C_ endario

Artigo

Determinantes da fidelizac&o do turista internacional
no Brasilt

Determinants of international tourist loyalty in Brazil

Determinantes de la lealtad turistica internacional en Brasil

Vinicius Rocha Biscaro — Universidade de Séao Paulo (USP)

Paulo Henrique Assis Feitosa - Universidade de Sao Paulo (USP)

Resumo
Palavras-chave:
Fidelizag&o A fidelizag&o de destinos turisticos tem importancia estratégica tanto para a tomada
Destinos turisticos de decisdo empresarial como para formulag&o de politicas publicas com relagéo a
Motivac&o sua competitividade. Por meio de um estudo empirico com dados da pesquisa de
Satisfacdo turismo receptivo do Ministério de Turismo do ano de 2013, o artigo avaliou as
Modelagem estatistica variaveis que determinam a fidelizacdo de turistas internacionais no Brasil. Foram

tratadas como variaveis relacionadas a fidelizacao a intengao de retorno ao pais e o
ndmero de visitas ao Brasil realizadas pelos turistas estrangeiros, com aplicagéo das
técnicas estatisticas regresséao logistica e regressao linear simples respectivamente.
Observou-se que a variaveis relacionadas a motivagdo e satisfagcdo do turista
explicam o comportamento da fidelizac&o, o que refor¢a os resultados encontrados
em outros estudos internacionais que abordaram o tema.

Abstract
Keywords:

The loyalty of tourist destinations is of strategic importance both for business decision
Loya_lty_ o making and for the formulation of public policies regarding their competitiveness.
Touristic destination Through an empirical study with data from the Ministry of Tourism's receptive tourism
Motivation survey in 2013, the article evaluated the variables that determine the loyalty of

1 0 presente trabalho é fruto do trabalho de conclus&o de curso de graduacéo em Turismo pelo bacharel
Vinicius Rocha Biscaro, orientado pelo professor Paulo Henrique Assis Feitosa, entitulado como “Fidelizagéo de
destinos turisticos: O Brasil, segundo os turistas internacionais”, que foi selecionado pela Revista Cenario como
Fast Track no evento ANPTUR (2020).
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international tourists in Brazil. The intention to return to the country and the number
of visits to Brazil made by foreign tourists were treated as variables related to loyalty,
with the application of statistical techniques, logistic regression and simple linear
regression, respectively. It was observed that the variables related to motivation and
satisfaction of the tourist explain the behavior of loyalty, which reinforces the results
found in other international studies that addressed the theme.

Resumen

La fidelizacién de los destinos turisticos es de importancia estratégica tanto para la
toma de decisiones empresariales como para la formulacién de politicas publicas
sobre su competitividad. A través de un estudio empirico con datos de la encuesta
de turismo receptivo del Ministerio de Turismo en 2013, el articulo evalué las

Modelado estadistico variables que determinan la lealtad de los turistas internacionales en Brasil. La
intencion de regreso al pais y el nimero de visitas a Brasil realizadas por turistas
extranjeros fueron tratadas como variables relacionadas con la lealtad, con la
aplicacién de técnicas estadisticas, regresion logistica y regresion lineal simple,
respectivamente. Se observé que las variables relacionadas con la motivacion y
satisfaccion del turista explican el comportamiento de lealtad, lo que refuerza los

resultados encontrados en otros estudios internacionales que abordaron el tema.
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Introducéo

A viagem € essencialmente um dos elementos-chave quando se quer entender o
turismo. Quando analisada no contexto do lazer, diferencia-se de outras atividades de cunho
artistico ou esportivo por promover dentro da légica do entretenimento também o
deslocamento. A percepcédo do turista entdo percorre todos os momentos de sua viagem,
desde a saida até o retorno a sua cidade de residéncia. Diferentes fatores agem durante esta
viagem, como a influéncia de outra cultura, experiéncia de servicos demandados e mesmo
estrutura de mobilidade e hospitalidade presentes nos destinos. Assim, € consideravelmente
distinta de outras atividades do lazer como, por exemplo, ir a um cinema ou fazer atividades
fisicas no parque onde a percepcao sobre a atividade recai principalmente sobre a atividade
em si.

E possivel também pensar na viagem do ponto de vista de Marketing, o que faz com
gue o destino a ser visitado seja visto como um produto a ser consumido. Entdo a percepc¢ao
do cliente, que neste contexto é o turista, torna-se o alvo de ac¢des e aten¢cbes que visam,
principalmente, atrair um fluxo de turistas para a localidade. Essa atracdo € possivel
despertando o interesse daqueles que ainda ndo conhecem o local visitado, como
preocupando-se com o relacionamento desenvolvido com quem visita ou ja visitou o destino
para que retornem outras vezes, contribuindo para a légica econdmica do destino como
produto.

Entretanto, o turismo possui importantes especificidades em relagédo a uma cesta de
consumo por ser um produto intangivel, relativamente caro, adquirido em intervalo de tempo
e frequéncia diferente de outros produtos, além de poder assumir uma significativa relevancia
para o consumidor. Conforme Niininen e Riley (2003), essas caracteristicas apresentam
oportunidades de investigac&o pois esse tipo de produto pode levar a um comportamento de
lealdade muito forte, além de uma correlagdo com variaveis demogréficas.

Cenario — Revista Interdisciplinar em Turismo e Territério, Brasilia,V9(3), Set/dez. 2021 323



Determinantes da fidelizag&o do turista internacional no Brasil

Para o destino turistico, o estudo destas questfes é importante para que seja realizada
uma gestdo assertiva, com abrangéncia holistica do contexto que pode ser considerado
complexo, por envolver diferentes areas da ciéncia. Butler (1980) propde o modelo de ciclo
de vida do destino turistico como uma forma de entender por fases o que a localidade vivencia
como um destino turistico. Sao elas: exploracdo, envolvimento, desenvolvimento,
consolidacao, estagnacao, esta que se desdobra entdo em rejuvenescimento ou declinio.
Independentemente da etapa que o destino esteja, uma questdo sempre presente € a
competitividade que ele possui. Ao tratar o destino como um produto, o grau de
competitividade na teoria cientifica do turismo é estudada via o conceito de fidelizacdo do
destino turistico. Oppermann (1998) é um dos primeiros autores que trata do tema da
fidelidade de turistas a destinos turisticos até que outros autores, a partir dele, foram
desenvolvendo e estruturando as caracteristicas desta area, porém pode-se considerar que
ainda hd uma gama de possibilidades a serem exploradas. Oppermann (2000) aponta que 0
destino precisa se reposicionar para atrair novos e diferentes segmentos e manter sua
viabilidade a longo prazo, o que ilustra o carater dinamico do tema.

