratar da andlise
de relacoes, examinadas a partir de um processo estruturado, quantitativo. E
um tipo de pesquisa para auxiliar no processo de tomada de decisao. O estudo
classifica-se como exploratdrio-descritivo. Segundo Malhotra (2001, p. 107), esse
tipo de pesquisa € util para descrever caracteristicas do mercado, depende de
formulagoes prévias de hipoteses especificas, ¢ realizada pelos métodos de survey,
dados secundarios, painéis, dados de observacao. O método de pesquisa utilizado
para a obtencdo de informacoes foi o survey, que se baseia no interrogatério dos
participantes. As perguntas de um survey devem ser relativas a comportamento,
intengoes, atitudes, percepcao, motivacoes, e caracteristicas demograficas e de estilo
de acordo com Malhotra (2001, p. 179). O autor destaca o questiondrio estruturado
como 0 meio mais propicio para a realizacio da coleta de dados, jd padronizada. Ou
ainda, pode-se afirmar que o método survey consiste num questiondrio estruturado
aplicado a uma determinada amostra de uma populagio e destinado a colher
informacoes especificas dos entrevistados.

Uma vez que os dados primdrios serdo as principais fontes norteadoras
para a conclusio desse estudo, ¢ valido justificar a escolha pelo método survey em
fungio de suas vantagens a serem destacadas: aplicacio simples; confiabilidade nas
respostas, ji que o questiondrio € estruturado; e a facilidade para a codificagio,
andlise e interpretacao dos dados.

Ainda pode-se caracterizar a pesquisa como um estudo transversal, o que
significa dizer que a coleta dos dados ¢ realizada em uma tnica vez.

O questiondrio (Quadro 1) foi aplicado pessoalmente e individualmente.
Em relacdo a amostragem, que foi classificada como por conveniéncia, 0 nimero
de respondentes que colaboraram para este estudo foi de 185 respondentes, todos
residentes em Belo Horizonte.

Nota-se que os respondentes deveriam explicitar sua percepcio a respeito
de cada aspecto (isto ¢, cada varidvel) evidenciado nas afirmativas do questiondrio
(Quadro 1). Para isso, deveriam classificar as afirmativas por niveis de percepcio.
Estes niveis foram identificados em escalas Likert, que variaram de 1 a 5, sendo 1 =
péssimo até 5 = 6timo, para as afirmativas dos construtos qualidade da oferta turistica
(QOFT), condigoes da oferta turistica (CONDOF), qualidade dos equipamentos e
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servicos turisticos (EST), qualidade da infraestrutura basica (INFBAS) e qualidade da
infraestrutura administrativa (INFADM). Para se mensurar a percepcio de imagem,
foi feita apenas uma tinica afirmativa, na qual o respondente deveria mostrar seu grau

de concordancia, sendo 1 = Discordo Totalmente até 5 = Concordo Totalmente.

Quadro 1. Questiondrio de pesquisa (continua)

Qualidade da oferta turistica (QOFT)
Como o Sr. (a) classificaria a qualidade da oferta turistica de BH? (1 = péssimo até 5 = 6timo)

QOFT1 - Roteiro Marcos da Modernidade (Pontos turisticos: Igreja de Sao Francisco de Assis, Casa
do Baile, Museu de Arte da Pampulha, Mineirdo, Zooldgico e Parque Ecoldgico da Pampulha)

QOFT2 - Roteiro Sinteses de Minas (Ponto turistico: Mercado Central)

QOFT3 - Roteiro BH: Passado e Presente (Pontos turisticos: Conjunto Arquitetonico da Praca da
Liberdade, Museu de Mineralogia, Museu Mineiro, Antiqudrios e Savassi)

QOFT4 - Roteiro Oficios de Minas (Pontos turisticos: Palicio das Artes, Conjunto Arquitetonico
da Avenida Afonso Pena, Conservatorio de Musica da UFMG, Instituto Moreira Salles, Centro
de Cultura de Belo Horizonte, Centro Cultural da UFMG, Museu de Artes e Oficios, Parque
Municipal e Feira de Arte e Artesanato nos domingos)

QOFTS5 - Roteiro Vida ao Ar Livre (Pontos turisticos: Bares e botecos)

QOFT6 - Roteiro Horizontes da Cidade (Pontos turisticos: Praca do Papa, Parque das Mangabeiras,
Mirante, Rua do Amendoim)

Condicoes da oferta turistica (CONDOFT)
No conjunto dos roteiros citados, classifique quanto: (1 = péssimo até 5 = 6timo)

CONDOFT1 - O estado de conservacio e limpeza nos pontos turisticos de Belo Horizonte, é...

