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Resumo

Os objetivos deste estudo foram conhecer o relacionamento existente entre os principals
indicadores relativos ao construto fidelidade, verificar os efeitos das variaves
comportamentais e demogréficas sobre a satisfagdo e sobre os referidos indicadores de
fidelidade dos turistas, e verificar a relacdo entre satisfacdo e esses indicadores. Além do
referencial tedrico, foi realizada uma pesquisa com 513 turistas da cidade de Curitiba durante
a Copa do Mundo da FIFA2014. Os dados foram coletados com base em um questionario
estruturado, por assistentes pesquisadores, e foram analisados com testes x?, Coeficiente de
Contingéncia e Correlagéo de Spearman. Entre outros resultados, a pesquisa mostra que o0s
indicadores intenc&o de retornar ao destino e de indicé-10 a outras pessoas sdo estatisticamente
diferentes e possuem correlagéo fraca entre si; que a satisfacéo tem associacdo significativa
com ambos os indicadores da fidelidade; que embora o nimero de visitas ndo tenha
significancia estatistica sobre a satisfagdo, o conhecimento prévio possui; e que Curitiba tem
importante potencial para o turismo de lazer.Implicaghes gerenciais e académicas séo
discutidas ao final do trabalho.

Palavras-chave: Gestdo do Turismo; Destino; Fidelidade; Satisfacdo; Demanda turistica.

Abstract

The aims of this study were to identify the relationship between the main indicators of the
loyalty construct, verify the effects of behavioral and demographic variables on satisfaction
and on those tourist loyalty indicators, and the relationship between satisfaction and these
indicators. Beyond the theoretical reference, a research was carried out with 513 tourists of
Curitiba city during the 2014 FIFA World Cup Brazl. Data were collected from a structured
questionnaire, by assistants researchers, and analyzed with x* tests, Contingency Coefficient
and Spearman correlation. Besides other results, the research shows that indicators intention
to return on destination and recommend it to others are statistically different and have low
correlation between them; that satisfaction has a significant association with both indicators
of loyalty; that although the number of visits has no statistical significance on satisfaction,
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prior knowledge has, and that Curitiba has important potential for leisure tourism.
Managerial and academic implications are discussed at the end of the work.

Keywords: Tourism Management; Destination; Loyalty; Satisfaction; Tourism demand.

Resumen

Los objetivos de este estudio fueron conocer la relacion entre los principal es indicadores del
constructo lealtad, verificar los efectos de las variables comportamentales y demograficas en
la satisfaccion y en los indicadores de fidelidad de los turistas, y la relacion entre la
satisfaccién y estos indicadores. Alla del marco teorico, se llevo a cabo una encuesta con 513
turistas de Curitiba durante la Copa Mundial de Clubes de la FIFA 2014. Los datos fueron
recolectados en base a un cuestionario estructurado por asistentes de investigacion, y se
analizaron con pruebas de X2, Coeficiente de Contingencia y la correlacion de Spearman.
Entre otros resultados, la investigacion muestra que los indicadores de intencién de regresar
al destino y recomendarlo a otros son estadisticamente diferentes y tienen una baja
correlacion entre si; que la satisfaccidon tiene una asociacion significativa con ambos
indicadores de lealtad; que, si bien e nimero de visitas no tiene significacion estadistica en
la satisfaccion, esa tiene con € conocimiento previo; y que Curitiba tiene un potencial
importante para € turismo de ocio. Las implicaciones gerenciales y académicas se discuten
al final del trabajo.

Palabras clave: Gestion dd Turismo; Destino; Fidelidad; Satisfaccion.

1. Introducéo

O turismo contribui de forma significativa para o desenvolvimento econdmico e social em
muitos paises (LEA, 1988; ALEGRE; JUANEDA, 2006), e em nivel mundial vem crescendo
a dtas taxas, se comparado a outros setores de atividade econdmica (BANSAL; EISELT,
2004; BLANKE; CHIESA, 2013). Dado que esses fatos séo de pleno conhecimento das
organizacbes que participam desse setor, sgjam elas publicas ou privadas, tem-se como
consequéncia o desenvolvimento de estratégias e acfes para que seus turistas e potenciais
visitantes sintam-se satisfeitos e tornem-se fiéls, o que acaba por gerar 0 aumento da
competicdo entre os destinos turisticos (BUHALIS, 2000; RAJESH, 2013).