No contexto da pesquisa sobre fidelizacdo no turismo internacional, é possivel ver
inumeros estudos quantitativos que buscam justamente checar as relacdes que a fidelizacdo
tem com outras variaveis, em geral para auxiliar a estratégia de marketing em atuar de forma
direcionada. Essas estratégias visam contribuir com o fluxo de uma demanda constante e
relevante para os interesses da localidade em questao.

A fidelizacdo é um dos objetivos dos gestores de turismo, e entender quais sao seus
determinantes pode ser crucial para garantir que os turistas que visitam a localidade retornem
e que sejam naturalmente embaixadores espontédneos do destino, ao compartilhar
caracteristicas positivas associadas a localidade no seu circulo social, promovendo a
divulgacao do destino como um produto. A despeito da relevancia da fidelidade no sucesso
do desenvolvimento de atividades turisticas, existe uma lacuna de estudos que exploram os
determinantes da fidelidade ao destino. Este artigo se propde a preencher essa lacuna
oferecendo evidéncias dos determinantes da fidelizacdo de turistas internacionais, a partir da
experiéncia brasileira. Portanto, tem como objetivo examinar as varidveis que determinam a
fidelizac&o de turistas internacionais no Brasil.

Esse artigo esta organizado em 4 sec¢des, além desta introducdo. A segunda sec¢éo
discute aspectos tedricos sobre a fideliza¢édo e sua associacdo com a motivagao e satisfacao.
A terceira apresenta os procedimentos metodologicos adotados no trabalho. Os resultados
da aplicacdo dos procedimentos propostos e sua discussdo sao apresentados na quarta
secao e a Ultima secdo apresenta as consideragdes finais.

Fidelizacao, taxa de retorno e atratividade do destino

Os primeiros estudos na area de turismo, hospitalidade e lazer a pesquisar a
fidelizagdo remontam a década de 1990. Embora existam muitas pesquisas sobre a
segmentacdo e imagem dos destinos turisticos, a discussdo sobre a fidelizacdo é
relativamente menos abordada. Oppermann (1998) relaciona em seu trabalho o potencial do
destino turistico a qual ele nomeia de potencial limite (thereshold potential — TP) com a lei de
retorno da visitagdo a partir da experiéncia acumulada de viagens (Cumulative Travel
Experience — CTE). Esta associagdo teve como objetivo analisar a relacdo entre uma forca
positiva de estimulo ao turismo na localidade que estaria relacionada ao retorno de turistas
neste local, que por sua vez seria auto influenciada pelas experiéncias de viagens anteriores.

H& uma premissa no marketing segundo a qual seria mais dificil atrair um cliente
antigo do que atingir um novo. E neste sentido, existem muitas campanhas de marketing que
focam na fidelizagdo de clientes, embora boa parte da fidelizacdo aconteca de forma informal,
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por meio de indica¢fes de clientes que compartilham sua satisfacdo com compras passadas
(OPPERMANN, 2000). No entanto, pensar em fidelidade do consumidor no contexto de
destinos turisticos exige mediacdes pois um destino turistico ndo é comparavel ao consumo
do cotidiano das pessoas, existe uma percepcao e visdo da experiéncia e consumo diferente
guando se esta em viagem (URRY,1996).

A relacdo entre as escolhas de destino de um turista no decorrer do tempo é abordada
comparando as diferencas nas experiéncias turisticas entre a primeira visitacdo e o retorno
de turistas (GYTE; PHELPS, 1989). Segundo este estudo, os turistas tendem a ser mais
criticos e atentos aos detalhes no retorno do que na primeira vez, mas nao aborda 0os motivos
gue explicam a recorréncia de visitacdo em um mesmo destino. O estudo de Schmidhauser
(1977) sugere que a alta proporcao de visitantes que j& estiveram na localidade, em muitos
destinos esta relacionada a fidelidade dos turistas a um destino quando tiveram uma
experiéncia positiva. Por outro lado, ha turistas curiosos que escolhem ano ap6s ano um
destino diferente e neste caso o fato de ter visitado o destino em um dado momento da vida
faz com que o destino ja ndo seja incluido na lista de possibilidades a serem visitadas.

A satisfacdo dos turistas em suas experiéncias anteriores pode impactar na decisao
de retornar ou ndo a um destino (SAN MARTIN; COLLADO; DEL BOSQUE, 2013; WU, 2015;
WEN; HUANG, 2019). Por exemplo, um turista que tem grande desejo de visitar novos
lugares, por ter vivido experiéncias positivas em diferentes localidades quer continuar
colecionando novas experiéncias. Ja existem aqueles que por terem passado por alguma
situacao negativa e tém o receio de repetir uma ma experiéncia decidem por retornar ao local
ja conhecido. Neste caso fogem de grandes surpresas e de certa forma ja conhecem as
caracteristicas da localidade e, assim sendo, preferem a “alternativa mais segura”
(OPPERMANN, 2000).

Nas ultimas décadas, a pesquisa sobre os determinantes da fidelizagdo recebeu
crescente atencdo na literatura e diversos estudos buscaram explorar empiricamente as suas
relacbes com a satisfacao do turista. De modo geral, esses estudos mostram que a satisfacao
e o valor percebido afetam diretamente a fidelizac&o e esses resultados séo observados em
diferentes contextos (RAMSEOOK-MUNHURRUN; SEEBALUCK; NAIDOO, 2015; KIM;
PARK, 2016; TANFORD; JUNG, 2017; SHAVANDDASHT; ALLAN, 2018; AGYEIWAA, 2019).
As primeiras pesquisas enfatizavam a influéncia do construto satisfacdo para explicar a
fidelizagcdo. Nos estudos posteriores é mais evidente a presenca de outros fatores, como
variaveis relacionadas a motivagédo influenciando diretamente na fidelizagéo.

Nota-se entdo que o grau ou nivel de intencionalidade em retornar a um determinado
destino interfere na escolha do proprio destino. E relevante considerar que existem individuos
que vao para um destino turistico inUmeras vezes devido a sua familiaridade e gosto pelo
local, bem como outros individuos deslocam-se para este mesmo destino turistico apenas
pela curiosidade. Neste ultimo caso, seria razoavel entender que ndo ha intencdo de retorno
ou mesmo ndo se observa a fidelizagcdo entre o individuo e o destino. Em contrapartida,
mesmo para estes turistas, a boa imagem proporcionada pelo destino pode gerar
recomendacdes espontaneas e, desta forma, colaborar indiretamente com o fluxo de turistas
para esta localidade. Neste sentido, observa-se um vinculo entre o individuo e o destino,
chamado neste trabalho de fidelizac&o por estar divulgando o destino gratuitamente devido
sua avaliacdo positiva.