CONDOFT?2 - A acessibilidade (facilidade e qualidade dos meios de transporte e acesso) para
visitar os atrativos €:

CONDOFT? — A divulgagao dos pontos turisticos €...

CONDOFT14 — O prego cobrado para o acesso aos pontos turisticos é...

CONDOFTS5 - O conhecimento que tenho dos atrativos turisticos da minha cidade é...

Equipamentos e servicos turisticos (EST)
: (1 = péssimo até 5 = 6timo)

EST1 - Meios de hospedagem (hotéis, pousadas, albergues, iméveis / aluguel)

EST2 - Alimentacdo: restaurantes, lanchonetes, sorveterias, cafés

EST3 - Agéncias de turismo: agéncias emissivas e receptivas

EST4 - Transporte Turistico: rodovidrio, aluguel de carros
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(continua)

ESTS5 - Entretenimentos: boates, bares, cervejarias

EST6 - Eventos: centro de convengoes, drea de exposicoes e feiras

EST7 - Parques, jardins e pragas

EST8 - Area de eventos culturais (cinemas, teatros, casas de espeticulos)

EST9 - Espacos para eventos esportivos (gindsios, estidios)

EST10 - Comércio turistico (souvenirs, artesanato, produtos tipicos)

EST11 - Centros de informacao turistica:

Infraestrutura Basica (INFBAS)
De acordo com a qualidade da infraestrutura disponivel no municipio, classifique: (1 = péssimo
até 5 = 6timo)

INFBAS1 - Infraestrutura de acesso: rodovias

INFBAS?2 - Saneamento: captacao, tratamento e despejo de esgotos

INFBAS3 - Energia: producio e distribuicao de energia elétrica, distribuicao de gas

INFBAS4 - Comunicacdes: telefonia fixa e movel, ridio, televisao, correios, jornais e revistas

INFBASS5 - Vias urbanas de circulacio: implantacio, conservacio e sinalizagio

INFBASG - Controle de poluicdo: ar, d4gua, som, visual

Infraestrutura Administrativa (INFADM)
De acordo com a qualidade da infraestrutura administrativa disponivel no municipio, que nota o
Sr.(a) daria para cada um deles na escala: (1 = péssimo até 5 = 6timo)

INFADM1 - Transportes: taxi, 6nibus

INFADM2 - Servicos Bancdrios: agéncias bancirias, caixas eletronicos, servicos de cimbio

INFADM3 - Servicos de limpeza publica: coleta e tratamento do lixo

INFADM4 - Servicos de Sadde: Farmdcias, Pronto Socorro, Hospitais, laboratdrios de andlises
clinicas

INFADMS - Servigos de seguranga: Policia Turistica, servicos de Salva-vidas, Policia Militar, Civil

INFADMG - Servicos de informagao: Postos de informacoes e sinalizagio urbana e turistica, Mapas
e guias locais

INFADM?7 - Servicos de telecomunicagdes: postos telefonicos, orelhoes, radio e televisio fax,
internet, correios

INFADMS - Servigos de apoio a automobilistas: postos de combustiveis, oficinas mecanicas,
borracheiros, oficinas pecas

INFADM9 - Comérecio turistico: lojas de conveniéncias, de artesanato, de produtos tipicos

Revista Cesumar Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, v.22, n.1, p. 61-84, jan./jun. 2017 - ISSN 1516-2664



Artigos Originais Bonfim, Gosling, Meira e Gosling 73

(conclusio)

INFADM10 - Sistema Judicidrio: delegacia de policia, delegacia do turista, consumidor

IMAGEM - De modo geral, BH é uma 6tima cidade para os turistas? (1= Discordo Totalmente a 5
= concordo totalmente)
Fonte: Elaborado pelos autores

ApOs a realizacio desta etapa de coleta de dados, foi utilizado o software
SPSS 10.0 for the Windows para fornecer as estatisticas necessdrias para a andlise dos
construtos.

