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RESUMO

A partir do anincio da canonizacdo da primeira santa brasileira, a média
mensal de visitacdes a sede das Obras Sociais Irmd Dulce (OSID), em
Salvador, aumentou consideravelmente. Diante disto, uma articulacdo de
instituicoes publicas e privadas foi iniciada, para o desenvolvimento do
Arranjo Produtivo Local Territério Santo, que visa planejar o acolhimento e
ordenamento deste fluxo de visitantes, maximizando os seus resultados para
os moradores do entorno. Com foco em confribuir com o projeto, o objetivo
deste estudo foi identificar o perfil e grau de satisfacdo dos visitantes da
OSID. Este marco tedrico ftransita pelos temas do turismo religioso,
desenvolvimento territorial e marketing. Os dados foram coletados afravés
da aplicacdo presencial de questiondrios. J& os resultados foram analisados
de forma qudlitativa (andlise de conteudo) e quantitativa (Net Promoter
Score e Regressdo Linear MUltipla). Dentre os achados, destacam-se
sugestdes para a melhoria da experiéncia de futuros visitantes da instituicdo
religiosa: como precos, clareza e traducdo de conteldo escrito do
memorial, além da oferta de mais vagas de estacionamento.
Agradecimento a Fundacdo de Amparo a Pesquisa da Bahia.
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ABSTRACT

From the announcement of the canonization of the first Brazilian saint, the
monthly average of visits to the headquarters of the Social Works Irmd Dulce
(OSID), in Salvador, increased considerably. In view of this, an articulation of
public and private institutions was initiated, for the development of the Local
Productive Arrangement Territério Santo, which aims to plan the reception
and ordering of this flow of visitors, maximizing its results for the surrounding
residents. With a focus on contributing to the project, the objective of this
study was to identify the profile and degree of satisfaction of OSID visitors. This
theoretical framework goes through the themes of religious tourism, territorial
development and marketing. Data were collected through the application of
face-to-face questionnaires. The results were analyzed in a qualitative
(content analysis) and quantitative (Net Promoter Score and Mulfiple Linear
Regression). Among the findings, we highlight suggestions for improving the
experience of future visitors to the religious institution: such as prices, clarity
and franslation of the written content of the memorial, in addition to offering
more parking spaces. Thanks to the Bahia Research Support Foundation.

Keywords: Marketing, Tourism and Religiosity, Pilgrimage, Visitor Satisfaction,
Territorial Development, Religious Destination, Santa Dulce dos Pobres.

INTRODUCAO

A fé e a religiosidade sdo elementos genuinos da idenfidade do povo
brasileiro e sdo motivacdes para o deslocamento de grandes fluxos de
pessoas a alguns destinos do pais, consagrados como pontos de turismo e
peregrinacdo. Segundo o Ministério do Turismo, o turismo religioso € uma
modalidade que representa 20% de toda a renda gerada no mercado
turistico nacional, movimentando R$ 15 bilhdes ao ano, e no pais, 300
cidades possuem algum atrativo neste segmento (Santos, 2015; Gurgel,
2018).

Denfre os destinos brasileiros mais conhecidos, destacam-se: Juazeiro
do Norte (CE), pela devocdo ao Padre Ci'cero; Nova Trento (SC), com o
Santua’rio de Madre Paulina; Bele’'m do Para’, pela festa do Ci'rio de Nazare’;
Aparecida do Norte (SP), com o Santua’rio da Padroeira do Brasil Nossa

Senhora Aparecida; Jesus da Lapa (BA), pela festa dedicada ao padroeiro;
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e Sao Cristo’'vao (SE), pela festa ao Nosso Senhor dos Passos (Aragdo &

Macedo, 2011).

A capital baiana também figura com destaque nessa lista pelo
numero expressivo de comunidades catdlicas que possui. Segundo
levantamento realizado pela assessoria de comunicacdo da Arquidiocese
de Sdo Salvador da Bahia, em 31 de outubro de 2019, a cidade conta com
680 capelas. Este montante refere-se as comunidades catdlicas, inclusive
igrejas malftrizes, que infegram as 101 pardquias de Salvador. Outro fator que
merece ser ressaltado € que Salvador oferece um calenddrio diversificado
de festas sincréticas que mobilizam toda uma simbologia associada ds

devocdoes de matrizes africanas.

Neste cendrio de fé, a cidade ainda protagoniza um importante
capitulo da histéria catdlica mundial, a partir do andncio, em maio de 2019,
da canonizacdo da religiosa baiana Irmd Dulce, que vem a se tornar a
primeira santa brasileira: a Santa Dulce dos Pobres. O processo de
canonizacdo de Irmd Dulce - o “anjo bom da Bahia”, como era conhecida -
foi iniciado em 2000 e a validacdo do seu primeiro milagre aconteceu em
2003. Em 2009, ela recebeu o titulo de Venerdvel e em 2011, foi beatificada.
Apss a constatacdo da cura de uma hemorragia, foi atribuido a Irmda Dulce

um segundo milagre, o da cura de um caso de cegueira.

Em maio de 2019 foi anunciada a sua canonizagcdo e em 13 de outubro
do mesmo ano, uma cerimodnia aconteceu no Vaticano, em Roma, com a
presenca do Papa Francisco (Valadares, 2019). Este fato revela que esse
legado da religiosa é percebido e reconhecido ndo sé pela Igreja Catdlica,
mas por brasileiros e estrangeiros que partiiham da fé. Em 2013, 57% da
populacdo brasileira (cerca dell1é6 milhdes de pessoas) era mobilizada pelo
catolicismo, religido declarada em 2017 por 64,7% da populacdo (Anjos &
Lima, 2017; Azevedo, 2017).