Diversos estudos apontam que a imagem do destino é um fator que esta associado a
fidelidade do turista ao destino (BIGNE; SANCHEZ; SANCHES, 2001; CHI; QU, 2008;
CORREIA; SERRA; ARTAL-TUR, 2017; RAGB; MAHROUS; GHONEIM, 2020). Desta
maneira, o0 destino preocupa-se em mensurar a taxa de retorno de visitantes de tal forma que
esta seja a mais alta possivel. O destino avalia também a relacao da taxa de retorno com as
estratégias de marketing adotadas, pois contribui para o entendimento da experiéncia dos
turistas bem com o potencial turistico do destino (WOODSIDE; DONALD, 1994).
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Oppermann (1998) propés um modelo que relacionasse esta variavel com a distancia
entre origem e destino, a renda dos turistas, 0 custo e a imagem do destino e a tecnologia
disponivel para mobilidade do pais receptor. Neste trabalho, foram analisados os percentuais
de turistas residentes na Alemanha Oriental que viajavam para seis destinos: Austria, Italia,
Espanha, Franca, Suica e Estados Unidos, entre 1974 e 1990. Nota-se que a Austria é o
destino com o maior percentual de turistas alemaes, com aproximadamente 55% do total,
indicando que a proximidade geografica pode realmente ser um fator que motiva a viagem.
Adicionalmente, observou que a Suica recebeu 28% de turistas da Alemanha Oriental
enquanto a ltalia recebeu 45% destes. De acordo com o autor, 0 elemento custo seria o
principal fator que explica essa diferenga. Por fim, o atuor apresenta um novo conceito, 0
limite do potencial de atratividade turistica da Austria para os turistas aleméaes, que no estudo
considerando o periodo anteriormente citado, seria em torno de 60%. A ideia proposta seria
identificar o percentual de cidaddos de um determinado pais que iriam visitar outro pais ao
longo de sua vida e propds uma comparacao entre 0s paises emissores, sugerindo uma a
ideia de fidelizacdo ou forca de atratividade turistica de um pais dependeria também do pais
de origem do turista.

Oppermann (1998) também propbe a discussdo sobre a relacdo entre experiéncia
acumulada de viagens a um destino e o potencial de atratividade turistica. Para tanto,
apresenta dois cenarios extremos de comportamento de turistas de um pais emissor X com
relacdo ao destino A, dentro de um intervalo de tempo finito e determinado: Cenario 1 — O
destino A s6 recebe novos turistas do pais X (individuos nédo retornam ao destino visitado);
Cenario 2 — O destino A recebe apenas turistas que retornam para o destino X (ndo recebe
novos turistas, se um determinado individuo esta visitando pela primeira vez o destino, ele

certamente voltard).

No primeiro caso, chegou-se a conclusdo de que assumindo que o turista do pais X
ao visitar pais A jamais retornaria por diferentes motivos, e desconsiderando o efeito da
renovacao populacional ao longo do tempo — no estudo foi realizada a andlise de uma coorte
— chegaria um momento que o percentual de turistas provenientes do pais X para A se
estagnaria em um determinado patamar, pois n&o haveria mais novas pessoas residentes em
X a conhecer o0 pais A, todas ja teriam visitado. Desta forma, este conjunto de viajantes é
formado por uma populagéo finita. De forma similar, se observaria uma estagnagéo no cenario
2, pois também considerando que todos os turistas de X retornam em algum momento para
A e que A néo receberia jamais novos turistas de X, este conjunto de turistas diminuiria
gradativamente em decorréncia de morte natural, por exemplo, até que nao existissem mais
turistas do pais X visitando o pais A. Em ambos 0s casos, se nota que existe um decréscimo
do percentual de turistas de um determinado pais emissor que retorna para outro pais ao
longo do tempo.

Este resultado sugeriu que o destino parece estar condenado a um limite no fluxo
receptivo, pois tanto o grupo dos novos visitantes como o grupo de turistas que sempre
retornam ao destino decrescem com o passar do tempo. A partir desta interpretagéo,
Oppermann (1998) também destaca a importancia da gestdo de estratégias de marketing
para tentar ajustar dinamicamente o fluxo de turistas destes dois cenarios exemplificados,
uma vez que mirar apenas no retorno de turistas no sentido de maximizar os esforgos e acoes
de marketing dificilmente é uma estratégia sustentavel a longo prazo. O gerenciamento do
destino deve preocupar-se também em gerar novos turistas para sobrevivéncia e manutencao
do fluxo.
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Fatores internos e atratividade dos destinos

A imagem que o turista tem do destino estd associada a expectativa criada por
diversos fatores, tais como publicidade, nivel de escolaridade, poder aquisitivo, nivel de
abertura do lugar de origem em relacdo as culturas estrangeiras. De acordo com Wu (2015),
esses fatores podem influenciar na percepcdo do turista sobre o destino, e,
consequentemente, na escolha do destino a ser visitado. A experiéncia de viagens anteriores
do turista e o nivel de satisfacdo com o destino escolhido também s&o questdes relevantes e
associadas a fidelizacdo do turista ao destino. No entanto, segundo Lv & McCabe (2020), as
experiéncias vivenciadas pelo turista possuem mais poder do que a imagem abstrata do
destino para estimular a intencao dos turistas de retornar a localidade. Consequentemente, a
gestdo do destino deve estar atenta as qualidades de servicos, as percepcdes positivas e o
grau de satisfacdo por parte do turista. De acordo com Agapito, Mendes e Vale (2013), bons
momentos ou experiéncias memoraveis promovem a longo prazo o aumento da satisfacéo e
fidelizac&o dos turistas com relacéo ao destino.

Estudos anteriores como dos autores Yoon e Uysal (2005) apresentam a motivacao
formada por dois componentes, que influenciam na tomada de decisdo do consumidor que,
no contexto do turismo, € o turista. O primeiro € referente a fatores internos (push factors)
relacionando a questdes pessoais, emotivas como o desejo da fuga da realidade, de interacdo
social ou questdes de salde que o turista considera ao escolher o seu proximo destino. Todas
estas questbes sdo particulares de cada individuo e de acordo com o0s anseios ou
necessidades da pessoa, um destino atende melhor essas demandas do que outro. O
segundo esta relacionado a fatores externos (pull factors), referente a caracteristicas do
destino que o torna mais atrativo para os turistas, colaborando com a motivagéo destes em
conhecer a localidade, como um atrativo turistico conhecido, a estrutura do receptivo, as
condi¢des de valores, seguranga e demais caracteristicas da localidade que se destacam
entre os demais destinos turisticos. Mais recentemente, o estudo de Wen e Huang (2019)
demonstrou que a fidelizacdo é estimulada por fatores internos (push) como a busca por
experiéncias Unicas e fatores externas (pull) como a nostalgia.