0O método de andlise aplicado no estudo foi o de regressao multipla, com
o objetivo de determinar quais varidveis independentes explicariam uma variacio
significativa na varidvel dependente de interesse, a estrutura e a forma da relacio
existente, sua intensidade e valores da varidvel dependente.

A andlise de regressaio multipla, conforme Malhotra (2001, p. 464), é uma
técnica estatistica que desenvolve simultaneamente uma relagio matemdtica entre
varidveis independentes e uma varidvel dependente escalonada por intervalo.

Nesta pesquisa, os construtos qualidade da oferta turistica, condicoes da
oferta turistica, qualidade da infraestrutura basica, qualidade dos equipamentos e
servicos turisticos e qualidade da infraestrutura administrativa foram transformados
em escores médios. Os escores foram, assim, as varidveis independentes da regressao
cuja varidvel dependente foi a imagem.

Com a coleta e andlise de dados, foi possivel discutir as percepgoes dos
moradores de Belo Horizonte, que, em termos gerenciais, podero ser consideradas
para a execucdo de um planejamento de marketing turistico para Belo Horizonte. O
resultado deste trabalho de pesquisa deve ser verificado como uma tendéncia, mas
nio como uma certeza, em termos de generalizacio, uma vez que a amostragem nao
foi probabilistica.

3.1 MODELO DE PESQUISA

O modelo foi elaborado a partir da definicio de Beni (1998, p. 42) que
ao considerar a natureza sistémica das atividades envolvidas no turismo, criou o
modelo referencial denominado Sistema de Turismo (Sistur). Dessa forma, ele
retrata a atividade turistica numa localidade por meio da interacio da oferta turistica,
das condicoes em que ela se apresenta aos turistas, € 0s equipamentos e Servicos
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turisticos. Para o funcionamento da atividade turistica é preciso o complemento a
partir da inclusdo da infraestrutura basica e da infraestrutura administrativa, como

retrata a Figura 1:

Qualidade da
oferta
turistica

Condigdes
da oferta
turistica

Qualidade
dos equip. e
serv.

~

Imagem de
BH como
destino

turistico

Qualidade da
infraestrutur
a basica

Qualidade
da infra-
adminst.

Figura 1. Modelo de pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

As hipéteses de pesquisa derivada do modelo sio as seguintes: H1 = a
qualidade da oferta turistica impacta positivamente a imagem de Belo Horizonte
como uma cidade turistica; H2 = as condicoes da oferta turistica impactam
positivamente a imagem da cidade como um destino turistico; H3 = a qualidade
da infraestrutura de equipamentos e servicos turisticos influencia a imagem de Belo
Horizonte como um destino turistico; H4 = a qualidade da infraestrutura basica
impacta positivamente a imagem de Belo Horizonte como um destino turistico; H5
= a qualidade da infraestrutura administrativa impacta positivamente a imagem de
Belo Horizonte como um destino turistico.

4 ANALISE DOS DADOS

O ponto de partida para a avaliacio dos dados coletados foi a andlise da

Revista Cesumar Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, v.22, n.1, p. 61-84, jan./jun. 2017 - ISSN 1516-2664



Artigos Originais Bonfim, Gosling, Meira e Gosling 75

confiabilidade dos construtos. Segundo Malhotra (2001), a confiabilidade dos
construtos diz respeito a possibilidade de se repetir o estudo e obter resultados
semelhantes, mostrando a consisténcia das escalas do questiondrio. Assim, o autor
explica que em estudos exploratdrios e descritivos, o valor minimo aceitdvel para o
Alfa de Cronbach, indice que mede a confiabilidade simples dos construtos, deve
ser 0,60. Hair et al. (2000) concordam com Malhotra (2001) sobre tal limite para
estudos exploratdrios.

O construto Qualidade da Oferta Turistica (QOFT) apresentou um resultado
considerado confidvel, uma vez que o Alpha de Cronbach ¢é equivalente a 0,7856.

O construto Condicoes da Oferta Turistica (Condof) apresentou um
resultado considerado confidvel, uma vez que o Alpha de Cronbach foi superior a
0,6, sendo, portanto um resultado confidvel.

No construto Qualidade dos Equipamentos e Servicos Turisticos (EST) foi
necessrio proceder a retirada das varidveis EST 7 e EST 9, pois comprometiam
o resultado de confiabilidade. Apds as retiradas dessas varidveis da andlise, a
confiabilidade do construto foi elevada para o valor 0,8579.