Desde que a canonizacdo da religiosa foi anunciada, o nUmero de

visitacdes as Obras Sociais de Irmd Dulce (OSID), com sede localizada no
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Largo de Roma, em Salvador, cresceu consideravelmente. Além das
instalacoes de salde, a instituicdo conta com santudrio, memorial dedicado
a vida da religiosa baiana, loja e um café. Entre 14 de abril e 14 de maio de
2019, apenas o memorial havia recebido 1.746 visitantes e nos 30 dias

seguintes, o espaco recebeu 3.667 pessoas (Santos, 2019).

As obras sociais da santa brasileira sdo um reflexo de seu legado no
cuidar dos mais necessitados. A OSID, atualmente, atende pelo Sistema
unico de Saude (SUS) a média anual de 3,5 milhdes de pessoas, sendo

considerado um dos maiores complexos de saude do pais (OSID, 2020).

Frente ao aumento das visitacdes, tornou-se necessdria uma
reorganizacdo territorial, o que deu origem ao Projeto Territério Sanfo. A
iniciativa mobiliza diversas instituicdes publicas e privadas com foco na
criacdo de um arranjo produtivo local com base no turismo, no entorno da
OSID, com vistas d maximizacdo da experiéncia dos visitantes e dos

beneficios para a comunidade (Santos, 2019).

A base territorial do Arranjo Produtivo Local Territério Santo
compreende a regido da cidade conhecida como Peninsula de Itapagipe,
que também engloba os santudrios de Nossa Senhora da Conceicdo da
Praia, de Nossa Senhora dos Alagados e de Nosso Senhor do Bonfim. O
projeto prevé acdes como: requalificacdo urbana, revitalizacdo de
estabelecimentos comerciais e estruturacdo da hotelaria, bares e

restaurantes.

Com base no referido contexto, o presente estudo emerge do
marketing e de sua contribuicdo para o turismo religioso, com foco na
realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo e perfil dos visitantes da OSID. As
informacodes coletadas visam servir de insumo para definicdo de acdes de

marketing e de divulgacdo dos negdcios sociais deste destino religioso.

O objetivo dessa pesquisa foi, portanto, identificar o perfil e o nivel de

safisfacdo dos visitantes do memorial, santudrio, loja e café da OSID e a
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coleta de dados foi realizada no més de agosto de 2019, com a aplicacdo
de questiondrios. A proxima secdo se destina aos fundamentos tedricos deste
estudo, para, em seguida, abordar-se os procedimentos metodoldgicos

adotados, a andlise dos resultados e as consideracoes finais

TURISMO RELIGIOSO

O fturismo religioso € um recorte do furismo cultural, uma vez que se
estabelece em torno de elementos constituintes do patrimdnio material e/ou
imaterial de uma dada sociedade e que trata-se da “busca pelo sagrado e
o espiritual em espacos e eventos ligados as religides” (Brasil, 2010, p. 19). A
pratica religiosa, por sua vez, possui dez caracteristicas em comum, que sdo
elencadas por Lindstrom (2016): “sentimento de pertencimento, narrativa,
rituais, simbolos, visdo clara, apelo sensorial, poder dos inimigos, evangelismo,

mistério e grandeza” (p. 139).

Neste sentido, a existéncia dos templos representa um elemento
sagrado para quem partfilha da crenca ou tem interesse em conhecer mais
sobre o assunto. Entende-se que a visita a locais sagrados € uma forma de
estar perto dos deuses, de afimacdo da religiosidade e fé sdo fatores que
atribuem identidade & uma sociedade caracterizada pela crenca (Eliade,
2008; Aragdo, 2014). A religido também possui celebracdes, que para
Aragdo e Macedo (2011), sGo eventos que possibilitam uma experiéncia
incorporada a cultura e identidade. Essas comemoracdes religiosas integram
calenddrios festivos e se tornam patrimdnios de um determinado destino. Em
se tfratando de Salvador, em especial, a Lavagem do Bonfim, por exemplo,
acontece no més de janeiro e reune milhares de pessoas em procissdo das
basilicas da Conceicdo da Praia d do Bomfim, passando pela OSID. A teoria
ancora o significado da festa, pois ainda segundo os autores, a heranca
cultural dos festejos dd sentido ao evento, j& que o "ato de festejar remete
ao patrimoénio vivo, dindmico, atualizado e passivel de mudanga” (Aragdo &
acedo, 2011, p. 402).
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O cendrio relatado propicia o surgimento das peregrinacdes religiosas,
nas quais pessoas se deslocam a esses destinos e templos, o que remete G
nocdo de espaco-territério que, “diferencia-se do espaco-lugar pela sua
construcdo a partir do dinamismo dos individuos que nele vivem [...] (e sdo) o
resultado da confrontacdo dos espacos individuais dos atores nas suas
dimensdes econdmicas, socioculturais e ambientais” (Carriere & Cazella,
2006, p. 33).