Desta forma, relacionando Wu (2015) e Yoon e Uysal (2005) no contexto do Brasil, as
associacdes sao diversas tanto analisando as motivacdes internas como externas. Mesmo
porque o Brasil possui dimensfes de destaque mundial, seja pelo vasto territdrio como pelo
contingente populacional. No decorrer de sua histéria recebeu influéncia de diferentes
culturas desde o periodo que era coldnia até os tempos atuais, podendo produzir e despertar
a atencdo de diferentes publicos, diante de tantos recortes e imagens possiveis de se
associar ao pais. E o pais do futebol, de praias, do carnaval, das florestas, do povo acolhedor,
da instabilidade politica, e de tantas faces que s6 reforcam o quanto € relevante o tema no
contexto nacional.

Neste sentido, a motivacao é um dos fatores que determinam o retorno de um turista
a um determinado destino e a experiéncia obtida promove em algum grau a fidelidade ou
lealdade entre os turistas e o destino (YOON; UYSAL, 2005; CORREIA; SERRA; ARTAL-
TUR, 2017; BAEZ-MONTENEGRO; DEVESA-FERNANDEZ, 2017). Weaver e Lawton (2011),
a partir da analise da atividade de ecoturismo decorrente da visitagdo em um parque no
estado da Carolina do Sul, nos Estados Unidos, observaram que existem diferentes niveis de
fidelizag&o entre os turistas e o entendimento destes niveis de acordo com os segmentos de
turistas, pela motivacao e satisfacao de cada grupo, permite elaborar diferentes estratégias
de marketing visando o ciclo de vida do atrativo turistico. O estudo sugere ainda que ao longo
do tempo as inten¢cdes e motivacdes do turista podem mudar e ainda assim o destino pode
ser novamente escolhido, o que reforca a importancia da segmentacao dos visitantes para o
trabalho de gestdo do parque no seu relacionamento com os seus clientes, que sdo 0s seus
visitantes.
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O entendimento das reais motivagdes de turistas recorrentes a um destino foi alvo de
estudo de Chen e Xiao (2013), no qual os autores compararam as motivacfes de dois tipos
de viajantes. O primeiro grupo foi formado por viajantes com baixo grau de recorréncia ou
retorno e outro grupo foi constituido apenas com viajantes que retornavam recorrentemente
a cidade de Xiamen, na China. Neste estudo, postulou-se que turistas que retornam a
destinos visitados previamente ndo seriam homogéneos, isto €, seriam visitantes com
diferentes motivos de viagem. Por meio de um estudo empirico, investigou-se as diferencas
motivacionais dos turistas em Xiamen entre a primeira e a Gltima visita na localidade, no qual
foram identificados como principais motivos a nostalgia da experiéncia anterior, a busca por
novas experiéncias na localidade, o interesse em visitar os lugares que néo foram possiveis
visitar na viagem anterior, negdcios e assuntos profissionais, para fazer compras ou para
realizacao de peregrinacao religiosa.

O resultado de Chen e Xiao (2013) complementa outros estudos que apontam a busca
por novas experiéncias ou explorar localidades desconhecidas estejam relacionadas apenas
aos turistas que estejam visitando a localidade pela primeira vez. O trabalho de Lau e
McKercher (2004) comparou os turistas que visitavam Hong Kong pela primeira vez com
turistas que retornavam ao destino e a partir de um estudo exploratdério com amostragem
convencional de 412 turistas. Os autores identificaram uma predilecdo por motivos
relacionados ao contato com uma nova cultura, mudanca de rotina, novas aventuras e contato
com pessoas diferentes em um grau mais elevado pelos visitantes de primeira visita a
localidade do que com relacao aos visitantes que retornavam a Hong Kong, sendo que estes
apresentaram maior pontuagao relacionada & compras ou reencontro com amigos e parentes
como motivacdes mais caracteristicas a este grupo. Ainda assim, o estudo néo diz que os
turistas que retornavam a Hong Kong nao tinham motivacdo em nenhum grau relacionada a
novidade, ou seja, estes fatores motivacionais podem estar presentes em diferentes estagios
da vida do turista, bem como também com as caracteristicas do destino em questao.

Existem ainda estudos que abordam o efeito do tempo na percep¢éo ou tomada de
decisdo do individuo, pois o componente da memoéria, de acordo com a teoria do
comportamento do consumidor pode influenciar na decisdo do individuo, que aqui é
representado pela figura do turista. Os consumidores, de forma consciente ou
inconscientemente, utilizam dados e informa¢des armazenadas em sua memoria para tomar
decisbes, variando de qual marca, modelo ou produto a ser consumidor como apontam
Schiffman e Kanuk (2007). Ainda que ndo seja objetivo deste trabalho, é valido acrescentar
gue ocasides como lua-de-mel, formatura, grandes eventos entre outras ocasiées podem
trazer fortes e significantes memérias para os individuos, que podem associar positivamente
ou negativamente ao local onde vivenciaram estes momentos e assim sendo podem também
estimular ou inibir um retorno a esta localidade, 0 que demonstra a pluralidade de como a
motivagdo pode impactar na fidelizagédo de destinos turisticos.

Metodologia

O presente trabalho possui abordagem quantitativa sendo que, nessa secao, serao
apresentados o0s instrumentos e a procedéncia dos dados utilizados, bem como as
ferramentas de analises para avaliacao dos propdsitos apresentados previamente. De forma
complementar, seguem as limitacdes e premissas adotadas que subsidiaréo as analises dos
resultados a serem apresentados nos proximos capitulos.

Por meio da abordagem guantitativa € realizada uma anélise empirica sobre o fluxo
de turistas internacionais ao Brasil neste estudo. Como o propoésito € entender quais fatores
estdo relacionados a fidelizagdo do Brasil como um destino turistico, 0 mesmo se trata de
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uma pesquisa explicativa, que em geral se propde a estabelecer relagdes de causalidade
entre o fendbmeno estudado e processos sociais, econdmicos ou de outra natureza para que
se possa fazer previsdes (VEAL, 2011).

Neste sentido, o tratamento dos dados foi realizado de tal forma que fosse possivel
testar hipéteses, verificar relagbes de causa e efeito, ou seja, validar conjecturas de forma
objetiva, sem aspectos subjetivos ou de natureza dialética. Com este foco, o estudo analisou
a base de dados com a utilizacdo de ferramentas estatisticas, sendo que no primeiro
momento a analise descritiva proporcionou o entendimento da base de dados, bem como a
estruturacdo e ajuste para que o estudo apresentasse resultados consistentes.

Na sequéncia realizou-se a andlise exploratoria dos dados para verificar associacdes
e relagbes de causa ou dependéncia entre variaveis de interesse para que enfim fossem
testados modelos estatisticos com o objetivo de explicar relacdes entre a fidelizac&o e outras
variaveis.