Ainda que empresas que atuem no setor de turismo possuam objetivos diversos e oferecam
produtos e servicos distintos, tais como transporte aéreo, locagao de veiculos, entretenimento
e catering, a potencializacdo dos negdcios e do conjunto depende em grande medida da
atratividade e do sucesso de destinos (BUHALIS, 2000; LYNCH; TINSLEY, 2001,
FORGAS-COLL et al., 2012). H4 portanto, uma interdependéncia entre os diversos
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participantes, visto que 0 sucesso quanto a atragdo, o atendimento e a satisfacdo do turista
depende do conjunto (MILL; MORRISON, 1985).

A despeito dessa complexidade e da competicdo que se acirra entre os destinos, muito do que
se conhece sobre satisfacéo, fidelizaco e o0 seu relacionamento foi desenvolvido por estudos
em marketing e sdo focados em produtos fisicos relativamente simples (GALLARZA,;
SAURA, 2006; SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007; MILFELNER;
SNOJ; KORDA, 2011).

Opperman (2000) também entende que apesar das pesquisas sobre fidelidade dos
consumidores serem abundantes no dominio do marketing, ela tem recebido pouca atencéo
nas publicagdes de turismo. No entanto, as literaturas de turismo e de marketing apontam que
ha consenso de que a satisfacdo € um dos principais determinantes da fidelidade
(DONNELLY, 2009; BAKER; CROMPTON, 2000), uma vez que diversos estudos vém
encontrando resultados significativos nas relagbes entre esses construtos (OH, 1999;
HESKET, 2002; SUHARTANTO, 2011).

De fato, observa-se significativo aumento dos estudos em turismo sobre esses assuntos e seus
relacionamentos nos Ultimos anos (BUHALIS, 2000; ALEGRE; JUANEDA, 2006; CHEN;
PHOU, 2013; CHI; QU, 2008; GALLARZA; SAURA, 2006; LEE; SHEN, 2013). No entanto,
0 proprio construto “fidelizagdo” ndo vem recebendo 0 mesmo tratamento, o que € de suma
importancia, dadas as particularidades do setor. Ou sga, poucos trabalhos tiveram a
fidelizacdo (uma variavel latente, ndo observavel diretamente) como o foco de pesquisa,
sendo mais comum a abordagem de fatores que possuem implicacOes sobre ela, e ndo as

varidveis observaveis que permitem mensura-la e arelacéo entre elas.

Barros (2008) entende gue o conceito de fidelidade continua em discusséo e, McMullan

(2005) menciona que nao ha definicdo Unica ou maneira clara de se mensurar afidelizacéo.

Com base na revisdo tedrica sobre os assuntos pertinentes e em uma pesquisa de campo
encomendada pelo Ministério do Esporte por meio do CNPq, realizada com turistas da cidade
de Curitiba durante a Copa do Mundo de Futebol da FIFA, conforme detalhamento

apresentado no topico sobre 0 método, este trabalho teve os seguintes objetivos:
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Conhecer 0 relacionamento existente entre os principais indicadores do construto
“fidelidade” (intencdo de retornar ao destino e intencdo de recomendar o destino a outras
pessoas).

verificar o efeito de variavels comportamentais e demogréficas sobre a satisfacéo e sobre
os indicadores de fidelizagdo do turista.

verificar o relacionamento entre a satisfacdo e os indicadores da fidelizag&o do turista.

2. Referencial Tedrico

2.1. Fidelidade

A importancia da fidelizagdo fundamenta-se nos atos custos envolvidos na captacéo de
turistas (VAVRA, 1992; ALEGRE; JUANEDA, 2006; CHEN; PHOU, 2013) e nos possiveis
beneficios que os ditos fiéis podem prover, atuando como parceiros, e proporcionando, além
de resultados financeiros diretos, informagdes que contribuam para a criagdo de diferenciais
em relacdo a concorréncia (CHI; QU, 2008; RAJESH, 2013).

Embora a fidelidade seja definida por alguns autores como frequéncia de compra repetida ou
volume relativo de compra da mesma marca (TELLIS, 1988; OPPERMANN, 2000; SUN,
CHI, XU, 2013), Jackoby e Chestnut (1978) j& haviam aertado que a conceituacdo da
fidelidade deveria incluir tanto componentes comportamentais, como atitudinais. Também
Oliver (1997) reforca essa posicéo ao afirmar que a fidelidade possui forte componente
atitudinal.

Dada a importancia que a fidelizacdo possui, diversos autores a vem conceituando desde a
década de 1970. Algumas das principais conceituacdes citadas na literatura podem ser
observadas no Quadro 1.
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Quadro 1: Conceitos sobrefiddlidade

Autor

Conceito

Abordagem

Newman e Werbel (1973)

Recompra de uma marca, sem a
necessidade de e buscar
informaces.