Os territérios sdo Unicos, pois sdo fruto de uma construcdo coletiva
oriunda da apropriacdo do espago por grupos sociais, quer seja ele fisico ou
simbdlico. Ao se pensar em um processo de desenvolvimento territorial
baseado no turismo religioso, pretende-se mobilizar e articular 0s
conhecimentos e recursos existentes localmente, de forma inovadora e com
vistas ao aproveitamento de uma oportunidade comum (Pecquer, 2004

como citado em Carriére & Cazella, 2006).

Para Maio (2006), o turismo religioso pode confribuir para o
desenvolvimento da economia, da cultura e pode vir a ter impactos positivos
na qualidade de vida da populacdo local, desde que seja planejado. O
autor ainda ressalta que o crescente fluxo de visitantes nas localidades
contribui para a geracdo de empregos, o crescimento da producdo
artesanal, o incentivo ao desenvolvimento imobilidrio e hoteleiro, além da
preservacdo da identidade cultural e religiosa. Aimeida, Enoque e Junior
(2020, p. 4) reforcam essa importGnecia do turismo religioso no
desenvolvimento das cidades, “gerando empregabilidade e movimentando

varios setores da economia’.

Como estratégia de desenvolvimento territorial, o planejamento
referente ao destino turistico pressupde a disponibilizacdo de informacdes
que facilitem a compreensdo da complexa expressdo das culturas locais
(Guillaumon, 2011). Para que “consequéncias positivas sejam maximizadas e

as negativas sejam minimizadas”, Lanes Filho e Oliveira (2018, p. 308) sugerem
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que o turismo religioso seja planejado minuciosamente, diante do conjunto

de bens e servicos que a atfividade demanda.

E o que Serra (2017) destaca, ao tratar da gama de entfidades que
precisam estar mobilizadas nesta iniciativa. Curado e D’'Abadia (2018)
retfratam iniciativas de definicdo do destino religioso, “aproveitando
manifestacoes materiais, imateriais e naturais” locais, como potenciais de

afracdo de turistas e insumos para elaboracdo de politicas publicas.

Tanto o poder publico, representado pelos érgdos de cultura e turismo
municipais e estaduais, como a Igreja Catfdlica e os agentes do mercado
direta ou indiretamente relacionados ao turismo, agem em parceria para
tornar essa festividade mais afrativa ndo apenas turisticamente. Um conceito
importante para o entendimento deste processo € o de Arranjo Produtivo
Local (APL), que caracteriza o escopo do Territério Santo e que segundo
Lastres et al. (2002) se constitui em aglomeracdes de agentes de uma
sociedade em um determinado territério. Tais agentes estabelecem vinculos
e inferagem, podendo ser representados por empresas e outras instituicoes

publicas ou privadas,

Para Silveira et al. (2005), os APLs sugerem interacoes entre agentes de
um mesmo setor, ou seja, empreendimentos que atuam na mesmo espaco
geogrdfico e que compartiham da mesma cultura. Além dos vinculos
estabelecidos enfre eles (e com entes governamentais, empresariais e
instituicdes financeiras e de pesquisa), esses agrupamentos possuem

especializacdo produtiva e governanca (Brasil, 2018).

O APL traz efeitos benéficos para a rede de instituicdes que o integra e
ainda, contribui para o desenvolvimento do turismo sustentdvel, uma vez que
“atende as necessidades dos turistas de hoje e das regides receptoras, ao
mesmo fempo em que protege e amplia as oportunidades para o futuro”, se
constituindo em um instrumento legitimo de desenvolvimento territorial (OMT,
2003, p. 24). Essa articulacdo em torno de uma atividade produtiva pode ser

evidenciada e promovida para o mercado. Este também é papel do

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 5, n. 2, 2020
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Marketing e turismo religioso: perfil e satisfagdo dos visitantes das obras da primeira santa brasileira

marketing, que pode confribuir com diversas acdes, fornecendo insumos
para o desenvolvimento de estratégias com foco nos agentes envolvidos

neste processo, como veremos na proxima secdo.

Contribuigoes do marketing para o turismo

O consumo € inerenfe a prdtica de furismo religioso, seja pela
acomodacdo destes visitantes, alimentacdo ou compra de objetos com
significado relacionado & fé. Deste contexto produtivo emerge o marketing
e as suas confribuicdes para a estruturacdo e divulgacdo de um destino
religioso. O esforco do destino visitado estd alinhado aos preceitos do
marketing, de construcdo do componente afetivo da lealdade, e isso é
possivel a partir da oferta de um servico excepcional, que supere as
expectativas do cliente, fornecendo ao consumidor uma experiéncia
memordvel e que promova encantamento do visitante (Siva & Barreto,
2018).

O marketing turistico, como explica Krippendorf (1980, p. 50), visa o
alcance da satisfacdo plena de “necessidades de determinados grupos de
consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado”. Este processo se dd
a partir do momento em que empresas ou organizagcdes do turismo
identificam os visitantes (reais ou potenciais), criom e adaptam seus produtos
para atenderem aos seus desejos e anseios (Beni, 2000). O objetivo, portanto,
destes destinos € “a formacdo de um ambiente favordvel a satisfacdo das

necessidades dos turistas” (Castro & Gandara, 2019, p. 1).