Com o intuito de minimizar o erro de uma pesquisa empirica proveniente de
amostragem aleatéria e validar os resultados obtidos no modelo proposto, a base foi
subdividida em duas. A primeira foi utilizada para desenvolvimento do modelo e outra para
sua validagdo. Uma vez que os modelos sdo gerados a partir de uma base de dados
especifica, espera-se que os resultados sejam consistentes considerando outras bases de
dados da mesma natureza, obtidas de forma aleatdria. Para a continuidade da adocéao do
modelo para explicar as relagdes entre as variaveis seria necessario testar, ao longo do
tempo, se suas as caracteristicas com relagdo ao poder de discriminagdo e assertividade
continuam boas, caso contrario seria necessario retornar as analises dos dados e,
eventualmente, propor novos modelos. Na secéo de resultados, estes procedimentos seréo
explicados e apresentados os modelos em ambos 0s cenarios.

Com relacdo a dimensdo amostral utilizada, a base inicial possuia 33.181 registros,
porém foram identificados registros que poderiam impactar negativamente na avaliacdo das
relacbes da fidelizacdo e consequentemente foi realizado um processo de mineracdo dos
dados. Uma vez que algumas varidveis seriam as principais referéncias para o
desenvolvimento do estudo, ndo fazia sentido manter na base registros sem a informacéao de
intencao de retorno, bem como se era a primeira vez que o turista visitava o pais ou néo.

A respeito das variaveis de controle como “sexo”e “idade”, também foram descartados
0s registros que estavam incompletos, ainda que poucos foram os casos observados. Foram
descartados também os turistas com nacionalidade brasileira, mas que residem no exterior
devido ao fato do objetivo deste trabalho querer analisar a demanda internacional, e neste
caso, considerou-se que a demanda internacional seria composta por turistas internacionais
com nacionalidade diferente da brasileira.

Ao final destes procedimentos, restaram 27.319 registros. Para a base de
desenvolvimento do modelo foram selecionados aleatoriamente 13.351 casos, 0 que
corresponde a aproximadamente 50% da base de dados e para a validagdo dos modelos, foi
selecionado outro subconjunto com 6.862 registros, que corresponde a 25% da base de
dados total. Na sequéncia, serdo apresentadas mais informac¢des sobre o processo de coleta
de dados e das técnicas estatisticas a serem abordadas para estudar a fidelizagéo de acordo
com as informacgdes disponiveis.

Fonte de informacao: Estudo da Demanda Turistica Internacional

A base de dados utilizada para as analises tem como origem a pesquisa realizada
pelo Ministério de Turismo do Brasil (MTur) em parceria com a Fundacéo Instituto de
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Pesquisas Econbmicas (FIPE) intitulada “Estudo da Demanda Turistica Internacional”,
referente ao ano de 2013. Tal trabalho é realizado anualmente desde 1983 e considerou as
definicbes estatisticas de acordo com o manual “Recomendacgdes Internacionais para
Estatisticas de Turismo” da Organizagdo Mundial de Turismo (OMT).

Embora fosse de interesse dos autores fazer o estudo com relagdo as informacdes
mais recentes, foi apenas possivel utlizar os dados de 2013. No entanto a metodologia
aplicada e a proposta de analise a ser apresentada ja propde discussfes e resultados que
colaboram com o entendimento dos determinantes da fidelizagéo do turista internacional no
pais, visto que houve pouco incremento de turistas internacionais ao pais até 2019, ano
anterior a pandemia da COVID-19 que impactou fortemente o turismo no mundo todo,
inclusive no Brasil.

De acordo com o que foi apresentado em tdpicos anteriores, 0s resultados a serem
apresentados neste artigo referem-se apenas aos turistas internacionais, sendo o0s
excursionistas desconsiderados. Complementando a metodologia, ndo foram considerados
visitantes internacionais neste estudo cuja motivacdo da viagem nao estava relacionada ao
turismo. De acordo com o0 Ministério do Turismo (2017) essas motivagfes séo: a) Pessoas
gue entram no pais para residir; moradores de cidades fronteiricas que desenvolvem
atividades cotidianas no Brasil; trabalhadores fronteiricos, trabalhadores de temporada e
outros trabalhadores de curta duracdo; b) Diplomatas, membros consulares, militares e
pessoas sob sua responsabilidade, forcas armadas em manobras militares; c) Refugiados; d)
No6mades; e) Tripulacdo de meios de transporte publico; f) Pessoas em transito que ndo
realizam o procedimento oficial de entrada no pais, como passageiros em conexdes aéreas
entre diferentes paises e passageiros de navios que ndo desembarcam em territorio nacional.

Com relacdo a cobertura geografica da coleta de dados, foram selecionados
aeroportos internacionais e fronteiras terrestres.

De acordo com os dados do relatério de demanda do Ministério de Turismo (2017), o
fluxo de entrada e saida de turistas é variavel no decorrer do ano e é possivel observar o
efeito da sazonalidade. Identifica-se que existe um maior movimento de turistas entre 0s
meses de dezembro, janeiro e fevereiro, que é o periodo de alta temporada e é predominante
o turista que vem ao pais por motivo de lazer, principalmente de paises da América do Sul.
Em decorréncia das variagdes sazonais deste fluxo de turistas, a coleta dos dados acontece
em gquatro momentos: a primeira etapa entre janeiro e fevereiro, depois nos meses de abril e
maio, a terceira etapa em julho e agosto e por fim, a Gltima em outubro e novembro, ou seja,
alguns meses do ano néo séo contemplados na base.

Por fim, com relagdo ao procedimento amostral probabilistico, utilizou-se a
amostragem estratificada, baseada no comportamento da variavel de gastos dos turistas, o
fluxo de estrangeiros registrados pela Policia Federal e paises definidos estrategicamente
como prioritarios pelo Ministério do Turismo e Embratur. Embora a ponderacdo destas
variaveis ndo esteja sendo consideradas para este trabalho, é importante entender que o
processo de coleta de dados levou em consideracéo estas diretrizes previamente adotadas.

Técnicas quantitativas e ferramentas estatisticas

Os estudos empiricos que abordam a fidelizagao ao destino foram influenciados pelos
trabalhos pioneiros de Yoon e Uysal (2005) que propuseram relacionar a motivacdo e
satisfacdo como fatores determinantes da fidelizacdo. Adicionalmente, o trabalho apresentou
fatores internos da motivagdo como fator que influencia diretamente o construto relacionado
a fidelizacdo. Neste estudo, os autores utilizaram o método estatistico de Modelagem de

Cenario — Revista Interdisciplinar em Turismo e Territério, Brasilia,V9(3), Set/dez. 2021 330



Biscaro, V. R. e Feitosa, P.H.A

Equacdes Estruturais, o qual permite trabalhar com varidveis latentes, como o caso da
satisfacdo, motivacao e fidelizagdo. Todas essas variaveis sdo entendidas por meio de outras
variaveis relacionadas a atitude ou comportamento do consumidor, que no estudo é
representad pelo turista, proporcionando a analise em termaos quantitativos do tema.