Comportamental

Hawkins, Best e Coney (1995)

Comportamento atual ou intencdo
de repetir a compra de certos
produtos e servicos.

Comportamental e Atitudinal

Oliver (1997)

Profundo comprometimento de
recomprar ou endossar um produto
ou servico preferido, a despeito de
esforcos de marketing que visem
alteram o comportamento.

Comportamental e Atitudinal

Jones, Mothersbaugh e
Beatty(2000)

Interesse do cliente em manter um
relacionamento com um ofertante
em particular e dele continuar
comprando.

Comportamental e Atitudinal

Dick e Basu (1994)

Relacionamento entre atitude e a
adocéo.

Atitudinal

Bloemer e Kasper (1995)

Medidas comportamentais
expressas a0 longo do tempo ou
padrdes de recompra.

Comportamental

Tellis (1988)

Frequéncia de compra ou volume
de recompra de uma mesma marca.

Comportamental

Fonte: Autores, com base no referencia tedrico.
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Para Oliver (1997, p. 372), a plenitude da fidelizagcdo € a cancada quando o cliente desenvolve

uma

convicgdo profundamente assegurada de repetir a compra no futuro ou voltar
a recomendar constantemente o produto ou servico preferido, apesar das
influéncias de que possam existir em certas situacdes e das ofertas de
marketing que sdo o0s potenciais causadores da mudanca do comportamento.

Para que se chegue a €la, hatrés estagios, a saber (OLIVER, 1997):

cognitivo, relacionado a avaliagéo dos atributos;

afetivo, relacionado ao gosto;

conativo, relacionada a intencao.

Day (1999) também propde um processo evolutivo em termos de fidelidade, composto de

cinco etapas, conforme apresentado na Figura 1, que vai desde a situacdo de baixo

comprometimento até a disposi¢do em pagar um preco premium.
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Figura 1: Comportamento do cliente, do baixo comprometimento a fidelidade.

Disposicéo de
Disposicéo de Intencio aguardar aresposta  Resisténciaa L
defender de rep;;etir da empresa, quando opinides Disposicao de pagar
produtos e acompra 0s concorrentes adversas de um preco premium
recomendar sua lancam produtos especialistas
compra superiores

A

Baixo
comprometimento

Fonte: Day (1999, p. 147).

Day (1999) entende que fidelidade diz respeito a um sentimento de afinidade em relacéo a
produtos e marcas, que vai aém da simples repeticdo de compra. Mas defende também que outros
indicadores devem ser consderados para se aerir o grau red de fideizagdo de um consumidor,

como conveniéncia, inércia e o grau de concentracéo de um determinado mercado (DAY, 1999).

Conforme ja mencionado na introducdo, € oportuno e necessario compreender-se 0 congtruto
fidelizacdo em turismo (BARROS, 2008; MACMULLAN, 2005), inclusive porque embora dois
indicadores venham sendo os mais utilizados (o retorno do turista ao destino, e a indicagéo do
destino pelo turista a outras pessoas) (YUKSEL; YUKSEL; BILIM, 2010), adguns estudos
utilizaram outras escalas mais complexas, igualmente aceitas (Y OON; UY SAL, 2005; ZHANG et
a., 2013).

Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

H1: Os indicadores do construto fidelidade “intencdo de retornar” e “indicagdo a outras
pessoas” sdo complementares.

2.2. Expectativa e satisfacao

Estudos apontam o poder destrutivo de clientes insatisfeitos (WOODUFF, 1997; OLIVEIRA;
TOLEDO; IKEDA, 2004; ZHANG et a., 2014), visto que eles transmitem suas insatisfagcOes
a uma quantidade maior de outros potenciais clientes do que os satisfeitos o fazem, aém de
gue muitos ndo reclamam as empresas que geraram as insatisfactes — dificultando a obtencéo
de informagbes para que elas possam melhorar seus relacionamentos com o mercado
(VAVRA, 1992; WOODRUFF, 1997; LAMBIN, 2000).
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Dada a relacdo da satisfacdo com a fidelizagdo que estudos apontam em marketing, empresas
costumam medi-la sistematicamente (KOTLER; KELLER, 2012
SUDHARSHAN, 1995; LAMBIN, 2000). Também nas pesquisas em turismo ela possui lugar
de destaque, sendo um assunto-chave (KOZAK;RIMMINGTON, 2000; YOON; UYSAL,
2005; ZHANG, et a. 2014). De acordo com Kozak e Rimmington (2000), a satisfacdo do
turista € uma variavel importante para o0 sucesso de um negécio competitivo, pois afeta a

competitivas

escolha do destino, bem como o consumo de produtos e servigos.