A confiabilidade do construto Qualidade da Infraestrutura Basica (INFBAS)
estava pouco satisfatoria, por uma de suas varidveis. Portanto, foi necessario exclui-
la para que se obtivesse um indice de confiabilidade superior. Antes da retirada da
variavel IFBAS4 o Alfa de Cronbach era 0,7874.

Por fim, a andlise do construto Infraestrutura Administrativa (INFADM)
mostrou um indice de confiabilidade pouco satisfatorio, inferior a 0,6, sendo que a
exclusio de varidveis nio melhorou esse valor. Portanto, nas andlises subsequentes,
tal construto serd retirado, dado que nio apresentou confiabilidade.

Para a continuidade da andlise de dados, a partir dos resultados do Alfa de
Cronbach, os construtos foram transformados em uma varidvel, pelas médias de
seus respectivos itens remanescentes, ou seja, cada construto transformou-se em
uma varidvel.

Para a andlise foram considerados 185 respondentes. No comparativo dos
dados acima, constata-se consisténcia nas respostas dadas, isto é, pouca variabilidade,
uma vez que os desvios-padrao sao relativamente baixos. Por outro lado, percebe-se
que as pessoas avaliaram bem os aspectos tratados no questionario, visto que de 1
a 5, as médias foram altas (acima de 3), sendo que o construto que foi pior avaliado
foi a infraestrutura bésica, cuja média foi 3,1492 e o melhor avaliado foi qualidade
da oferta turistica, com média de 4,0049.
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Tabela 1. Descritivas dos construtos

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std.
Deviation
QOFT 185 2,00 5,00 4,0049 ,5893
CONDOF 185 1,00 5,00 3,1503 ,0462
EST 185 2,00 4,89 3,6913 ,5873
INFBAS 185 1,40 5,00 3,1492 ,0927
Valid N (listwise) 185

Fonte: Saida do Software SPSS

A partir disso, foram feitos testes estatisticos para se verificar se havia
diferenca de percepcio de cada um dos construtos, de acordo com o sexo do
respondente. Nesse caso, o teste feito foi o teste de diferenca de médias, isto é, o
teste t. Os resultados se encontram na Tabela 1, sendo que na coluna da varidvel
sexo, o valor 1 representa as médias dos respondentes do sexo Feminino e o valor
2 representa as médias dos respondentes do sexo Masculino. Ao se observarem os
valores das médias dos dois grupos (sexo = 1 e sexo = 2), pode-se perceber que
em geral as mulheres tém percepcoes ligeiramente maiores que as dos homens,
para os construtos pesquisados. No entanto, essa estatistica descritiva (média)
deve ser submetida a um teste de hipdtese, para que se verifique se tal diferenca
€ estatisticamente significativa. Assim, para o teste t, a hipotese nula é “nio hd
diferenca de percepcio entre homens e mulheres” e se o valor da significincia do
teste t for maior que, usualmente, 5% (isto €, 0, 05), ndo se rejeita a hipdtese nula.
Nesse caso, se sig> 0, 05, nio terd havido diferenca estatisticamente significativa de
percepcio entre oS grupos.

Note-se que na Tabela 2, a coluna do valor de significincia do teste t
que todos os valores sio acima de 0, 05, a testando, pois, que nio hd diferenca
estatisticamente significativa entre as percepcoes entre homens e mulheres, acerca
da qualidade da oferta turistica, das condicoes da oferta turistica, da qualidade dos
equipamentos e servicos turisticos e da infraestrutura bésica.
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5 ANALISE DO MODELO PROPOSTO

No Quadro 1, estdo descritos os construtos que compoem o modelo para o
conhecimento da imagem do potencial turistico de Belo Horizonte a partir de seu
publico interno, os moradores da cidade.

Para testar o modelo proposto, como ji mencionado na metodologia,
optou-se por fazer uma regressio linear multipla, sendo Imagem (BH) a varidvel
dependente e as varidveis independentes foram os construtos que tiveram
confiabilidade atestada, isto ¢, Qualidade da Oferta Turistica (QOFT), Condi¢oes da
Oferta Turistica (Condof), Qualidade dos Equipamentos e Servicos Turisticos (EST)
e Qualidade da Infraestrutura Bdsica (INFBAS).