Neste sentido, Yoon e Uysal (2005) exemplificam as variaveis que relacionam-se com
cada construto, como as expectativas e desejos pessoais que 0 turista possui e que motiva
também o turista a viajar e escolher um determinado destino.

Conforme foi apresentado pelos autores, essas variaveis sdo a percepcédo de
satisfacdo da viagem, dos servicos vivenciados, dos atrativos conhecidos, além da inteng&o
de retorno e o eventual retorno, todas estas sdo variaveis que podem ser agrupadas por meio
de métodos estatisticos que tratam de variaveis desta natureza. E oportuno apresentar aqui
gue a técnica estatistica de Modelagem de Equac¢des Estruturais € apropriada para estudar
este tipo de relacéo pois os problemas sao reprentados por meio de variaveis latentes. Essas
variaveis ndo sdo observaveis ou mensuraveis de forma direta, estdo relacionadas a
associacdo de outras variaveis observaveis e, conjuntamente, apresentam um significado e
valor numérico que pode ser bem tratado por técnicas multivariadas como Andlise Fatorial e
Componentes Principais. Estes conjuntos, também chamados de construtos, sdo formados
entdo por inUmeras varidveis que podem relacionar entre si ou com outras de outros
construtos. A técnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais permite avaliar estas relacdes
e é amplamente utilizada pelos pesquisadores.

Todavia, uma grande parcela dos estudos nesse campo aponta que a satisfacdo do
turista, a imagem do destino e a qualidade do servigo sdo preditores de fidelidade (Cossio-
Silva et al., 2019).

O estudo de Sun et al. (2013) mostrou que a satisfacéo, o valor percebido e a imagem
do destino, entre outros, sdo antecedentes da fidelidade ao destino dos turistas domésticos
na China. Devido ao interesse deste trabalho estar relacionado ao entendimento da
fidelizacdo, as duas variaveis relacionadas a ela — intencdo de retorno e nimero de vezes
gue o turista visitou o pais — serdo o alvo de modelos estatistico para buscar entender que
variaveis impactam ou ndo seu comportamento.

Para a variavel “Intencdo de Retorno”, por ser de natureza dicotdbmica, a técnica
estatistica a ser aplicada foi a Regressao Logistica, enquanto para a variavel “Numero de
visitas ao Brasil” sera aplicada a técnica de Regressao Linear Multipla. Como varidveis
dependentes, foram testadas variaveis relacionadas a motivagdo, satisfacdo, além de
variaveis relacionadas ao turista internacional conforme esté indicado na Tabela 1.
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Tabela 1: Tabela com os temas e variaveis adotadas no estudo

Tema Variaveis Descricado
Sol e Praia
Lazer Natureza
Outros
Motivagéo Negécios ou trabalho Negécios ou trabalho
Visitar amigos ou parentes Visitar amigos ou parentes
Congressos, feiras ou convencdes Congressos, feiras ou convencdes
Outros Religido, estudos, e outros.

Limpeza publica
Seguranca publica
Serviico de taxi
Infraestrutura Transporte publico
Telecomunicag6es/ internet
Rodovias

Hospitalidade (geral)

Sinalizagéo turistica
Restaurante
Infraestrutura turistica
Hospedagem

Satisfacdo Diversdo noturna

Aeroporto (geral)
Lojas e servigcos
Terminal aeroportudrio
Sinalizag&o turistica

Servigos bancérios

Guias de turismo
Informag&o turistica
Hospitalidade
Servigos turisticos
Gastronomia
Pregos

Servigos de cambio bancérios

Género Feminino ou masculino
Idade Em anos
Origem Por continente
Familia
Turista internacional Com amigos
Com quem viaja Sozinho

Casal com filhos

Outros
Primeira vez no Brasil Sim ou ndo
Inteng&o de retorno ao Brasil Sim ou ndo
Fidelizagcdo
Quantidade de visitas anteriores ao Brasil 0,1,2,..

Fonte: Elaboracao propria.

Resultados e Discussao

Avancando no entendimento da base de dados, foram realizados cruzamentos e testes
estatisticos para verificar as relagfes entre as variaveis coletadas. Uma vez que o objetivo é
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entender a fidelizagdo no contexto dos turistas internacionais que visitam o Brasil, serdo
apresentadas as analises exploratérias iniciais com comentarios e reflexdes a respeito.

Com o objetivo de analisar a relagcéo entre as variaveis relacionadas a satisfacéo e a intencao
de retorno, foram aplicadas a Analise de Variancia (ANOVA) para as 21 variaveis presentes
na base de dados relacionadas a satisfacdo dos turistas internacionais com relagdo a
infraestrutura geral, infraestrutura turistica, servicos turisticos e terminal aeroportuario. Ao
nivel de significancia de 5% né&o foram identificadas diferen¢as na satisfacéo entre os turistas
gue tem intencao de retornar e aqueles que ndo tem esse desejo para as seguintes variaveis:
Servigo de Taxi (p-valor = 0,404), Servigcos de Cambio Bancério de Aeroportos (p-valor =
0,722) e Servigco de Guia de Turismo (p-valor = 0,354). Para todas as demais, foi identificada
diferenca estatisticamente significante, o que sugere que o nivel de satisfacdo interfere na
intencdo de retorno do turista para a maior parte das variaveis testadas.

Foi realizada a mesma verificacdo, porém para as variaveis relacionadas a motivagédo da
viagem ao Brasil e neste caso apenas para o0s turistas cuja motivacéo estava relacionada a
Negocios ou Trabalho. O teste Qui Quadrado nao identificou associagéo entre esta motivagédo
e a intencdo de retorno ao pais (p-valor = 0,063). Para todos os outros motivos, a um nivel
de significancia estatistica de 0,05, identificou-se rela¢do entre a motivacédo e a intencao de
retorno.

Estes resultados parciais sugerem que tanto a motivacdo como a satisfacdo podem agir na
fidelizac&o, porém na préxima sessao serdo propostos os modelos que fardo a verificacdo de
guais variaveis tem mais influéncia sobre as varidveis dependentes relacionadas a
fidelizacéo.

Andélise de modelos

Uma vez que o instrumento de coleta de dados disponibilizava apenas duas variaveis
gue sdo relacionadas ao construto da fidelidade de acordo com os exemplos dos principais
estudos empiricos abordado previamente, foi verificado se é possivel ajustar um modelo para
cada uma dessas variaveis.