No caso do turismo religioso, Stiel e Carneiro (2008, p. 113) alertam que
os “sujeitos religiosos incorporam o turismo como mediacdo da experiéncia
do sagrado que absorve elementos de lazer, de consumo e de marketing”. E
€ neste momento que o turismo ganha confornos de oportunidade de

negocio (Silveira, 2007). A satisfacdo do visitante de um destino religioso estd
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relacionada & perspectiva de encantamento, decorrente da avaliagdo pds-
consumo e do despertar de emocoes positivas (Silva & Barreto, 2018). O
vinculo emocional com o local estd relacionado, portanto, a dimensdo
religiosa e ao atendimento das necessidades do visitante, a ponto de
oferecer uma experiéncia satisfatéria do ponto de vista de consumo (Silva &
Barreto, 2018; Castro & Gandara, 2019).

A importéncia do marketing também se evidencia na divulgacdo do
destino. Santana (2006) aponta que a imagem do local é construida a partir
de conversas pessodis, da midia ou de conteddos promocionais.
Organizacdes sem fins lucrativos também podem dispor destas ferramentas,
diferenciando ofertas de produtos e comunicacdo (Kofler & Levy, 1969). Este
€ o caso da OSID, que passou a fer destaque ainda maior na imprensa e em

acoes de marketing apds o anuncio de canonizagcdo de Irmd Dulce.

No entanto, diferente de empresas que j& possuem experiéncia de
marketing, algumas organizacdes sem fins lucrativos “sdo tipicamente mais
casuaqis sobre a coleta de informacades vitais sobre como elas estdo fazendo
e o que estd acontecendo no mercado” (Kotler & Levy, 1969, p. 14). E como
se o propodsito da instituicdo estivesse apenas relacionado & destinacdo do
dinheiro do doador para beneficios sociais € ndo para o mercado em si
(Porter & Kramer, 1999).

A partir desta perspectiva, justifica-se a apropriacdo de estratégias de
marketing também no campo do turismo religioso, através da pesquisa de
mercado. Os dados coletados podem contribuir para a definicdo de
produtos e servicos oferecidos, elementos que fraduzem a evidéncia do
consumo como genuino também da prdtica de turismo religioso. Através
destes insumos, a religiosidade se materializa e esses simbolos sdo
“consumidos pelos turistas, ainda que a viagem ndo tenha sido motivada
pela religiosidade ali presente”, como uma lembranca da passagem pelo

local (Guillaumon, 2011, p. 20; Ouriques, 2006).
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A proxima secdo se atém ao detalhamento dos procedimentos
metodoldgicos adotados nesta pesquisa, numa perspectiva  quali-
quantitativa. Os instrumentos de coleta também sdo disponibilizados, a fitulo
de viabilizar novas inciativas de coleta de dados por pesquisadores, com

efeito comparativo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos adotados neste estudo possuem
cardter qualitativo e quantitativo. A coleta de dados foi realizada durante o
més de agosto de 2019, na sede da OSID, no Largo de Roma, em Salvador,
nos turnos da manhd e tarde. Os furistas e moradores de Salvador que
visitavam o local foram abordados aleatoriamente para entrevista, apds

percorrerem as instalacdes da instituicdo.

Foram aplicados 99 questiondrios, segundo questdes expressas nos
quadros 1, 2 e 3 (com margem de erro de 10% e nivel de confianca de 95%),
com 21 questdes fechadas e frés abertas. Os resultados das questdes
discursivas foram analisados atraves do método de andlise de conteudo,
que para Roesch (2005) € composto por frés etapas: pré-andlise (definicdo
dos procedimentos a serem seguidos); exploracdo do material
(implementacdo de tais procedimentos); e tratamento dos dados e
interpretacdo (quando estabelecidas categorias para viabilizar inferéncias

acerca dos dados coletados).

Quadro 1

Instrumento de coleta de dados: perfil dos visitantes do memorial e santudrio
da Irma Dulce

Perguntas/Assertivas Alternativas para resposta
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11

1 - Faixa etdria

de 18 a 25 anos; de 26 a 35; de 36 a 45; de 46 a 55; de 56 a
65; Mais de 65 anos

2 - Género

Feminino; Masculino

3 — Estado Civil

Solteiro; Casado/Unido Estdvel; Divorciado; Vilvo; outros

4 — Grau de instrucdo

Sem instrucdo formal; Ensino Fundamental Incompleto;

Ensino Fundamental Completo; Ensino Médio Incompleto;
Ensino Médio Completo; Ensino Superior Incompleto; Ensino
Superior P&s-Graduacdo POs-

Completo; Incompleta;

Graduacdo Completa

5-Ocupacdo Atual

Texto de resposta curta

6 — Rendimento mensal

Até 1 Saldrio Minimo; Entre 1,1 e 3 Saldrios Minimos; Entre 3,1
e 5 Saldrios Minimos; Entre 5,1 e 8 Saldrios Minimos; Mais de 8

Saldrios Minimos

7 — Local de residéncia

Salvador; Outro municipio da Bahia; Outro Estado do Brasil;

Outro Pais

8 — Se ndo residente, estd em

Salvador a:

Viagem de Lazer; viagem de Trabalho/Negdcios; Visita a
parentes; Consulta Médica; Turismo Religioso (para conhecer
a OSID); Outros

9 — Quantas vezes ja visitou o

memorial de Irmd Dulce?2

Essa é a primeira visita; 2 vezes; 3 vezes; 4 ou mais vezes

10 -

motivacdo de sua visitae

Qual a principal

Devocdo a Irmd Dulce; Desejo de conhecer mais sobre a

Irmd& Dulce e sua obra; Servicos de Saude; Outros

11 = Visitou o Memorial

Sozinho; com parentes; com amigos; em excursdo

12 - O Sr(a)

acompanhado(a)

veio
de
alguma crianca de até 12

anos?e

Sim; Ndo

13 - Como soube da

existéncia do Santudrio?e

Site da OSID; Redes Sociais; Agéncia de Turismo; Indicacdo

de amigos ou parentes; Através do Servico de Saude; TV

14 - Qual

transporte ufilizado para se

o meio de

Onibus; Veiculo préprio/carona; Aplicativo/Taxi; A pé; Outro
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deslocar até o memorial?