O estudo da satisfac@o recebeu impulso significativo com a teoria da desconfirmacdo da
expectativa de Oliver (1981), que a propde como resultado da comparacéo, pelo cliente, de
expectativas e percepcdes. Assim, o0 modelo por ele criado prevé questionamentos diretos
sobre se a percepcdo sobre um produto é melhor ou pior que o esperado, a partir de uma
escalaordina (OLIVER, 1981).

Também a satisfacdo foi conceituada por diversos autores, conforme apresentado no Quadro
2. Podem-se observar duas abordagens distintas nas defini¢des. uma generalista-experiencial,
gue leva em conta o0 processo e seus efeitos; e outra focada em resultado, que se concentra no

sentimento gerado pelo consumo.

Quadro 2: Definicbes de satisfacao

Autor Conceito Abordagem

Oliver (1981) Avaliacdo da surpresa inerente a aquisicao de um produto esua | Generalista-
experiéncia de consumo; o estado psicol dgico resultante do experiencial
sentimento anterior frente ao posterior a experiéncia de consumo.

Tse e Wilton (1988) A resposta a uma experiéncia de consumo especifica, baseada | Focadaem
na discrepancia entre a expectativa anterior € o desempenho do | resultado
produto apds a compra.

Westbrook e Oliver A avaliacdo de uma compra especifica, apds o consumo. Focadaem

(1991) resultado

Oliver (1997) A resposta do consumidor ao seu grau de contentamento Generdlista-
guanto a um produto ou servico. experiencial

Kotleree Sentimento de prazer ou de desapontamento resultante dal Focadaem

Keller(2012) comparacdo do desempenho esperado ou efetivado em relagdo| resultado
as expectativas.

Kim, KimeAn Atitude formada a partir da comparacdo mental da qualidade| Generalista-

(2003) esperada do produto ou servico e 0 que percebeu apds o| experiencial
€oNnsumo.

Fonte: Autores, com base no referencia tedrico.

Nota-se que a expectativa € o principal componente da satisfacdo, visto que a satisfacéo é tida
como resultado do atendimento ou ndo dela. De acordo com Kotler, Bowen, Makens (2010),

as expectativas relacionadas ao sentimento de satisfacdo sdo formadas e influenciadas por

ISSN 1984-4867



TURISMO

99

experiéncia anterior de compra, recomendacdes de amigos, informagbes do mercado, e

promessas do ofertante.

Em razéo da complexidade do turismo, diversos sdo os fatores que influenciam a expectativa
do turista, tais como aimagem do destino, o envolvimento pessoal e a prépria satisfagéo geral
(PRAYAG; RAYAN, 2011; PRAYAG,2012).

Woodruff (1997) ressalta o forte relacionamento entre o valor para o consumidor e a sua
satisfacdo, pois a medida que o produto é percebido como de vaor adequado, a satisfagdo
passa a ser uma consequéncia natural. Assim, o fator critico para que os clientes comprem
repetidas vezes um mesmo bem e, assim, percorram o caminho até afidelidade, é a satisfacdo

gue eles obtém com 0 seu uso.

Portanto, fidelizar significa obter um relacionamento duradouro — o qual depende da entrega
de valor ao cliente, criando-se um circulo virtuoso (OLIVEIRA; IKEDA; TOLEDO, 2004,
DAY, 1999).

Embora Schulz (1998) afirme que o fato de o cliente estar satisfeito ndo implica
necessariamente existéncia de fidelidade, deve-se considerar que a insatisfagdo certamente
conduzira a perda do relacionamento se o cliente puder escolher e tiver condicdes semel hantes

de consumo - o que depende, também, do seu grau de insatisfacéo.

Berry e Parasuraman (1991) esclarecem que os consumidores possuem dois nivels de
expectativas. o nivel desgjado e o nivel adequado. O primeiro diz respeito ao que ele gostaria
de receber; 0 segundo reflete o que é aceitavel receber. E, entre estes niveis, existe uma zona

detolerancia.

A zona de tolerancia varia de consumidor para consumidor, e de transagéo para transacéo de
um mesmo consumidor, pois o nivel de expectativa € dindmico e depende de diversos fatores,
tals como necessidades individuais e experiéncias anteriores (BERRY;PARASURAMAN,
1991; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994).