Para o caso da “Intencao de Retorno”, devido ao fato desta variavel resposta assumir
apenas 2 valores (sim ou nao) foi aplicada a técnica de Regressao Logistica, onde foram
testadas todas as variaveis relacionadas a satisfacdo, motivacdo e também as variaveis

relacionadas ao turista internacional, pois o objetivo aqui é identificar quais seriam as
principais varidveis que agem diretamente na intencdo de retorno deste turista.

Como resultado, obteve-se um modelo com as seguintes variaveis: Motivacao
relacionada ao Lazer e Natureza, Motivacéo relacionada ao Lazer e Cultura, Satisfacao
relacionada a Infraestrutura (limpeza, telecomunicacdo e internet), Infraestrutura Turistica
(Diverséo Noturna), Servigos Turisticos (Gastronomia) e ao Brasil (hospitalidade e rodovias).
Os resultados estéo sumarizados na Tabela 2.

Com o objetivo de avaliar se o modelo possui bom ajuste a varidvel preditora, no caso
a “Intengdo de Retorno”, foram realizados os testes de aderéncia do modelo e a analise do
poder explicativo. Para avaliar a aderéncia, o teste de Kolmogorov-Smirnov (KS), que verifica
se 0 modelo discrimina bem os dois grupos relacionados a variavel resposta versus o escore
gerado pelo modelo de acordo com Bussab e Morettin (2002). O valor da estatistica de teste
do KS obtido foi 0,351, associada ao p-valor pr6ximo a zero, ou seja, € boa a capacidade de
discriminar quem tem intencao de retornar ao pais das pessoas que ndo tem intencao.

Pela interpretacédo do coeficiente da regressao logistica, é possivel identificar algumas
variaveis como estimuladoras da intencdo de retorno e outras como inibidoras. Os
coeficientes de valor negativo diminuem a probabilidade da intencdo de retorno, e desta
forma, segundo o modelo, pode-se interpretar que, em média, a percepcao do turista que
vem ao Brasil pela primeira vez € mais baixa do que os turistas que estédo retornando. Com
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relacdo a motivagéo, os turistas que vem ao Brasil em busca de lazer relacionado a natureza
ou cultura também tem em média uma taxa de retorno mais baixa do que os demais turistas
com outras motivagoes.

Sobre a satisfagdo, nota-se que uma boa percepc¢éao relacionada a limpeza publica,
servigos de telecomunicacédo e internet, a diversao e vida noturna, as rodovias do pais, a
gastronomia e hospitalidade colaboram com a intencéo de retorno do turista, 0 que sugere
gue sdo importantes fatores de fidelizagao.

Analisando as caracteristicas dos turistas com relagcao a sua origem, notou-se que 0s
turistas latino-americanos tendem a ter uma taxa de intencéo de retorno mais alta do que os
turistas da Oceania e Africa. Portanto, fatores geograficos como a distancia e alternativas de
mobilidade entre seus paises e o Brasil interfiriram nesta questao.

Com relacgédo a faixa etéria, os turistas com idade entre 18 e 40 anos apresentam um
indice mais elevado de intencdo de retorno, enquanto os idosos (turistas com 60 anos ou
mais) apresentam os valores mais baixos para este indice. Por fim, com rela¢éo ao grupo de
acompanhantes que o turista faz parte, apenas a categoria que viaja com amigos apresentou
alguma diferenca com relagédo a média, sendo estre grupo com chance mais baixa de retornar
ao pais de acordo com o modelo.

Conforme foi explicitado na secdo de metodologia, foi verificado se o resultado obtido
nesta base de dados € consistente também para a base de validacdo. Desta forma, foi
realizado o teste de validacdo do modelo na base de dados com 6.862 registros, onde foi
aplicado mais uma vez o teste KS. Como resultado, obteve-se um p-valor menor do que 5%,
evidenciando que o modelo consegue discriminar os turistas que tem inteng&o de retornar ao
Brasil dos demais. E valido acrescentar que foram testadas e analisadas outras variaveis
como grau de instrucdo, valor gasto em délares para realizacdo da viagem, niumero de
pernoites, e no caso todas estas varidveis ndo se mostraram estatisticamente significantes.

A outra variavel relacionada a fidelizacao a ser estudada neste trabalho é o nimero
de vezes que o turista ja veio ao Brasil, sendo que a fidelizacao estaria associada justamente
a recorréncia ao destino. Neste caso, é necessario que seja realizado um modelo apenas
para o conjunto de turistas que ja vieram ao menos uma vez para o Brasil.

Tabela 2 — Output da Regressao Logistica, com coeficientes da equacao.

Variaveis Coeficiente Pzi;rr(;o Sig.

Primeira Vez no Brasil? Sim -0,88 0,09 0,00
Motivagéo (Lazer) Natureza -0,26 0,13 0,04
Cultura -0,58 0,14 0,00

Origem do turista Africa e Oceania -0,37 0,14 0,01
América Latina 0,67 0,11 0,00

Idade 18 a 24 anos 0,60 0,16 0,00

25 a 40 anos 0,24 0,10 0,01

60 anos ou mais -0,47 0,13 0,00

Com quem viaja? Amigos -0,33 0,11 0,00
Satisfagdo positiva Limpeza 0,22 0,10 0,02
Telecomunicacdes 0,25 0,09 0,00

Rodovia 0,24 0,09 0,01

Diversao Noturna 0,29 0,09 0,00

Hospitalidade 0,85 0,16 0,00

Gastronomia 0,67 0,11 0,00

Constante 1,37 0,20 0,00

Fonte: Elaboragéo propria.
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Analisando a variavel resposta, observou-se uma grande quantidade de valores
discrepantes e para fins de buscar entender a relacdo do niumero de viagens com as demais
variaveis da base foram excluidos todos estes valores. Além disso foi aplicada a
transformacao logaritmica natural para a varidvel resposta, com o objetivo de torné-la melhor
em termos de ajuste de um modelo de regressdo. Assim, foi proposto um modelo de
regressao linear que pode ser observado na Tabela 3.

Com relacdo aos resultados do modelo, observou-se que o numero de vezes que
turista visitou o Brasil relaciona-se com a motivacdo e satisfagdo, além da origem (pais
emissor), idade do turista e com quem este viaja. Valores positivos do coeficiente aumentam
0 numero de vezes que o turista retorna, enquanto valores negativos indicam o oposto.