Fonte: dos autores (2020).

Quadro 2

Instrumento de coleta de dados: satisfagcdo dos visitantes do memorial e
santudrio da Irma Dulce

Alternativas para resposta

15-De 1 a 10 atribua uma nota ao Memorial quanto & sua localizacdo

16 - De 1 a 10 atribua uma nota ao Memorial quanto & faciidade de

deslocamento/estacionamento

17 -De 1 a 10 atribua uma nota ao Memorial quanto & sua estrutura fisica

18-De 1 a 10, como vocé avalia as informacdes disponibilizadas sobre a Irma Dulce?

19-De 1 a 10, como vocé avalia os precos dos souvenirs vendidose

20-De 1 a 10, como vocé avalia a lanchonete?

21 -De 1 a 10, qual a sua avaliacdo geral sobre a visita ao memoriale

Fonte: dos autores (2020).

Quadro 3
Instrumento de coleta de dados: questoes abertas

Alternativas para resposta

22- O que achou mais interessante na visita?

23 - O que considera que pode ser melhorado?

24 - Descreva em uma palavra sua experiéncia no santudrio

Fonte: dos autores (2020).

A andlise da satisfacdo dos frequentadores foi feita mediante a
ufilizacdo da metodologia Net Promoter Score, que classifica os
respondentes em trés grupos, de acordo com o seu nivel de satisfacdo.

Criada em 2003, por Reichheld, objetiva mensurar a satisfacdo e/ou

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 5, n. 2, 2020 @
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

12



Marketing e turismo religioso: perfil e satisfagdo dos visitantes das obras da primeira santa brasileira
13

fidelizacdo dos clientes a uma dada empresa. Foi trazida para esse estudo
por se entender que consegue traduzir, em nUmeros, de maneira mais
objetiva, os resultados das questdes cujas respostas sdo solicitadas em uma

escala de valores.

No primeiro grupo estdo os entrevistados classificados como
“Promotores”, cuja avaliacdo conferida correspondeu as notas 9 e 10 e
indica aqueles que tiveram uma experiéncia positiva a ponto de
recomendd-la a outras pessoas; no segundo grupo estdo os classificados
como “Neutros”, que atribuiram avaliacdes entre 7 e 8 e sGo considerados
“passivamente satisfeitos”, ou seja, que embora tenham gostado da
experiéncia ndo ficaram empolgados ou, no caso analisado, positivamente
tocados; e, por fim, o terceiro grupo é formado pelos “Detratores”, que sdo
aquelas pessoas que atribuiram notas inferiores a 6 e podem ser
enquadradas como insatisfeitas com a experiéncia ou parte dela. A medida
do indice de satisfacdo, por item avaliado ou geral, se dd quando se subtrai
o percentual de respondentes “Defratores” do de “Promotores” . Desta
forma, se esta medida ¢ inferior a 0, considera-se fratar-se de um resultado
“ruim”; entre 0 e 49 € tido como “razodvel”; entre 50 e 74, como “bom” e

entfre 75 e 100, como “excelente” (Reichheld, 2011).

Este estudo lancou mdo ainda de outro procedimento metodoldgico
quantitativo, para andlise de 14 variaveis a partir do método da Regressdo
Linear Mdltipla, com base no modelo de Minimos Quadrados Ordindrios. A
parametrizacdo dos dados foi feita a partir da criacdo de varidveis dummy e
de escalas, para transformar elementos qualitativos em quantitativos,
viabilizando assim esse estudo. O banco de dados deste estudo foi criado no

Excel, mas a andlise foi feita no software Gretl.

Para evitar colinearidade, foi estabelecida no modelo, como varidvel
depende NOTASATSFGERAL, criada afravés das médias de sete varidveis

relativas as notas atribuidas a diferentes aspectos da visita a OSID. O modelo
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matemdatico estd representado na Figura 1 e a ilustracdo do modelo tedrico

quantitativo, na Figura 2:

Y (NOTASATSFGERAL) = Bo + BINOTALOC + B2NOTAESTAC + BsNOTAESTRUT +
BsNOTAINFO + BsSNOTALOJA + BsNOTACAFE + BINOTAGERALMEM + u

Figura 1. Modelo matemdatico de Minimos Quadrados Ordindrios

VARIAVEL DEPENDENTE
MEDIA DA SATISFACAO
GERAL
(NOTASATISFGERAL)

NOTA GERAL ATRIBUIDA
A VISITA AO MEMORIAL
(NOTAGERALMEM)

LOCALIZACAO
(NOTALOC)

PRECOS DOS
LANCHES VENDIDOS
O CAFE (NOTACAFE

ESTRUTURA GERAL
(NOTAESTRUT)

INFORMAGCOES
FORNECIDAS NO
MEMORIAL SOBRE
A SANTA DULCE
(NOTAINFO)

PRECOS DOS
SOUVENIRES
VENDIDOS NA LOJA
(NOTALOJA)

Figura 2. Modelo tedrico quantitativo

Para compreensdo do significado do modelo, segue o descritivo das
variaveis:  “NOTALOC"” (localizacdo); “NOTAESTAC” (estacionamento);
NOTAESTRUT (estrutura geral); “NOTAINFO” (informacdes fornecidas no
memorial sobre a histéria de Santa Dulce); “NOTALOJA" (precos dos
souvenires vendidos na loja); “NOTACAFE"” (precos dos lanches vendidos no

café); "NOTAGERALMEM" (nota geral quanto a visita ao memorial).

