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CapPiTuLO 1

INTRODUCAO

Este capitulo aborda aspectos como a contextualizagdo da satisfacéo e
lealdade do cliente, importdncia e caracterizacdo do sector turistico, 0s
objectivos da investigagdo e sua relevancia, a metodologia utilizada para o

desenvolvimento do estudo e sua estrutura geral.

1.1- A contextualizacdo da satisfacdo e lealdade do  cliente

A satisfacdo do cliente € hoje o principal critério para determinar a
qualidade que é oferecida ao cliente pelos produtos/servigcos (Vavra, 1997).
Uma questao de sobrevivéncia para as empresas num mundo globalizado.

As questBes acerca da satisfagdo do cliente surgem do proprio conceito
de marketing, que busca incessantemente a adequacéao entre o que é oferecido
pela empresa e o que os clientes necessitam ou desejam. Segundo Kotler
(1999), satisfagcdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em

relacdo as expectativas da pessoa.



O estudo da satisfacdo do cliente pode ser contextualizado como
integrante da teoria do comportamento do consumidor. Iniciado entre as
décadas de 60 e 70, o campo de pesquisa de satisfacdo do cliente evoluiu,
tendo em vista sua grande importancia para o marketing.

Para Oliver (1997), satisfacéo é a resposta da realizagdo do consumidor,
no sentido de avaliar se as caracteristicas do bem ou servigco atendem as suas
necessidades, proporcionando um nivel prazeroso de consumo. Johnson et al.
(2000) definem satisfagdo como uma experiéncia do cliente no encontro com o
produto ou servigo oferecido e é sinénimo do conceito de utilidade de consumo.

Segundo Desatnick e Detzel (1995), satisfacdo do cliente é o grau de
felicidade experimentada por ele. Aquela é produzida por toda uma
organizacdo — por todos os departamentos, todas as funcdes e todas as
pessoas. Entre os clientes incluem-se compradores externos de bens e
servicos da organizacao, fornecedores, a comunidade local, funcionarios,
gerentes e supervisores (e acionistas, se a organizagéo for de capital aberto).

Recentemente tem havido uma crescente busca de melhoria na
producéo de bens e servicos, caracterizados por uma liberalizagdo do comércio
internacional, pela acelerada movimentagdo financeira, pelo avanco
tecnoldgico e pela exigéncia dos clientes.

E indispensavel para qualquer organizagdo conhecer quais as
necessidades e expectativas dos seus clientes. Quanto mais competitivo é o
mercado, mais forte € o poder do consumidor, o que impulsiona novas
configuracbes e a qualificacdo da oferta de servico as necessidades e

expectativas de seus clientes, devendo-se também observar o que ele valoriza,



estando alerta aos detalhes que fazem a diferenca e analisando quais 0s
pontos onde se pode melhorar e surpreendé-lo positivamente.

Para Vilares e Coelho (2005), a nivel global, um teste de um bom
funcionamento de uma economia de mercado consiste em avaliar até que
ponto os consumidores recompensam as empresas que 0s satisfazem e
penalizam as que 0s néo satisfazem.

Apesar de esta idéia ter sido predominante na visdo de muitos gestores,
alguns factos se mostravam contrarios a esta proposicao. Pesquisas, como as
de Reichheld (1996) indicavam que indices entre 60% e 80% dos clientes que
mudavam de fornecedor consideravam-se plenamente satisfeitos ou muito
satisfeitos. A relacdo entre a satisfacdo e a lealdade comecou a ser estudada
com maior detalhe.

Para Johnson e Gustafsson (2000), a lealdade é a intengcdo ou
predisposi¢éo do cliente para comprar de novo. Este conceito tornou-se ainda
mais relevante, a partir do momento que as empresas comecaram a perceber
que a lealdade dos seus clientes € que garantiam retornos de investimento
futuros. Fornel et al (1992) afirma que clientes leais ndo séo necessariamente
satisfeitos, mas clientes satisfeitos tendem a serem leais.

Contudo, a satisfagdo e a lealdade devem ser consideradas como
principais indicadores das empresas. Neste sentido passou a serem
considerados requisitos dos prémios nacionais de qualidade Malcolm Baldridge
dos Estados Unidos e no European Quality Award na Europa.

O presente estudo direciona estes conhecimentos, pois visa identificar
os factores que afectam a satisfacdo e a lealdade do turista e esta apoiado

pelas idéias de Johnson e Gustafsson (2000), os quais afirmam que a



qualidade dos produtos e servicos, satisfacdo e lealdade do cliente, deveriam
ser estudadas de maneira sistémica de modo a tentar descobrir quais
caracteristicas de qualidade influenciam a satisfacdo dos clientes e as quais

conduzem a sua lealdade.

1.2- Caracterizagédo e importancia do sector do turi  smo

O turismo constitui uma das mais notaveis historias de sucesso dos tempos
modernos (Theobald, 1998). Seu crescimento em larga escala comecou
somente na década de 1960 e registrou uma evolugéo rapida e constante nos
altimos 40 anos. A Organizagcdo Mundial de Turismo (OMT) * prevé uma taxa
de crescimento média anual das chegadas internacionais de turistas na ordem
de 4% responsaveis por receita da ordem de US$ 6,477.2 bilides em 2008 com
crescimento esperado para US$12,118.6 bilides para 2016. Segundo a World
Travel and Tourism Council (WTTC), a rubrica turismo representa 10,7% do
PIB Mundial.