Com relacao a qualidade do modelo, embora os requisitos de normalidade da variavel
resposta e dos residuos tenham sido atendidos, um dos principais indicadores para avaliar o
grau de explicacdo da variavel resposta pelo modelo proposto, 0 R quadrado ajustado
apresentou o valor de 12,9%, o que pode ser considerado relativamente baixo. Este resultado
pode ser considerado também um indicativo de que a técnica de regressao linear ndo seja a
melhor ferramenta estatistica a ser utilizada para tratar este caso, e outras alternativas neste
caso seriam, por exemplo, transformar a variavel resposta em classes ordinais e aplicar um
modelo probit ordinal ou mesmo a técnica de arvore de deciséo para identificar que variaveis
seriam mais eficientes para classificar os turistas em alguma das categorias relacionadas a
frequéncia de retorno. Todavia, este trabalho limitou-se a explorar as possibilidades por meio
da técnica de Regresséo Linear Mdltipla e a conclusdo de que a técnica ndo atende ou ndo
se ajusta bem aos dados ja € um resultado relevante e, consequentemente, sugere que outros
modelos possam ser testados e verificados para responder de forma adequada os
determinantes com relacdo a quantidade de repeticdes ou visitas realizadas no pais pelos
turistas internacionais.

Tabela 3. Coeficientes da Equacdo da Regresséo Linear

Variaveis do Modelo Coeficiente Erro Padréo t Sig.
Constante -1,45 0,15 -9,62 0,00
Idade 0,89 0,04 22,82 0,00
Origem do turista América Latina 0,44 0,03 15,50 0,00
Alojamento -0,27 0,03 -10,18 0,00

Transporte -0,21 0,03 -7,56 0,00

Seguranca -0,15 0,03 -4,72 0,00

Satisfacao Aeroporto -0,19 0,03 -7,34 0,00
Preco -0,11 0,03 -4,45 0,00

Rodovia -0,11 0,03 -4,07 0,00

Telecomunicagdes 0,06 0,03 2,26 0,02

Familia 0,21 0,04 5,21 0,00

Com quem viaja? Sozinho 0,31 0,03 10,81 0,00
Casal com filhos 0,15 0,05 3,16 0,00

Natureza -0,39 0,05 -7,46 0,00

Motivacao (Lazer
6ao ( ) Cultura -0,27 0,06 -4,41 0,00

Fonte: Elaboracgéo propria.

Cenario — Revista Interdisciplinar em Turismo e Territério, Brasilia,V9(3), Set/dez. 2021 335



Determinantes da fidelizag&o do turista internacional no Brasil

Consideracgdes finais

A fidelizac@o do destino turistico € uma variavel que sofre influéncias de diferentes
naturezas e considerando-se as evidéncias do caso brasileiro, é possivel identificar as
relacdes com aspectos relacionados a motivacao e satisfacao.

Neste trabalho foi obtido como principal resultado o modelo de regressao logistica
para estimar a intencao de retorno ao pais, sendo este relevante do ponto de vista estratégico
para se pensar em que segmentos do turismo deve-se debrucar maiores esforcos e em
politicas para sua promo¢do. Como a motivacao da viagem relacionada ao lazer com
atividades ligadas a atrativos naturais e culturais apresentaram coeficientes negativos, este
€ um indicativo de que o turismo como estava estruturado em 2013, quando foram coletados
os dados, n&o promovia a fidelizac&o de turistas nestes segmentos. E valido lembrar que a
motivacao relacionada a “Sol e praia” ndo esta contemplada nesta categoria de atrativos
naturais devido a forma que os dados foram coletados. Em contrapartida os coeficientes
positivos relacionadas a satisfacdo ilustram o que é bem avaliado pelo turista e que
impulsiona o seu desejo de retorno. Outra reflexdo interessante é notar que, em ambos 0s
modelos apresentados, a motivacdo apresentou coeficiente negativo para os turistas que
responderam que viajaram para o Brasil motivados a realizar atividades culturais ou
relacionadas a natureza do pais. Um possivel raz@o seja que a falta ou baixa divulgagéo dos
diversos atrativos naturais e culturais que o pais oferece podem gerar uma interpretacao por
parte dos turistas internacionais que, ao visitar um destino no pais, ja viu tudo ou que nao
teriam outros atrativos e destinos a serem visitados. Esta questdo pode reforcar que os
incentivos a publicidade dos destinos turisticos brasileiros para o publico estrangeiro merece
ser melhor trabalhado ou revisto.

Com relagdo ao numero de vezes que turistas internacionais retornam ao Brasil, ndo
foi possivel apresentar um modelo bem ajustado que explicasse 0 seu comportamento. Isso
sugere que uma avaliacdo mais aprofundada sobre esta variavel seja realizada, do ponto de
vista tedrico e analitico quantitativo, para que posteriormente possam ser conjecturadas
guestdes que influenciam a fidelizacéo a partir do entendimento desta variavel.

E importante acrescentar que néo foi realizada validacdo de modelos com relagéo as
bases de dados mais recentes e até mesmo a base utilizada ndo considerou um ano
completo, conforme apontado nos procedimenros metodologicos de preparagédo da base. Os
resultados obtidos ilustram relacdes entre a fidelizacéo, satisfacdo e motivacdo de acordo
com os dados disponiveis e da estruturagédo do instrumento de coleta de dados aplicado. Se
possivel for, seria interessante aplicar os modelos em bases de dados mais recentes para
verificar se 0s mesmos resultados continuam consistentes ou se 0 comportamento e variaveis
mudaram ao longo do tempo. Também seria interessante que o questionario aplicado aos
turistas no Brasil apresentassem mais questdes para poder avaliar a motivacéo, satisfacéo e
fidelizagdo por constructos a partir de variaveis mais detalhadas e proximas aos fatores que
impactam e agem no contexto do turista. Com o instrumento atual, a fidelizacdo pode ser
avaliada apenas pela intencdo de retorno e pela quantidade de vezes que o turista retornou,
porém poderia ser adicionadas questfes com relagéo a intengéo e grau de recomendagéo do
destino Brasil (word-of-mouth effect) ou mesmo por cidade visitada. O questionario também
poderia propor uma classificacdo das cidades visitadas de acordo com a chance de ser
revisitadas no futuro, ou mesmo em comparacdo com outros destinos internacionais,
guestionando por exemplo, se entre o Brasil, Argentina, Peru e Colémbia, qual seria a ordem
de preferéncia para uma futura viagem considerando estas possibilidades.

Ainda assim o estudo possui carater original no contexto nacional, onde a aplicacao
de técnicas estatisticas é escassa se comparado a realidade da pesquisa em turismo no
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contexto internacional. O incentivo para que outros estudos empiricos sejam realizados a
pesquisa em turismo € importante pois é uma tendéncia que a tomada de deciséo seja feita
com base em indices, avaliacbes precisas, controles periddicos de indicadores sobre o
assunto de interesse.
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