Estas varidveis sdo classificadas como explicativas (ou independentes) e
a variavel dependente € NOTASATISFGERAL (variavel gerada para mensurar

a safisfacdo geral, a partir da média de todas as demais, exceto
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NOTAGERALMEM). O "“Bo” representa o coeficiente de regressdo (intercepto);
o “B1,” coeficiente de regressdo (declive); enquanto o “u” representa o erro
(residuo). A proxima secdo se atém a andlise dos dados coletados e dos
resultados da aplicacdo das diferentes metodologias qualitativa e

quantitativas.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da experiéncia de pesquisa de campo e das respostas, &
possivel afirmar que a maioria dos visitantes da OSID € composta por pessoas
com idades enfre 36 e 65 anos (75%) e do sexo feminino (73%). Do total, 47%
se enconfra casado ou em unido estavel, enquanto 38% estd solteiro.
Quanto ao grau de instrucdo, 30% dos enfrevistados possuem ensino superior
completo. Do ftotal, oufros 27% concluiram o ensino médio e 24% o
fundamental. O rendimento mensal dos entrevistados € bastante diverso,
mas ja aponta um perfil de visitacdo, que se enquadra em exfremos: a maior
fatia dos visitantes, de 24,2%, € composta por pessoas com renda de até 1
saldrio minimo, um perfil relacionado a desempregados ou donas de casa; &

22,2% dos visitantes tem rendimento mensal superior a oito saldrios minimos.

Outro aspecto interessante € que 55% dos entrevistados sdo turistas de
outros municipios da Bahia e de outros estados do Brasil. Dos ndo residentes
em Salvador, 32,8% afirmaram estarem no local a titulo de turismo religioso e
outros 27,6%, a lazer, o que revela claramente a distincdo motivacional dos
peregrinos e furistas culturais. A respeito do memorial de Irma Dulce, 46%
afirmaram ser aquela a sua primeira visita, e outros 30% j& haviam visitado
quatro vezes ou mais. Quanto a motivacdo para a visita, a devocdo a Irmd
Dulce foi a opcdo de 46% dos entrevistados e o desejo de conhecer mais

sobre a nova santa foi a alternativa escolhida por 42% dos visitantes. A
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metade dos entrevistados visitou o memorial acompanhada de parentes e
17.7%, esteve acompanhado por uma criangca de até 12 anos, o que mostra
a necessidade de elaboracdo de acgdes voltadas para o publico infantil.
Ainda sobre os visitantes, 55% foram ao local de carro proprio ou carona, e

35% de 6nibus (transporte publico ou &nibus fretado de turismo).

A maioria dos visitantes (48%) soube da existéncia do sanfudrio atraves
de reportagens exibidas na televisdo ou por ser morador da cidade.
Indicacdo de parentes e amigos foi a resposta de 30% e outros 15%
souberam através de agéncias de fturismo. Palavras como emocgado, fé, amor,
paz, gratiddo, esperanca e acolhimento, foram as mais mencionadas para
descrever a experiéncia da maioria dos entrevistados no santudrio. Quanto
ao grau de satisfacdo dos visitantes com a experiéncia de visita a OSID, o
questiondrio indicava notas de 1 a 10 para alguns aspectos da visitacdo e os

resultados podem ser visualizados na tabela abaixo:

Tabela 1

Grau de satisfagao dos visitantes da OSID segundo o Net Promoter Score

Aspectos Detratores Neutros Promotores Net Promoter Conceito

(em %) (em %) (em %) Score NPS

(em %)

Localizacdo 3 13 84 81 Excelente
Facilidade de 20 17 63 43 Razodvel
deslocamento/estacio
namento
Estrutura fisica 3 14 83 80 Excelente
Qualidade das 1 8 91 90 Excelente
informacoes
Preco dos Souvenirs 24 30 46 22 Razodvel
Lanchonete 29 15 56 27 Razodvel
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Avaliacdo geral 0 7 93 93 Excelente

Fonte: dos autores, Pesquisa de Campo, 2020

Com base nos dados, € possivel afiimar que, denfre os aspectos
melhor avaliados estdo: localizacdo, estrutura fisica e qualidade das
informacdes fornecidas aos visitantes, incluindo neste item os elogios &
receptividade dos guias do memorial. Quanto aos pontos que podem ser
melhorados, destacam-se: estacionamento, que é visto como insuficiente
por muitos dos visitantes que chegam de carro ao local; os precos no café; a
seguranca no entorno; e a acessibilidade no memorial, principalmente por
idosos e cadeirantes, diante da presenca de escadas. A experiéncia geral
dos Vvisitantes no santudrio (principalmente pela exposicdo de objetos
pertencentes a santa e da presenca do seu quarto em forma original) é

muito bem avaliada, tendo obtido NPS 93%.