O turismo certamente é um factor de desenvolvimento econdémico. Se
implementado de maneira sustentada, proporciona beneficios de longo prazo
as economias locais. Implica numa rede complexa de actividades economicas,
como os transportes, hotelaria, restauragdo, entretenimento e servicos para
turistas que motivam a criacdo de empregos e aumentam a rentabilidade da
populacdo local. Por outro lado, tem um forte contributo para correc¢des de
assimetrias regionais, constituindo para muitas regides o principal pilar do seu
desenvolvimento socioeconémico.

Em muitos paises em desenvolvimento, o turismo é hoje um sector

estratégico, ou esta a evoluir neste sentido. Alguns ja sao destinos maduros



com uma actividade turistica muito desenvolvida das quais as suas economias
sdo altamente dependentes. Grande parte desses paises ja estd a sentir 0s
efeitos adversos de um crescimento néo planejado e procura aumentar o valor
acrescentado do seu produto turistico.

Outros paises constituem destinos emergentes com um fluxo turistico
crescente. O seu sucesso dependera fundamentalmente da sua capacidade de
gerir e controlar seu crescimento. Em simultaneo, destinos potenciais com
atividade turistica pouco significativa estdo a procurar desenvolver sua
atratividade.

A concorréncia neste sector torna-se cada vez mais acirrada. O que
determina a competitividade ndo é tanto a existéncia de recursos, mas sim
como eles sdo utilizados e a capacidade de resposta face a concorréncia
(Trindade, 1997).

O modelo de desenvolvimento deste sector quer micro, quer
macroecondmico, assente exclusivamente nos fatores de custo, preco de

venda e taxa de cambio, debater-se-&8o com grandes problemas face aos novos

desafios que a competitividade internacional impde.

O Turismo no Brasil ainda ndo atingiu indices de desenvolvimento mais
expressivos devido a falta de uma visdo sistémica e holistica e de pensamento
estratégico. Em geral, com base em investimentos que visam apenas ganhos
em curto prazo, os destinos se expandem de forma desordenada, operam sem

coordenacgéo e perdem qualidade na oferta ao longo do tempo.

Para atrair turistas, todo destino deve ser considerado um elemento voltado
para criar e atender clientes. A tarefa da gestdo em turismo ndo € estruturar

produtos, mas proporcionar satisfagbes que conquistem os visitantes. Deve



propagar esta idéia por todos os lugares da cidade. Os sectores do turismo
devem tornar-se organismos interdependentes e interagentes; um grupo de
unidades combinadas que formam um todo organizado em que o resultado &
maior e melhor que o resultado que as unidades poderiam ter se funcionassem

independentemente.

Torna-se necessario que os destinos turisticos e/ou empresas turisticas
adoptem uma posicado de adaptacdo dindmica aos mercados, posicionando-se
cada vez mais proximo dos seus clientes. Dotar o desenvolvimento turistico de
um pensamento e Visdo estratégicos com planos, medidas e politicas
susceptiveis ndo s6 de consolidar e preparar o crescimento da oferta, mas
também capazes de cativar o melhor cliente e fideliza-lo. Este cliente que é téo
solicitado pela mensagem de outros destinos, quer daqueles que apesar de

maduros, revéem a sua estratégia, quer dos muitos emergentes.

1.3- Objectivos

Este estudo visa propor e testar varias modificacdes e melhorias aos
modelos de satisfacéo do cliente e adapta-los a industria do turismo para que
permitam medir a aceitacdo do produto turistico e das suas inovagdes, como
também da evolucdo das preferéncias dos turistas, com o objectivo de
implementar uma resposta as solicitagbes do mercado e garantir a fidelizacao
do cliente ao produto. Assim como conter uma reflexdo relativamente a
importancia do cliente do sector do turismo, designadamente sobre as

perspectivas internacionais da cidade de Salvador estado da Bahia, Brasil.



A motivacdo para a escolha deste estudo deve-se a importancia de uma
ferramenta para avaliagdo e gestdo da satisfacdo do cliente adaptado ao sector
do turismo. A justificacdo pela escolha deve-se também as possiveis
contribuicbes que os resultados possam vir a oferecer para o desenvolvimento
do sector do turismo no pais ou regido onde esta ferramenta possa vir a ser
utilizada. Neste sentido, utilizando as ferramentas de CRM e integrando as
estratégias de marketing, surge a idéia de propor um indicador para a

satisfacao e lealdade do turista.
Para esta investigacéo verificam-se as seguintes hip6teses de pesquisa:

* Ho1 — ndo ha um relacionamento linear positivo significativo entre os
atributos da qualidade (natureza, cultura, hospedagem, restauragao,

segurancga, transportes e precos) e satisfacao do turista

* Ho2 — ndo ha um relacionamento linear positivo significativo entre os

atributos satisfacdo do turista, precos e a lealdade

1.4- Metodologia da investigacao

O processo de pesquisa para esta dissertacdo envolve uma série de
etapas, comecgando com a identificacdo do problema e terminano com as

conclusdes e recomendagdes do estudo conforme a Figura 1.1.