Ressalte-se, ainda, que a versdo mais recente do paradigma da desconfirmacdo de
expectativas considera que a satisfagdo pode ser predita também por efeitos diretos das
expectativas e do desempenho, ndo mediados pela desconfirmacdo(OLIVER, 1997), o que

reforca ainda mais aimportancia de gerir-se a expectativa.

ISSN 1984-4867



TURISMO

100

Segundo Santos (2013, p. 524), “RecomendagOes a parentes e amigos, intencéo de retorno e
fidelidade (ou lealdade) sGo comportamentos pos-compra fortemente influenciados pela

satisfacdo com a experiénciade visitagdo”.

Embora diversos estudos tenham tratado do relacionamento da satisfacdo com a intencéo de
comportamento, com afidelidade e mesmo com a qualidade em servigos (CRONIN; TAYLOR,
1992; GONZALEZ; GANDARA; BREA, 2006; CHI; QU, 2008), as pesquisas mostram
diferencas importantes em termos da forca e até mesmo da dire¢céo em que o relacionamento se
da, de forma que explorar o relacionamento desses construtos em contextos e com perfis de

publicos diversos contribui parapropiciar uma compreensdo mais profunda e geral.
Ressalte-se, no entanto, que o construto qualidade néo faz parte da proposta deste estudo.
Assim, propdem-se as seguintes hipdteses:

H2: A intencdo de retor nar ao destino esta associada a satisfacdo do turista.

H3: A intencdo de recomendar o destino esta associada a satisfacéo do turista.

2.2.1.0 efeito da repeticio das visitas sobre a fidelizagdo do turista

Alguns estudos apontam haver diferencas entre os turistas que visitam pela primeira vez um
destino e os que repetem a visita (GITELSON et a. 1984; FAKEYE; CROMPTON, 1991;
CHON,1991), e o impacto de experiéncias anteriores na escolha do futuro destino. Contudo,
poucos estudos analisaram a questdo de como a repeticdo de visitas a0 loca afeta o
comportamento dos turistas (CHI, 2012).

Entre eles esta o de Gitelson e Crompton (1984) que concluiram que visitantes que repetem a
viagem procuram o descanso, enquanto os turistas que visitam pela primeira vez um destino
procuram a variedade. Também Fakeye e Crompton (1991) apontam haver diferencas nos
motivos entre 0s que nunca visitaram, os que visitam pela primeira vez e os visitantes que
repetem a viagem, sendo as atragOes fisicas do destino os principais motivadores de visita a
um destino para 0s que nunca visitaram e 0s que visitam pela primeira vez, e para 0s que

repetem a viagem, necessidades sociopsicoldgicas individuais s80 mais importantes.

Gitelson e Crompton (1984) identificaram cinco razdes pelas quais as pessoas regressam a um

destino familiar:

1) satisfeito com um destino em particular (reducéo do risco);
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2) encontrar 0 mesmo tipo de pessoas (reducéo do risco);
3) ligaghes emocionais com o destino em particular;
4) exploracéo futura do destino;
5) mostrar o destino a outras pessoas.
Assim, propdem-se as seguintes hipdteses:
H4: A intencdo de retornar ao destino € influenciada pelo nimero de visitas que o turista ja
fez ao destino;
H5: A intencdo de recomendar o destino a outras pessoas € influenciada pelo nimero de
visitas que o turistajafez ao destino;
H6: A intencdo de retornar ao destino é influenciada pelo motivo da viagem futura;
H7: A intencdo de recomendar o destino € influenciada pelo motivo da viagem futura;

H8: Ha correlagdo entre o0 nimero de visitas que o turistajafez ao destino e sua satisfagao;

H9: Ha associacdo entre o motivo da viagem futura do turista e sua satisfacéo.

3. Método
3.1. Tipo de pesquisa e oper acionalizacao

A pesquisaredizadafoi de natureza quantitativa e consistiu na aplicacéo de um questionario a
turistas presentes na cidade de Curitiba, nos dias de jogos da Copa do Mundo de Futebol da
FIFA, na érea de circulagdo restrita aos que possuiam ingresso para assistir aos jogos,

momentos antes das partidas.