Este estudo lanca mdo ainda de outra metodologia quantitativa de
andlise dos dados. A partir da Regressdo Linear MUltipla é possivel entender
melhor o impacto das varidveis independentes e sua relacdo de

causalidade.

Os resultados deste modelo apontam para um R-quadrado superior a
99%, o que revela a altissima capacidade explicativa do mesmo. Outro
ponto a ser destacado € que todas as varidveis independentes quantitativas
sdo significativas, com p-valor abaixo de 0,05, e ainda, que elas tfém impacto
diretfamente proporcional com relacdo ao grau de satisfacdo geral do
visitante da OSID. Ou seja, quanto maior o coeficiente de regressdo
relacionado & varidvel nota dada a localizacdo das Obras Sociais Irmd

Dulce, maior a satisfacdo do visitante.

O teste F (ANOVA) também foi realizado para este modelo sugerido e os
resultados indicam que a significGncia € igual a 0,99, o que leva a ndo

rejeicdo da hipdtese de que os coeficientes em conjunto sdo
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estatisticamente iguais a zero. Isso atesta a capacidade explicativa do
constructo, cujos resultados da regressdo linear multipla (realizada no

software Gretl) sdo apresentados na tabela a seguir:

Tabela 2

Regressdo Linear Multipla conforme modelo de Minimos Quadrados - usando
99 observacoes, com NOTASATISFGERAL como varidvel dependente

coeficiente erro padrdo  rdcio-t valor p
constante (Bo) 0,0412499 0,130537 0,3160 0,7527
NOTALOC 0,173848 0,00732607 23,73 9,49e-4 e
NOTAESTAC 0,151522 0,00348981 43,42 1,28e-62 e
NOTAESTRUT 0,152527 0,00880003 17,33 1,41e-30 e
NOTAINFO 0,157215 0,00878238 17,90 1,44e-31 o
NOTALOJA 0,166031 0,00421902 39,35 6,29e-59 o
NOTACAFE 0,164596 0,00371067 44,36 1,99e-63 o
NOTAGERALMEM 0,0313980 0,0129258 2,429 0,0171 *

Média var. 8,865320 D.P.var. Dependente 0,832334

Dependente

Soma resid. 0,487830 E.P. daregressdo 0,073217

Quadrados

R-quadrado 0,992815 R-quadrado ajustado  0,992262

F(7,91) 1796,241 valor P(F) 1,33e-94

Log. da 122,5140 Critério de Akaike —229,0281

verossimilhanca

Critério de Schwarz —208,2671 Critério Hannan- —220,6281
Quinn

Fonte: dos autores, Pesquisa de Campo, 2020
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Os resultados desta regressdo, presentes na Tabela 2, apontam para
uma pequena variacdo dos coeficientes, apesar de todos eles serem
significativos. Isso revela a necessidade de destinar atencdo a todas essas
variaveis, a fim de angariar melhores notas de satisfacdo do visitante. NGo
hd, portanto, um ponto critico a ser priorizado, como por exemplo, iniciar
adaptacodes a partir da reducdo de precos dos produtos vendidos no café.
Todos os aspectos da experiéncia do visitante merecem atencdo,
praticamente, no mesmo patamar de prioridade. A excecdo dessa regra
pode ser identificada pela menor expressdo do coeficiente da varidvel
NOTAGERALMEM, varidvel que ndo foi adotada como dependente,
justamente, por sua tendéncia a enviesar a andlise, uma vez que motivados
pelo encantamento com a experiéncia de visita ao memorial com a histéria
da santa brasileira, os enfrevistados tendiom & dar uma nota geral altqg,
mesmo tendo dado notas inferiores a aspectos como a oferta de vagas de
estacionamento. A interpretacdo do resultado da regressdo ainda indica
que, o investimento em cada um desses aspectos ird se refletir positivamente

na satisfacdo do publico.

A devocdo dos visitantes foi um fator que impactou no tempo de
aplicacdo dos questiondrios, pois em meio s perguntas objetivas e abertas,
surgiram festemunhos de milagres e outros relatos de experiéncia, que
serviram de insumo a andlise qualitativa dos resultados. O Quadro 4 resume
em categorias os pontos considerados pelos enfrevistados que forneceram
informacdes nos campos das questdes abertas, como positivos, negativos e

demais sugestoes.

Quadro 4

Resumo das categorias de pontos positivos, negativos e sugestoes
Organizacdo Pontos Melhoria da estrutura da OSID.

do Memorial | positivos Guias preparados e monitores.
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Estacionamento para énibus.

Dispor guias na drea externa orientando o caminho para

o santudrio e para o memorial.