Figura 1.1 — O processo de pesquisa

‘ 1. Reconhecer e definir o problema ‘
il

‘ 2. Especificar a necessidade dos dados ‘

‘ 3. Avaliar dados secundarios ‘

4.1 Escolher dados 4.2 Escolher a Coleta
secundarios de Dados Primarios

7

5. Planear a coleta
de dadosl_primérios
v

6.1 Elaborar o
instrumento de coleta

|-

8. Processar e analisar os dados

i

9. Interpretar resultados e gerar conclusdes
i

10. Formular recomendagoes ‘
i

11. Preparar para apresentar conclusoes

Fonte: Organizacdo Mundial do Turismo:
Collection e Compilation of Tourism Statistics (1995)
in OMT (2005)

Com base no referencial te6rico e nos objectivos, delineou-se uma pesquisa
de campo como instrumento de coleta de dados. O formulario estruturado foi
elaborado em portugués, inglés e espanhol baseado nos modelos dos indices
nacionais de satisfacdo do cliente, pesquisa exploratoria realizada através
técnica Critical Incident Technique (CIT) e também a partir da andlise de
estudos sobre construtos pertinentes para a andlise da satisfagéo e lealdade do

cliente

A pesquisa teve caracteristica quantitativa descritiva realizadas com 178

turistas estrangeiros que se hospedaram na cidade de Salvador no més de



julho de 2008. Foram levantados dados sobre algumas dimensdes do produto
turistico como alojamento, restauragdo, transportes, entretenimento, precos e

outros servigos.

Posteriormente, é feita uma analise com base nos resultados obtidos na
pesquisa e elaboracdo de uma proposta para o indice de satisfacao e lealdade
do turista, e por ultimo, as conclusdes e recomendacfes do estudo. A seguir a

Figura 1.2 ilustra a metodologia geral do trabalho:

Figura 1.2 — Metodologia Geral da Dissertacao

A
-
A—
A—
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1.5 Estrutura da dissertacéo

Este trabalho esta dividido em seis capitulos. O capitulo 2 apresenta os
principais conceitos sobre satisfacdo e lealdade do cliente, a satisfacdo no
sector do turismo, 0s principais métodos de avaliacdo da satisfacdo e lealdade
do cliente, assim como os indices nacionais de satisfacdo e também os
métodos de avaliacdo dos indices utilizando os modelos de equacdes

estruturais.

O capitulo 3 descreve os Modelos de Equagfes Estruturais, os modelos
de medida, os métodos de estimacdo dos modelos e as medidas de validagéo

dos modelos.

O capitulo 4 apresenta a metodologia adoptada pelo indice de
Satisfacdo e Lealdade do Turista, ISLT, o que inclui a metodologia do indice,
as etapas para criacdo, a populacdo-alvo do estudo, o dimensionamento
amostral, o instrumento de coleta, técnicas de coleta e analise dos dados,

assim como os procedimentos adoptados para estimagédo do modelo.

O capitulo 5 mostra as analises e interpreta¢des da pesquisa de campo,
diagnosticando o perfil dos turistas, identificando os factores que influenciam a
satisfacdo e lealdade dos mesmos, fazendo uma ampla discussédo sobre 0s
modelos de equacgdes estruturais, além de propor uma estimativa para 0s

parametros do ISLT que relaciona estes factores.

O capitulo 6 € composto pelas conclusdes sobre os estudos realizados,
ressaltando o0s aspectos que merecem destaque, as recomendagbes e

limitacdo do trabalho, além de indicacdes para estudos futuros.






CAPITULO 2

SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos e métodos de
avaliagdo da satisfacdo e lealdade do cliente. Os métodos que seréo
abordados sdo baseados em trés categorias de modelos: (1) modelos
baseados no Paradigma da Desconformidade; (2) modelos baseados em
multiplos indicadores da satisfacdo; e (3) modelos baseados em equacdes
estruturais. Também serdo abordados os temas direcionados ao sector do

turismo.

Este capitulo estd organizado em quatro seccdes. A seccdo 2.1
apresenta conceitos sobre a satisfacdo e lealdade do cliente. A seccdo 2.2
descreve o0 emprego e a importancia deste tipo de avaliacdo no sector do
turismo. A seccao 2.3 apresenta uma discussao sobre os principais métodos de
avaliacdo da satisfacdo do consumidor. A seccdo 2.4 € finalizado com a

apresentacao dos principais indices nacionais de satisfacao do cliente.



2.1- Conceitos sobre Satisfacdo e Lealdade do Clien te

De acordo com Fornel et al. (1995) o conceito de Satisfagéo do Cliente
ocupa a posicao central na reflexdo e na préatica do marketing. A satisfacéo € o
principal resultado desta actividade e serve para ligar os processos que
culminam em compra com os fenémenos relacionados com a pos-compra, tais
como: mudancas de atitude, compras repetidas e lealdade a marca. Segundo
Vilares e Coelho (2005) a satisfagdo do cliente deveria ser considerada como
um activo da empresa e ser reconhecida como tal em sua contabilidade, mas
para isso deveriam ser medidos em termos monetarios, com suficiente
fiabilidade.

Num ambiente competitivo, os lucros de uma empresa podem ser
aumentados a partir da diferenciacdo dos seus produtos ou servigos, buscando
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes. Num ambiente onde a
concorréncia € acirrada e onde o cliente € mais informado e exigente, a
avaliagdo constante da satisfacdo trds reflexos positivos nos resultados
financeiros e no nivel de desempenho da empresa sobre o ponto de vista dos
seus clientes.

Estas visGes estdo a ser aprimoradas desde o século passado. Foi no
decorrer dos anos 80 que as empresas tomaram consciéncia da importancia da
satisfacdo do cliente como variavel-chave dos comportamentos posteriores.
Esta evolugdo deu-se em funcdo do elevado aumento da competitividade em
diversos mercados e também pelo surgimento do Total Quality Control (TQC)

como paradigma de gestdo empresarial. Nesta década, o foco da investigacéo,



desloca-se para estimar o significado para os clientes de qualidade de servi¢co
e para implementacdo de estratégias visando a realizagdo das expectativas
dos clientes.