Quadro 1. Varidveis consideradas no método de regressio

Variables Entered/Removed”
Model Variables entered Variables removed Method
1 INFAS, QOFT, , Enter
CONDOF, EST*

a All requested variables entered.
b Dependent variable: BH
Fonte: Saida do Software SPSS

A Tabela 3 registra a associagdo linear entre as varidveis independentes. A
intensidade de associacao ¢ medida pelo R?, que representa a propor¢ao da variacao
na varidvel dependente, imagem de Belo Horizonte como destino turistico, explicada
pelas varidveis independentes. Portanto, nesse estudo, a qualidade da oferta turistica,
as condicoes da oferta turistica, os equipamentos turisticos € a infraestrutura basica
explicaram 33,1% da imagem de vocacao turistica que o morador de Belo Horizonte
percebe que a cidade tem.

Tabela 3. Associacio entre as varidveis
Model summary”

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimative
1 ,575* ,331 ,316 ,8060
a Predictors: (Constant), INFBAS, QOFT, CONDOF, EST

b Dependent variable: BH
Fonte: Saida do software SPSS
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Tabela 4. Anilise da variincia

ANOVA®
Model sscilliralr(éi df sﬁZ?e F Sig.
1 Regression 57,787 4 14,447 22,236 ,000°
Residual 116,948 180 ,650
Total 174,735 184

a Predictors: (Constant), INFBAS, QOFT, CONDOF, EST
b Dependent variable: BH
Fonte: Saida do Software SPSS

Tabela 6. Coeficientes

Coefficients®
Unstandardized Standardiz Collinearity
. ed . .
Coefficients . statistics
Coefficients
Model B EStd' Beta t Sig. Tolerance VI
rror
1 (Constant)  -,977 494 -1,979 049

QOFT ,348 110 ,210 3,154,002 ,836 1,197
CONDOF 218 ,118 ,145 1,846 0,67 ,606 1,650

EST ,258 ,132 ,155 1,955 052 ,589 1,697

INFBAS ,409 ,094 ,290 4345 000 ,832 1,202

a Dependent variable: BH
Fonte: Saida do Software SPSS

Os coeficientes de todas as varidveis foram positivos indicando que
avaliacoes mais altas de cada um dos fatores significativos conduzem para aumentar
a percepcao da imagem turistica para a cidade.

Os resultados indicaram que nem todos os fatores dos critérios de escolha
foram significativos na explicacio da imagem percebida pelos moradores de Belo
Horizonte. O teste feito foi o teste t. Para que ndo se aceite a hip6tese nula de que
os coeficientes da regressio sao estatisticamente iguais a 0, o valor de SIG deve ser
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menor que 5% (isto €, 0,05). Sendo assim, o construto Condi¢oes da Oferta Turistica
ultrapassou o parimetro que permitiria que ele continuasse no modelo (sig foi de
0,67, isto ¢, maior que 0,05). E vilido destacar que a retirada do construto, atende
intencdo de encontrar o menor nimero de varidveis independentes e que sejam
relevantes na determinacio da varidvel dependente, com a maior precisio possivel.
Por outro lado, o SIG do construto Qualidade da Oferta Turistica, cujo SIG foi de
0,052, foi mantido, ja que o valor do SIG ficou muito préximo ao valor de corte.

A partir dessa andlise estatistica, foi possivel estimar o valor dos construtos
escolhidos para retratar a imagem que o morador de Belo Horizonte possui da
cidade, sob a perspectiva de um destino turistico. Para se chegar neste resultado, foi
estabelecida uma relacao que pode ser compreendida pelo modelo a seguir;

Imagem Qual. da oferta turistica + Qual. dos equip. e servicos turisticos + Qual. da infraestrutura basica
Figura 2. Modelo de defini¢io da imagem turistica de BH na perspectiva dos moradores
Fonte: Dados da pesquisa

Confirma-se a partir da realizacio deste levantamento estatistico que o
retrato do turismo em Belo Horizonte, na 6tica do morador, depende linearmente da
qualidade percebida na oferta turistica, por meio dos atrativos turisticos, acrescido
da andlise qualitativa da infraestrutura bésica e da qualidade dos equipamentos e
servicos turisticos apresentados no municipio.