Criacdo de xicaras de café expresso personalizadas para

Sugestoes brindes corporativos e a comercializacdo de outros
famanhos de imagens da Santa Dulce.
Instalacdo de um toldo na drea externa da OSID, ligando
o memorial ao santudrio.
Pontos Falta de estacionamento para veiculos particulares.
negativos
Enfase da import@ncia do templo em relacdo &
Pontos . -
Evangelizacdo evangelizacdo.
positivos
Resgate da fé.
Melhoria da sinalizacdo visual externa do memorial.
Sugestoes Criacdo de um canal de televisGo proprio para
divulgacdo do legado da Santa Dulce dos Pobres.
Informacdo e Falta de sinalizacdo de orientagcdo na cidade indicando
. _ os caminhos para a OSID.
comunicagado
Pontos O conteudo escrito disposto no memorial foi considerado
negativos confuso em alguns aspectos, o que pode vir a dificultar a
interpretacdo do visitante. Sua fraducdo para outros
idiomas também é necessdria.
Oportunidade da criacdo de negdcios locais como
Pontos hospedagens e restaurantes em funcdo do acolhimento
positivos / | dos acompanhantes dos pacientes da OSID.
Negécios oporfunidades | A" canonizacdo tem despertado uma série de ideias
locais de melhoria empreendedoras em uma série de desempregados que
vivem no enforno.
Pontos Falta de restaurantes no entorno, abertos para o almoco.
negativos
Infraestrutura Pontos Moradores de rua e usudrios de drogas que habitam na
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Urbana negativos praca Irma Dulce, gerando sensacdo de inseguranca aos
visitantes da OSID.

Forte odor de urina no entorno da OSID, falta de limpeza

urbana.

Necessidade de reparo na calcada para pedestres no

entorno.

Falta sinalizacdo na cidade indicando os caminhos para
a OSID.

~ Policiamento fixo no entorno da OSID para atendimento
Sugestoes ]
aos turistas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Os dados coletados sdo elementos para o planejamento do APL, com
foco na maximizacdo das consequéncias positivas do projeto. Os relatos
evidenciom a necessidade de intervencoes estruturais tanto nas instalacoes
da OSID, gquanto em seu entorno, a fim de melhorar a experiéncia do

visitante.

Os pontos negativos e sugestdes servem de insumos para o
planejamento do destino religioso a fim de garantir o encantamento do
visitante, ndo sé pela importéncia da obra de Santa Dulce e pela devocdo,
mas pela oferta de produtos/servicos que superem as expectativas do
publico que frequenta o local. Na préxima secdo discutiremos limitacdes do

estudo, achados e alterativas para futuras pesquisas.

CONSIDERAGOES FINAIS

As confribuicdes desta pesquisa viabilizam a compreensdo deste
objetivo de pesquisa (identfificar o perfil e grau de satisfacdo dos visitantes da
OSID) e a futura elaboracdo de um plano de marketing com foco no turismo

religioso. A partir do levantamento de informacdes estratégicas (visando
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atender as demandas sociais levantadas pelos enfrevistados), torna-se

possivel a estruturacdo do destino baiano.

Apesar de a avaliagdo geral ser considerada excelente, do ponto de
vista da satisfacdo, alguns pontos da experiéncia podem ser melhorados:
precos; clareza e fraducdo de conteldo escrito do memorial, e oferta de
vagas de estacionamento. A andlise quantitativa aponta a necessidade de
dispéndio de esforcos em todos esses pontos, ndo havendo, portanto, um
gargalo a ser priorizado em termos de investimento. Identifica-se, também, o
perfil da maioria dos visitantes: turistas de fora da cidade; idades entre 36 e

65 anos; sexo feminino; casada ou em unido estdvel.

A partir dos achados deste estudo, é possivel afirmar que a atividade
de marketing muito tem a confribuir ainda com diversas acdoes a serem
desenvolvidas, tais como: a elaboracdo de novos produtos, realizacdo de
campanhas promocionais e criacdo de sites. Este frabalho pode ser
ampliado, com foco em atender as necessidades e desejos, tanto da

comunidade local, quanto dos turistas do segmento religioso.

No campo das limitacdes da pesquisa, o aumento do fluxo de turistas
de oufros paises pode vir a interferir diretamente nos resultados futuros,
quando comparados aos desta amostra. Por exemplo, o quesito informacdes
fornecidas sobre a histéria da santa pode ter avaliacdo insatisfatéria de
turistas que ndo encontrem traducdo do conteludo exposto em outros
idiomas. Como estas entrevistas e estes questiondrios foram aplicados antes
de 13 de outubro de 2019, quanto a religiosa se tornou a Santa Dulce dos
Pobres, o volume de visitantes estrangeiros pode ter aumentado, o que torna
oportuna a ampliacdo desta amostra, com foco na busca de um novo perfil

de publico.

Com foco na estruturacdo do projeto Territdorio Santo, sugere-se a
extensdo do campo de pesquisa para o entorno da Igreja do Bonfim e outros

pontos do trajeto contemplado no projeto Territério Santo, a fim de colher
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insumos representativos do perfiil do publico e ndo sé aqueles que

escolheram a OSID como destino.

Outro viés de futuros estudos pode ser o mapeamento da estrutura j&é
existente, desde a basilica da Concei¢cdo da Praia até a igreja do Bomfim,
tanto em relacdo 4 acessibilidade, quanto G presenca de bares e
restaurantes, hotelaria, comércio, além do levantamento de liderancas
comunitdrias que possam ser inseridas como fontes de informagcdes e como
atores na tomada de decisdes que iirdo impactar diretamente na

experiéncia do visitante e na rotina de quem na regido j& habita.

A presente pesquisa abre frente, do ponto de vista de comparacado,
para a realizacdo de estudos de casos em outros destinos religiosos do pais e
do mundo, a fim de municiar gestores dessas instituicdes no

aperfeicoamento de seus servicos e na melhoria da experiéncia do visitante.
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