O conceito de qualidade é abstrato, de dificil definicdo e, por vezes, com
conteldos diversos e distintos. Entretanto, personagens considerados gurus da
qualidade definiram a qualidade de diferentes enfoques. A qualidade como
caracteristica objectiva do produto e qualidade como resultados dos
pensamentos, sentimentos e sensagfes do contacto com a realidade objectiva,

ou seja, uma qualidade subjectiva.

Em termos conceptuais, existem inUmeras definicbes para a Satisfacédo
do Cliente, atribuidas por diversos autores de diferentes areas. Todavia, essas
definicbes incluem trés elementos caracteristicos: natureza do estado
psicologico; natureza da experiéncia; e o carater relativo da satisfacdo. O
primeiro trata-se de uma avaliacdo de uma emocao, o segundo trata-se de um
julgamento posterior a compra e o ultimo traduz o facto de que a avaliacdo é

um processo comparativo.

Segundo Kotler (1999) a satisfagdo consiste na sensacdo de prazer
percebida sobre um produto em relacdo as expectativas do comprador. Um
consumidor estd satisfeito quando a avaliacdo da alternativa escolhida
corresponde as suas expectativas prévias. Caso contrario, ha insatisfagéo.

De acordo com Brown (1992) citado Koskela (2000), satisfacdo do
cliente é o estado no qual as necessidades dos clientes, desejos e expectativas
em relagdo ao produto ou servico € reconhecida ou excedeu resultado em
compra repetida, lealdade ou comunicacdo interpessoal favoravel (boca a

boca).



Outra abordagem ¢é apresentada por Vavra (1997) e Johnson et al
(2000), na qual a satisfacdo do cliente é diferenciada entre satisfacdo com a
transagdo-especifica e satisfagdo como resultado de uma percepgéo
acumulada. Satisfacdo com o processo acumulativo é baseada numa avaliacéo
global entre todas as experiéncias do cliente com os produtos ou servigos.

Por outro lado, a satisfacdo com a transacdo especifica refere-se a
avaliacéo feita apdés uma compra, em outras palavras, indica o quéo o cliente
esta satisfeito com a experiéncia de compra. Originalmente o interesse do
marketing baseou-se sobre o comportamento do consumidor durante uma
transacdo especifica. No entanto, a definicdo de processo cumulativo consiste
na experiéncia e da percepgdo do produto ou servico, incluindo factores como
a experiéncia com relacdo a qualidade, actividades de marketing, a imagem e
as expectativas e trata-se de uma definicdo orientada para o resultado ou para
0 processo.

As defini¢cdes orientadas para o processo trazem uma visdo ampliada da
satisfacdo, na medida em que ela é concebida na perspectiva da experiéncia
de consumo como um todo, porque ela chama mais atencdo para perspectivas
de processos perceptuais, avaliativos e psicolégicos como geradores da
satisfacdo. As definicbes orientadas para o resultado conceptualizam a
satisfacdo do consumidor com o resultado de uma experiéncia de consumo.
Neste sentido, ela é também definida como “a resposta do cliente a uma
avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas e o desempenho

corrente de um produto ap4s o0 seu consumo.



Existem também definicbes que sao classificadas com base nas
pesquisas de satisfacdo que se concentram mais no desempenho dos produtos
e dos seus atributos do que na satisfagéo propriamente dita.

O conceito de lealdade possui definigbes distintas nos campos das
ciéncias comportamentais e da Psicologia. Anterior a década de 1970, o
conceito de lealdade era entendido apenas como um padrdo de compras
repetido, retratando uma abordagem puramente comportamental. Segundo
Jacoby e Kyner (1973) é a compra néo aleatéria, em um periodo de tempo, de
uma marca especifica, dentre um conjunto de marcas avaliadas pelo cliente.
Esta abordagem psicologica foi reforcada quando Jacoby e Chestnut (1978)
concluiram que a lealdade associada ao acto de recompra de um produto
especifico ndo é consistente pois o consumidor pode ser leal a multiplas
marcas que podem ser substituidas entre si.

As proposic¢des de Jacoby e Chestnut (1978) foram contestadas por Dick
e Basu (1994) que apresentaram o0 conceito de lealdade baseada na
abordagem psicolégica, com énfase e aspectos cognitivos, afectivos e
conativos, além de introduzir uma discussdo sobre atitude relativa. A atitude
relativa é entendida como o grau com que a avaliagdo do cliente € uma marca
dominada sobre a outra.

Baseado nas dimensfes comportamentais e emocionais (atitude), Dick e

Basu (1994) classificam a lealdade em quatro tipos (Figura 2.1):



Figura 2.1 — Classificacdo da Lealdade baseada nas duas dimesdes

comportamento e atitude
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Fonte: Adaptacéo da Estrutura do Modelo de Dick e Basu (1994)

A lealdade verdadeira é aquela em que o cliente apresenta uma alta
atitude relativa em relacdo a determinada marca e um alto comportamento de
recompra. A lealdade oculta apresenta uma forte preferéncia em relacdo a
marca, porém um baixo comportamento de recompra. A lealdade falsa a
recompra ocorre em situacdes que nao ha alternativas de escolha ou a escolha
€ realizada com base em habitos passados. Em este tipo de lealdade o
consumidor ndo percebe diferencas significativas entre as marcas do mercado.
A lealdade nula ocorre quando os consumidores ndo diferenciam as marcas e
apresentam baixo comportamento de recompra.

Segundo Oliver (1997) a lealdade apresenta-se ainda sob duas formas
distintas: pro-activa e situacional. Na lealdade pr6-activa, o cliente
freqiuentemente recompra a marca, ndo considerando as alternativas. Na
lealdade situacional, alternativas ndo sdo consideradas, mas a escolha surge

de uma situacdo especial.