O question&rio levou em consideracdo o referencial tedrico levantado e as hipéteses
formuladas, a partir dos quais as escalas foram definidas, além de questes sobre o perfil do
respondente. A coleta dos dados foi realizada no més de junho de 2014, contando com a
participacéo de 15pesquisadores, alunos e professores do curso de Mestrado em Turismo da
UFPR (Universidade Federal do Parana). No total, foram obtidos 513 questionarios.Em
algumas questdes houve missings, mas em nenhuma situagdo esse nimero foi prejudicia as
andlises realizadas.
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3.2 Escalas e medidas

Considerando-se que a fidelizacdo pode ser medida em termos comportamentais (a recompra
em tempo real, normamente aferida por observacao) e atitudinais (a intencéo de recomprar,
normalmente aferida por survey) (RUNDLE; MACKAY, 2001), em vista do problema de
pesquisa, dos objetivos e das hipdteses a serem testadas, optou-se pela mensuracao atitudinal.

Com base em Oliver (1981;1997) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), a satisfacdo foi
medida em escala ordinal de trés pontos, a partir da seguinte questdo: “Com relacdo as tuas
expectativas, atua experiéncia gera na cidade: (1) ndo atendeu as expetativas, (2) atendeu as

expectativas; (3) superou as expectativas”.

A opcéao por abordar a satisfacdo por meio das expectativas deu-se pelo fato de o pré-teste do
instrumento, realizado com 25 pessoas com 0 mesmo perfil dos entrevistados — turistas que
estavam visitando Curitiba — ter apontado que o questionamento direto sobre o quéo satisfeito
o turista estava suscitava davidas quanto ao significado de satisfacdo, além de o referencial
tedrico apontéla como o elemento fundamental da satisfagdo, conforme ja mencionado
(OLIVER, 1981; 1997). Além disso, o pré-teste apontou melhor compreensdo desse conceito
pelos turistas. A questdo a ser respondida foi: “Em termos gerais sua visita a Curitiba...” (1)
esta abaixo da sua expectativa; (2) esta de acordo com a sua expectativa; (3) esta acima da sua

expectativa.

A fidelizagdo foi medida com base nos dois indicadores comumente utilizados nas pesquisas
em turismo: intencdo de retornar ao destino e de recomendé-10 a outras pessoas (SUN; CHI;
XU, 2013; HAWKINS;BEST;CONEY, 1995; CHI; QU, 2008). A medida foi feita em escaa

dicotdmica, em que o respondente optava por “sim” ou “ndo” a cada uma das questdes.
3.3. Analises

As nove hipoteses propostas a partir da revisao bibliografica exposta foram analisadas com

diferentes técnicas, conforme se apresenta no Quadro 3.
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Quadro 3: Hipdteses etécnicas de analises utilizadas

Hipodtese Técnica Utilizada na Andlise

H1: Os indicadores do construto fidelidade “intencéo de retornar” | Coeficiente de Contingéncia
e “indicacdo a outras pessoas” sdo complementares

H2: A intencdo de retornar ao destino esta associada a satisfagio | Teste x°
do turista

H3: A intencBo de recomendar o destino esta associada a|Teste X
satisfacdo do turista

H4: A intengdo de retornar ao destino € influenciada pelo nimero | Teste X2
devisitas que o turistajafez ao destino

H5: A intencdo de recomendar o destino a outras pessoas €| Teste X2
influenciada pelo nimero de visitas que o turistajafez ao destino

H6: A intencdo de retornar ao destino é influenciada pelo motivo | Teste X
daviagem futura

H7: A intencdo de recomendar o destino é influenciada pelo| Teste X2
motivo da viagem futura

H8: Ha correlagdo entre o nimero de visitas que o turistaja fez ao | Rho de Spearman
destino e sua satisfacéo

H9: Ha associagio entre o motivo da viagem futura do turista e sua | Teste X
satisfacdo

Fonte: Autores, com base no referencial tedrico.

As variaveis consideradas nas andlises e suas respectivas escalas de mensuracdo foram as

seguintes:

Intencéo de retornar: nominal dicotbmica (sim ou néo);

Intencéo de recomendar: nominal dicotdmica (Sim ou néo);

Satisfacdo: ordinal de trés niveis (ndo atendeu as expectativas, atendeu as expectativas,
excedeu as expectativas);

NuUmero de visitas: intervalar;

Varidveis de perfil: nominal para origem (dicotébmica —brasileiro ou estrangeiro), género

(dicotdmica— masculino ou feminino)e escolaridade.

Na Figura 2 podem-se observar as variaveis e os rel acionamentos baseados nas hipoteses

propostas.
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Figura 2: Relacionamento tedrico das variaveis e constr utos pesquisados

N°. Visitas H4

HBA/ H2
Satisfacdo

Hg'\

I\%tivo

Int. Retornar

H1

Int. Indicar

v

H7

Fonte: Autores, com base no referencial tedrico.