Portanto, a equacio que definird o modelo de pesquisa é:

Imagem = B0 + B1.QOFT + B2.EST + B3INFBAS 1
Imagem = -0,977 + 0,348 QOFT +0,258 EST +0,409 INFBAS )

Esta equacio é capaz de prever o posicionamento dos moradores de Belo
Horizonte, em fungao da atividade turistica existente nesta cidade. Adicionalmente,
percebe-se, a partir da andlise dos coeficientes da equacao, que a infraestrutura basica
¢ 0 que mais impacta a percepcio do belo-horizontino sobre a vocagio turistica
da cidade (imagem). Portanto, é por meio destes minuciosos sinais de percep¢io
que o planejamento de marketing deverd ser aperfeicoado, a fim de viabilizar o
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planejamento da cidade como um destino turistico, e assim criar estratégias de
marketing pelo conhecimento das varidveis que realmente influenciam a percep¢io
da imagem turistica da cidade pelos moradores.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Pelos dados apresentados, aufere-se que a contribuicio deste estudo
académico foi a de agregar valor ao plano de desenvolvimento de marketing turistico
para Belo Horizonte. Verifica-se também que o objetivo proposto foi alcancado, uma
vez que ficou definido o modelo que determina o que os moradores consideram
importante para Belo Horizonte se transformar num icone para o turismo.

Vale, ainda, destacar o modelo proposto, a partir das hipoteses que o
compunham. As hip6teses que previam (1) impacto positivo da Qualidade da Oferta
Turistica na Imagem de BH como destino turistico; (2) impacto positivo da Qualidade
dos Equipamentos Turisticos na Imagem de BH como destino turistico e (3) impacto
positivo da Infraestrutura Bésica na Imagem de BH como destino turistico; foram
todas confirmadas. Por outro lado, a hipdtese que previa (1) impacto positivo da
Infraestrutura Administrativa na Imagem de BH como destino turistico nio foi
sequer testado, visto que o construto nio apresentou confiabilidade e, portanto,
foi retirado do modelo. Além disso, a hipdtese que previa impacto positivo das
Condicoes da Oferta Turistica na Imagem de BH como destino turistico foi refutada,
ja que o coeficiente desse construto, na equacao de regressao, foi estatisticamente
igual a 0.

Uma limitacio do presente trabalho foi o fato da amostragem ter sido
por conveniéncia. Isso limita a generalizacao dos resultados encontrados, sem, no
entanto, invalida-los. A partir dos resultados, pode ser um bom indicativo que, se
o poder publico e/ou os investimentos privados quiserem que os belo-horizontinos
considerem BH como cidade turistica, deverao investir nessas dreas, que tém impacto
positivo na sua percepcao.

Espera-se que a cidade seja posicionada no contexto do turismo nacional
e internacional, conforme as metas da Empresa Municipal de Turismo de Belo
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Horizonte. Ademais, esta pesquisa possui a funcionalidade de viabilizar e aperfeicoar
o planejamento e a gestio do marketing turistico, a partir do conhecimento dos
fatores que realmente influenciam a percep¢io da imagem turistica da cidade pelos
moradores.

Seria interessante a transformacio do morador em um agente de marketing
turistico. Por meio da propaganda de boca-a-boca, ele poderd motivar as pessoas
com que tém relacionamento como, por exemplo, amigos, colegas de trabalho
e parentes a vir conhecer a localidade. Assim também serd importante realizar
campanhas em escolas a fim de despertar o interesse por fazer turismo na propria
cidade, valorizando a oferta turistica. E preciso despertar nos belo-horizontinos o
desejo de se construir uma marca forte para a cidade.

As sugestoes de melhorias que poderio ser realizadas no plano de
marketing é o aprimoramento dos produtos turisticos oferecidos, com a ampliacio
da divulgacao do que a cidade oferece.

Em relagio aos equipamentos e servigos turisticos, acredita-se que a
capacitacdo de jovens para atuar no mercado turistico, com uma nova mentalidade,
a de que € possivel transformar a cidade em uma referéncia para o turismo.

Ressalta-se que estudos futuros poderio adicionar outros construtos,
teoricamente alicercados, 20 modelo. Isso poderd aumentar a percep¢io do morador
sobre a imagem de Belo Horizonte como destino turistico.
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