2.2- Satisfacdo do Cliente no Sector Turistico

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, OMT (2004), para
concorrer no mercado turistico, as organizacdes dos sectores publico e privado
devem saber quem séo os seus clientes e o que desejam, devem ser capazes
de comunicar a disponibilidade dos seus produtos e servigos turisticos aos
potenciais clientes e convencé-los a voltarem a recorrer os seus produtos ou
Servigos.

O interesse pelo estudo sobre a satisfagéo e lealdade no sector turistico
esta directamente relacionado com o impacto em termos de competitividade da
gualidade dos produtos e destinos turisticos, num cenario caracterizado pela
globalizacdo da oferta e por cada vez maior grau de exigéncia e de

conhecimento dos turistas face as op¢des que lhes sédo sugeridas.

Os produtos do turismo sédo constituidos por uma série de processos
vivenciados de forma mais ou menos intangivel. Tais processos constituem
uma rede de servicos complexa, com muitos participantes e bastante
diversificada. De forma geral o produto turistico pode ser classificado em duas

categorias.

Por um lado, e ao nivel local, as organizagbes do sector do turismo
oferecem um vasto e diversificado conjunto de produtos e servicos que sdo
alojamento, restauracédo, transportes, entretenimento, entre outros. Estes tipos
de produtos tanto podem ser objectos de comercializacdo e consumo
integrado, como apresentados isoladamente, consubstanciando as bases

essenciais da oferta turistica de uma determinada regido, e como tal devem ser



entendidos como elos potencias da cadeia de valor que o turista experimenta e

avalia na sua estadia em um destino turistico.

Por outro lado, temos um produto global, que € a resultante de uma
perspectiva de integragdo, ao nivel regional, de toda a realidade oferecida e
experimentada pelos turistas. E um produto que se assume como a
combinagdo de componentes tangiveis e intangiveis, que ultrapassa as
especificidades do sector e deve ser equacionado em termos de concepc¢ao

macro-econdmica do produto.

Neste cenario, a satisfagio com o produto turistico deverd ser
equacionada tomando em consideracdo as duas perspectivas de produto
referidas. Assim poder-se-4 equacionar a satisfagdo em termos de produtos
especificos circunscrevendo o seu ambito as organizagbes fornecedoras e,
paralelamente, analisar a satisfagdo com uma perspectiva abrangente e global.
No ultimo caso estamos a pensar em satisfacdo com o produto global ou, se

preferirmos, o destino turistico.

Seja numa ou noutra circunstancia, a satisfacdo do turista esta
profundamente dependente do esfor¢co e a capacidade de cooperacao entre as
organizagdes publicas e privadas que contribuem para a configuracdo dos
produtos e destinos em causa. Medir com objectividade e rigor a satisfagdo do
turista tem importancia central no processo de tomada de decisdes estratégicas

para o sector.

Da revisdo da literatura pode-se concluir que os estudos sobre
satisfacdo e lealdade do turista sdo relativamente recentes, resultantes das
preocupacfes que o0s responsaveis pelo sector e pelas organizagdes, tendo em

vista 0 aumento da competitividade dos produtos turisticos.



A empresa turistica debate-se actualmente com o0 aumento da
competitividade de novos destinos, com a globalizagdo de mercados e com a
transformacéo da procura. As opcdes estratégicas de diferenciacdo situam-se

no quadro de uma politica de qualidade e posicionamento.

Figura 2.2 — Marcas de Destinos Turisticos
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Existem muitos casos de aplicacdo de modelos de avaliagdo da
satisfacdo no sector do turismo, com especial destaque para o sector hoteleiro.
Os destinos turisticos ainda encontram-se numa fase embrionéria
relativamente a aplicacdo de modelos de gestdo da satisfacdo do turista. No
entanto, a sensibilidade crescente para a necessidade de satisfacdo do cliente,

abordada numa perspectiva de experiéncia global, tem estimulado a

investigacao académica também neste caso.

Existem alguns autores que apresentaram indicacdes para medir o grau

de satisfacdo com a experiéncia turistica e com o destino turistico:



O modelo de Fishbein (citado por Silva et al, 2001) destina-se a avaliar,
a priori, as percepcoes de destinos ou regides turisticas. Segundo o modelo a
atitude do turista para com o objecto é fungdo da qualidade de atributos
valorizados que o turista percebe que o objecto/regido tem e da importancia

destes atributos para ele.

O modelo de Goodrich (citado por Silva et al, 2001), criado a partir do
modelo de Fishbein, desenvolveu um modelo para posicionar os atributos de
um destino turistico. Em 1978 avaliou a priori as percep¢bes sobre nove
destinos de férias. Os inquiridos classificavam 10 atributos em ordem de
importancia numa escala de 7 pontos, baseado na importancia relativa em

funcdo da deciséo de onde passar férias.

Os atributos identificados foram: interesse historico/ cultural, paisagem/
natureza, restauragdo, entretenimento, alojamento, facilidades de shopping,
facilidades de golfe e ténis, facilidades de desporto, atitudes agradaveis ,
repouso e relaxamento. As nove regides foram analisadas em relagéo a estes
atributos de forma a perceber que até que ponto o destino era possuidor do
atributo. Cada atributo foi multiplicado pela sua importéancia por forma a

conhecer as forgas e fraquezas de cada destino.