4. Resultados
4.1. Descritivos

Dos 513 entrevistados, 275 (53,6%) eram brasileiros e 238 (46,4%) eram estrangeiros. Dos
507 entrevistados que responderam quanto a satisfagdo, 23 (4,5%) disseram que as
expectativas ndo foram atendidas, 205 (59,5%) disseram que tiveram suas expectativas

atendidas e 179 (34,9%) disseram que as expectativas que tinham foram superadas.

Responderam sobre a indicacéo do destino a outras pessoas 492 entrevistados, dos quais 473
(96,1%) disseram que sim e 19 (3,9%) disseram que ndo. Quanto & intencdo de retornar a
Curitiba, dos 507 entrevistados gque responderam a questéo, 88,1 (89,2%) disseram que tém e
55 (10,8%) disseram que ndo pretendem.

Das 508 respostas validas obtidas quanto ao género, foram entrevistados 395 (77,8%) homens
e 113 (22,2%) mulheres. A idade média dos entrevistados que responderam a questdo (505)
foi de 35 anos.

Dos 505 entrevistados que responderam sobre sua escolaridade, 344 (68,1) possuiam ao

Menos O Curso superior completo.
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Quanto ao conhecimento prévio do destino, dos 502 que responderam a questdo, 278 (54,2%)
jA o haviam visitado anteriormente, sendo que nos ultimos trés anos, 85,6% (de 209

respondentes) o fizeram até 10 vezes.

Cruzando-se os dados sobre os indicadores de fidelizacdo ao destino de 486 respondentes,

tem-se que;

433 (89%) pretendem retornar e indicar 0 destino a outras pessoas,
7 (1%) pretendem retornar, mas ndo indicariam o destino a outra pessoa;
35 (7%) intencionam indicar, mas ndo retornar ao destino;

11 (2%) ndo pretendem indicar, nem retornar ao destino.
Dos respondentes que pretendem retornar ao destino, 390 mencionaram o motivo, a saber:

286 (55,8%) alazer ou descanso

37 (7,2%) a negdcios ou motivos profissionais
37 (7,2%) paravisitar parentes e amigos

13 (2,5%) para estudos

17 (3,3%) outros

4.2. Inferenciais

A associagdo medida pelo Coeficiente de Contingéncia entre os indicadores do construto
fidelidade (intencdo de retornar e intencdo de recomendar o destino)é baixa (32,7%) e
significativa (p<0,01), conforme esperado para indicadores que se dispdem a medir um

mMesmo construto.

Isoladamente, as variaveis idade, género, escolaridade e nimeros de visitas ao destino néo
apresentaram associagao significativa (p>0,05) com os indicadores da fidelidade (intencéo de
retornar a0 destino e de indicalo a outras pessoas). No entanto, as variaveis satisfacéo,

motivo do pretenso retorno e origem apresentaram associacdo significativa(p<0,01).

Ressalte-se que embora ndo hgja associacdo significativa entre o niUmero de visitas e 0s
indicadores da fidelidade, conforme ja mencionado, observou-se associagdo significativa entre
0 conhecimento prévio do destino e aintencdo de retornar (p<0,01), mas ndo ha em relacéo a

indicar o destino.
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Quanto a satisfacdo, ndo foi encontrada associagdo com o nimero de visitas que o turista ja
fez (p>0,05), mas sim com o conhecimento anterior do destino (p<0,01).A satisfagdo mostrou,
ainda, associagdes significativas com aintencdo de indicar o destino a outras pessoas (p<0,01)
e com aintencéo de retornar ao destino (p<0,01). No entanto, ndo foi observada associacéo da

satisfacdo com o pretenso motivo de retorno (p>0,05).

No Quadro 4 pode-se observar de forma resumida o resultado de cada uma das hipéteses
testadas.

Quadro 4: Hipdteses eresultados

Hipoétese Resultados

H1: Os indicadores do construto fidelidade “intencdo de retornar” | Aceita
e “indicacdo a outras pessoas” sdo complementares

H2: A intencdo deretornar esté associada a satisfagéo do turista | Aceita

H3: A intencdo de recomendar esta associada a satisfagdo do | Aceita
turista

H4: A intencdo de retornar ao destino é influenciada pelo nimero | Rejeitada
devisitas que o turistajafez ao destino

H5: A intencdo de recomendar o destino a outras pessoas € | Rejeitada
influenciada pelo nimero de visitas que o turistajafez ao destino

H6: A intencdo de retornar ao destino € influenciada pelo motivo | Rejeitada
daviagem futura

H7: A intencdo de recomendar o destino € influenciada pelo | Aceita
motivo daviagem futura

H8: Ha correlagdo entre o nimero de visitas que o turista ja fez ao | Rejeitada
destino e sua satisfacéo
H9: Ha associagdo entre o motivo da viagem futura do turista e sua| Rejeitada
satisfag@o

Fonte: Autores, com base nos dados coletados.