Uma limitagdo do modelo decorre do facto de néo distinguir entre
contribuigbes relativas da importancia e ponderagdes de percepgdes. Assim,
uma ponderagdo 3, na escala de importancia, e uma ponderagéo 5, na escala
de percepcgéo, a priori, teria a mesma ponderagdo total de 15 que uma
ponderacdo 5, na escala de importancia, e uma ponderacdo 3, na escala de

percepgao.



Embora estas duas combinagBes tenham o mesmo resultado, as
implicacbes em termos de qualidade sdo substancialmente diferentes. A
primeira combinacéo indica que uma situacao de qualidade muito satisfatoria (a
ponderacdo de desempenho é relativamente elevada num atributo
relativamente pouco importante), enquanto que a segunda indica uma fonte de

preocupagdo na medida em que o atributo & relativamente importante e a

ponderacdo de desempenho é relativamente baixa.

O modelo de Witter, (citado por Silva et al, 2001), aplicou o modelo de
Fishbein e os atributos de Goodrich num estudo sobre comparagfes avaliativas
de um destino turistico. Os inquiridos eram turistas, a quem foi solicitado, que

avaliassem os atributos com base em suas experiéncias.

Witter viria a acrescentar um novo estadio ao modelo de Fishbein, ao
somar as principais ponderagdes da percepgdo-tempo-importancia e 0s
atributos, comparando as ponderagdes de significado, de turistas e retalhistas.
Esta fase adicional introduz a no¢gdo compensatéria de que os trade-offs podem
ocorrer entre um valor baixo num atributo e um valor alto noutro. Assim, o
desempenho superior de um atributo pode compensar um desempenho inferior

de outro atributo.

Um método alternativo para comparar a importancia e o desempenho
das dimensodes dos atributos foi proposto por Martilla e James, em 1977 (citado
Silva et al, 2001). Trata-se de uma analise importancia/desempenho. No caso
deste método, as ponderagfes de importancia e de atributos sdo distribuidos
por um eixo vertical e horizontal, respectivamente. Daqui resulta que cada item
€ categorizado num dos quatro quadrantes. Esta representacao pictorica tem a

vantagem de ser facilmente interpretada.



A OMT considera a criacdo de indicadores uma actividade essencial a
actividade turistica, na medida em que fornecem informacgéo pertinente para a

tomada de deciséo na gestédo dos destinos turisticos.

A qualidade corresponde a percepcao que o turista tem sobre até que
ponto suas expectativas foram satisfeitas com sua experiéncia turistica.
Contudo, para a satisfacdo de todos os intervenientes do processo turistico

essencial a edificacdo de um sistema de gestéo da qualidade.

Quanto as metodologias utilizadas para gestdo da qualidade, trés

assumem um lugar de destaque pois sdo muito difundidas e utilizadas:

» Classificacdo por estrelas : Implementada em muitos paises,
onde existem classificacbes desenvolvidas por associagfes
empresariais. Mais do que verdadeiros sistemas de qualidade,
tratam-se de instrumentos que facilitam a aproximacao do cliente.

Geralmente utiliza-se a seguinte escala:
Simples
Econdmico
Turistico
Superior
Luxo

* |SO 9000: Padrdes de qualidade considerados por varios autores,

porém com pouca utilidade para o sector do turismo.



* Modelo EFQM : Embora raramente utilizado, este modelo é cada
vez mais utilizado no turismo. Existem ja alguns casos de sucesso

nos destinos turisticos.

Segundo Petrocchi (2004), o sucesso de um destino turistico esta
atrelado a montagem de uma rede de qualidade compartilhada por todos que,

directa ou indirectamente, se envolvem na prestacéo de servigos aos visitantes.

Em marco de 2007 o World Economic Forum anunciou e publicou os
resultados do Travel & Tourism Competitiveness Index (TTCI), ou em
portugués, indice de Competitividade do Turismo. Este indice desenvolvido
pelo World Travel & Tourism Council investiga varios aspectos da

competitividade para os destinos turisticos.

2.3- Métodos de avaliacdo da satisfacdo do cliente

As pesquisas de satisfacdo do cliente tém como obectivo prover
informagbes sobre os clientes e como os clientes avaliam o0s servicos e
produtos oferecidos. Os gestores utilizam destas informagdes para analisar os
elementos de seu desempenho e implementar mudangas necessarias para
elevar a satisfagdo do cliente. Neste sentido, a andlise de dados destas
pesquisas deve fornecer subsidios para identificar quais os atributos
importantes para o cliente de forma a melhorar os seus desempenhos.

Existem diversos métodos que podem ser utilizados na avaliacdo da
satisfacdo do cliente. Os mais difundidos sdo os baseados no Paradigma da
Desconformidade, Oliver (1997), também designados métodos descritivos.

Uma segunda categoria de modelos tem em consideracdo outros componentes



da formacdo da satisfacdo do cliente através da ampliacdo deste paradigma.
Uma outra categoria € baseada em Modelos de Equacdes Estruturais, que
sofistica o processamento dos resultados.

Os modelos fundamentados no Paradigma da Desconformidade tém-se,
por exemplo: modelos baseados na relacdo expectativa e desempenho; no
desempenho apercebido; no desempenho ponderado pela importancia; e na
relagdo nivel minimo aceitavel, nivel desejado e desempenho.

Para Marchetti e Prado (2001) modelos baseados na relagéo expectativa
e desempenho, a avaliacdo da satisfacdo do cliente pode ser obtida
mensurando as diferencas do desempenho apercebido em relacdo as
expectativas de cada atributo considerado relevante para a pesquisa. De forma
algebrica, o escore de satisfacdo do cliente de um determinado item j (Sat;)

pode ser obtido através da equacgéo 2.1.

Saty = 231, (P — Ep) (2.1)

Onde: n é o nimero de casos validos, P; é o desempenho apercebido e
Ei é a expectativa, ambos medidos numa mesma escala de desempenho
(normalmente numa escala Likert)

Quanto mais positivo os resultados, mais satisfeitos estardo os clientes.

Esta abordagem trata o problema através da avaliagdo objectiva da
desconformidade. Com o0s escores individuais podem-se calcular escores
agregados a depender da estrutura dimensional em que se esta
desenvolvendo. Neste contexto Parasuraman et al (1988) utilizaram uma
relacédo entre expectativas e desempenho para indicar a Qualidade Apercebida,

no seu modelo, o SERVQUAL em cinco grandes dimens0es: tangibilidade,

acessibilidade, empatia, garantia e confiabilidade.



Os modelos baseados no desempenho apercebido o escore é obtido
directamente dos itens referentes a avaliacdo de performance da escala
SERVQUAL. Neste caso, a analise de desempenho é feita a partir de uma de
Likert de 5 a 7 pontos. Este modelo é conhecido como SERVPERF.

O Escore Global da Satisfacdo dos Clientes é obtido a partir da média
dos escores individuais do desempenho apercebido de acordo com a equagéo

2.2.

Sae =1yn ity 22)

Onde: P; € a média do desempenho apercebido dos casos validos do
item i na dimensao j, k 0 nimero de itens na dimensao i e n € o niumero de
dimensdes seleccionadas para mensuragao.

Outra situacdo é quando se utiliza a ponderagdo dos escores de
performance por um indicador de importancia do atributo. Alguns autores
utilizaram as cargas de andlises factoriais como ponderadores das respectivas
dimensdes, outros utilizaram coeficientes de regressdes multiplas considerando
o resultado da Satisfacdo Global e da Qualidade Apercebida como variaveis
dependentes e os outros itens como variaveis dependentes.

Conforme Marchetti e Prado (2001), os modelos baseados na Relagao
Nivel Minimos Aceitavel, Nivel Desejado e Desempenho, a possibilidade do
consumidor ndo ter um unico nivel de expectativas para cada atributo deve ser
levada em consideragdo. Este modelo reconhece a existéncia de uma zona de
tolerancia para o nivel minimo aceitavel e o nivel desejavel de desempenho,

gue é o nivel minimo aceitavel e nivel desejavel de desempenho, que é o nivel

no qual o consumidor gostaria de receber os servigos. Neste modelo, o calculo



da satisfagéo é feito subtraindo o desempenho apercebido, o nivel minimo e o
nivel desejado dos servigos, atributo a atributo, de acordo com a equagéao 2.3.

SatD; = =Y, (P — ND;) SatM; = =3, (P, — NM;) (2.3)

Onde P; é o desempenho apercebido, ND; é o nivel desejado do item j,
Nm; € o nivel minimo desejado do item j e n é o numero de casos validos do
item j.

A segunda categoria de métodos se refere aos modelos baseados na
Multiplicidade de Indicadores de Satisfagdo, onde existe a hipotese da
Satisfacdo do Cliente ser formada por uma gama mais ampla de construtos.
Neste modelo, cada item é considerado como um indicador de um construto
formador da Satisfacdo, assumindo que todos tém o mesmo peso. O
pressuposto é que haja unidimensionalidade neste grupo. Segundo Marchetti e
Prado (2001) o escore global da satisfagdo pode ser obtido de acordo com a
equacgao 2.4.

SatD = =37, (I;) (2.4)

Onde: |; é o escore indicado em cada um dos itens da escala.

Quando a satisfacdo ndo pode ser avaliada directamente pelo cliente
utiliza-se os métodos baseados em equacbes estruturais. Esta terceira
categoria de métodos é constituido por equacgbes que relacionam variaveis
latentes, isto é, construtos que ndo podem ser observados directamente,
sendo, portanto, medidos ou representados através de outras variaveis
denominadas Indicadores.

Através dos modelos de equagles estruturais, construtos como
gualidade apercebida, expectativas dos clientes, valor apercebido, a prépria

satisfacdo, reclamacdes dos clientes, lealdade podem ser avaliados, bem como



relacdes entre eles. Os modelos de equacdes estruturais conjugam as técnicas
de andlise de factores com as técnicas de regressao e sao Uteis para resolver
problemas de ciéncias sociais, sendo muito empregados em marketing. Uma
andlise mais detalhada dos modelos de equacgfes estruturais sera apresentada
na seccdo 2.5 deste capitulo.

O escore da satisfacao € obtido através das ponderacbes dos escores
atributos de avaliagdo de um produto/servigo, pelos coeficientes resultantes da
analise das equacdes estruturais. As principais vantagens deste método é que
a ponderacao nédo é arbitraria, mas calculada a partir dos padrbes de resposta
dos entrevistados além de que permite a separacdo dos construtos da
satisfacdo de seus antecedentes e consequentes. Isto permite a avaliagdo das
relacbes entre os construtos e também entre cada construto e seus
indicadores. Neste modelo, o escore da Satisfacdo pode ser obtido de acordo

com a equacao 2.5.

Sat =

nZl=1(plfl)_Zl=1-(nplMln(xl)) x100 (25)
e (PiMax(x) =Y, (0iMin(x;)

Onde: pjsdo os pesos calculados para os indicadores da variavel latente
satisfacdo, X; sdo os escores medios obtidos de cada um dos indicadores,
Min(xi) e Max(xi) os valores minimos e maximos assumidos nas escalas dos
indicadores.