5. Discussdo e | mplicacoes

Os indicadores do construto fidelidade (intencdo de retornar ao destino e intencdo de
recomendar o destino a outras pessoas) ndo se sobrepdem (p<0,01) e a correlacdo entre eles é
baixa, o que implica a adequagdo do uso de ambos. Além disso, a pesquisa apresentou atas

taxas a ambos.

A maioria dos entrevistados (55,8%) que pretendem retornar ao destino tem a intencdo de

fazé-lo pelo motivo de lazer ou descanso, 0 que indica um grande potencial do destino
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Curitiba, que vem focando seus esforgcos no turismo de negdcios — principal do destino —,
compativel com a vocagdo de grandes centros urbanos (INSTITUTO MUNICIPAL DE
TURISMO DE CURITIBA, 2013).

As variaveis de pefil, com excecdo da origem, ndo apresentaram isoladamente
relacionamento com os indicadores da fiddidade. E, quanto a origem, os brasileiros
mostraram-se mais fiéis do que os estrangeiros — 0 gque se explica pelos altos custos
envolvidos em uma viagem internacional, especialmente ao Brasil.

Como isoladamente o nimero de visitas ndo apresentou associacdo com os indicadores da
fidelidade, mas o fato de ja ter visitado ou ndo anteriormente sim, pode-se concluir que
conhecimento prévio é mais importante do que o volume de idas ao destino. Além disso, a
associacao deste conhecimento prévio com apenas um dos indicadores da fidelizaco, quando
considerados isoladamente (intencdo de retornar), reforca que os indicadores do construto

medem coisas diferentes, justificando o uso e a analise de ambos.

Embora a literatura mencione que a satisfagdo n&o implica necessariamente a fidelizagdo, os
dados apontam que ela possui relagdo significativa com a intencdo de recompra, contribuindo

para gue o turista volte ao mesmo destino.

6. Conclusdes

A busca da fidelizagdo dos turistas € essencial para que o destino e todas as organizagdes
envolvidas no setor possam colher os beneficios de um turismo desenvolvido, a exemplo do

gue ocorre em muitos locais ao redor do mundo.

Para isso, atender suas expectativas é essencial, pois como resultado pode-se obter a
satisfacdo e afidelizagdo. No entanto, deve-se ressaltar que n&o basta criar produtos e servigos
gue o ofertante julgue adequados as expectativas, nem sequer conhecé-las é suficiente. Elas
devem ser, sim, geridas, compreendendo-as a fundo e desenvolvendo-se estratégias e acOes
apropriadas, inclusive para alteré-las, se necessario, a fim de que as capacidades do destino
(atuais e potenciais) possam ser aproveitadas.

Este estudo guiou-se para o acance de trés objetivos, conforme apresentados na introducéo e

reproduzidos abaixo:
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conhecer os graus de relevancia de cada indicador do construto “fidelidade” (intencéo de
retornar ao destino e intencéo de recomendar 0 destino a outras pessoas).

verificar o efeito de varidveis comportamentais e demogréficas sobre a satisfacdo e a
fidelizacdo do turista.

verificar o relacionamento entre a satisfacéo e a fidelizag&o do turista.

Uma vez que todos eles foram alcangados, este trabalho contribui tanto para a gestéo da
demanda de destinos, quanto ao meio académico. A gestdo, por apontar rel acionamentos entre
as variaveis consideradas e, especificamente ao caso do destino enfocado, por apontar que o
turismo de lazer € latente e possui grande potencial; ateoria por trazer confirmagdes de outros
estudos em contexto diverso dos quais eles foram realizados e permitir, ainda, trazer a tona
guestbes importantes que requerem aprofundamentos em trabahos futuros, e para que
conjuntamente sejam significativas para a gestdo da demanda turistica.

Dado o contexto especifico em que a pesquisa de campo foi realizada, seus resultados devem
ser observados com cautela, pois se por um lado podem trazer contribuicOes, por outro
oferecem restricbes que podem dificultar generalizagbes. Assim, trabalhos que realizem
pesguisas semelhantes com outros perfis de publicos e mesmo em outros contextos permitira
0 avanco das discussdes aqui promovidas de maneira mais solida, para que o meio académico

e 0 gerencia possam se beneficiar.
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