2.4- Modelos Nacionais de indices de Satisfagdo do  Cliente

2.4.1 — Modelo Sueco (CSB)



Visando avaliar a satisfacdo do cliente a nivel nacional surge, no final da
década de 80, na Suécia, o primeiro indice de satisfacdo do cliente chamado
Barometro de Satisfacdo do Cliente — Customer Satisfaction Barometer (CSB)
(Fornell, 1992).

Segundo Fornell (1992), o barémetro de satisfacdo do cliente foi
idealizado com o objectivo de desenvolver as seguintes informagoes:
comparagdes entre industrias, comparagfes entre empresas, comparag¢des ao
longo do tempo, predicbes com relagdo ao desempenho e respostas a
guestbes especificas, tais como a importancia das varias industrias para a
satisfacdo do consumidor, os efeitos da qualidade e preco, o impacto das
expectativas do consumidor, reclamacdes dos consumidores e efeitos do
marketing boca-a-boca.

O modelo CSB proposto por Fornell et al. (1992) trata a satisfagdo do
cliente como construto central do modelo, cujos relacionamentos com seus
antecedentes (expectativas e valor apercebidos pelo cliente) e conseqientes
(comportamento e lealdade do cliente) sdo hipéteses do modelo. O modelo

Sueco esta estruturado de acordo com a Figura 2.4.1.



Figura 2.4.1 — Modelo de Barometro de Satisfacdo do Cliente - SCSI
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Fonte: Johnson et al (2000)

2.4.2 — Modelo Americano (ACSI)

A partir do modelo Sueco, em 1994 surge nos Estados Unidos o indice

Americano de Satisfacdo do Consumidor - American Customer Satisfaction

Index (ACSI), desenvolvido em um trabalho conjunto entre o Centro Nacional

de Pesquisas de Qualidade da Universidade de Michigan — National Economic

Research Associates (NERA) na University of Michigan Business School, e a

Associacdo Americana para controle de Qualidade — American Society for

Quality(ASQ).



Figura 2.4.2 — Modelo do indice americano de satisfacao o cliente - ACSI
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Fonte: Johnson et al (2000)

O modelo contempla seis componentes: qualidade apercebida,
expectativa do consumidor, valor apercebido, satisfacdo, fidelidade e
reclamacdo do consumidor. Os antecedentes da satisfacdo no ACSI (Figura
2.4.2) sao qualidade apercebida, expectativas e valor percebido, e ttm como

consequentes da satisfacdo a lealdade e as reclamacdes do consumidor.

2.4.3 — Modelo Europeu (ECSI)

Em 1999, na Unido Européia, 12 paises trabalharam em conjunto com a
Organizacdo Européia para Qualidade — European Organization for Quality
(EOQ), a Fundacgdo Européia para Gerenciamento da Qualidade — European
Foundation for Quality Management (EFQM), a Rede Académica Européia para
Qualidade Orientada no Consumidor e auxiliada pela Comissdo Européia

(Directorate General Ill), em uma pesquisa piloto que conduziu ao indice



Europeu de Satisfagdo do Consumidor — European Customer Satisfaction Index
(ECSI).

No Modelo Europeu mostrado na Figura 2.4.3, o0s construtos
expectativas do consumidor, qualidade apercebida, valor apercebido,
satisfacédo e lealdade do consumidor sdo modelados da mesma forma que o
modelo ACSI. As diferengas entre o0 modelo europeu e 0 americano Sdo: o
modelo europeu inclui a modalidade imagem da empresa como um
antecedente da satisfacdo, influenciando diretamente na expectativa do
consumidor, satisfacdo e lealdade, e excluindo o construto reclamacdes dos

consumidores como uma conseqiéncia da satisfagao.

Figura 2.4.3 — Modelo do indice europeu de satisfacao o cliente - ECSI

/ Imagem
Expectativas

do Cliente \
T

Valor Satisfacdo Lealdade
W do Cliente w
Qualidade
Apercebida

Fonte: Johnson et al (2000)



2.4.4 — Modelo Noruegués (NCSB)

Em 1996, a Noruega também instituiu um indice nacional de satisfacao
denominado Barometro Noruegués de Satisfacdo do Consumidor — Norwegian
Customer Satisfaction Barometer (NCSB). Este modelo € analogo ao modelo
americano, com excepgdo da inclusdo da componente imagem e dos seus
relacionamentos com a satisfacéo e lealdade do cliente.

Com base na discusséo e revisdo dos modelos existentes, Johnson et
al. (2000) prop6s um novo modelo com uma seérie de modificacbes e
recomendagfes aos modelos anteriores.

A primeira modificagdo € a remocéao do construto expectativa do cliente
presente nos modelos anteriores e a inclusdo da imagem. O efeito da
satisfacdo sobre a imagem reflete no aumento do grau de experiéncia de
compra do cliente e na consisténcia das experiéncias com o passar do tempo.
A segunda modificagdo é a substituicdo do construto Reclamacdes para
Gerenciamento das Reclamagdes tendo este impacto directo sobre a
satisfacdo. A terceira mudancga € eliminar a qualidade apercebida e o valor
apercebido. Os autores recomendam a substituicdo do valor apercebido por
preco apercebido.

Os autores Johnson et. al (2000) prop&em a utilizagdo de dois construtos
de relacionamento de compromisso: compromisso afectivo e compromisso
calculado. O compromisso afectivo é ligado as relagbes emocionais entre o
cliente e as empresas enquanto que o compromisso calculado é baseado na

racionalidade e nos aspectos econdémicos.



A Ultima recomendagdo Johnson et. al (2000) é a relagdo dos efeitos
directos do preco sobre a lealdade. O modelo noruegués proposto por Johnson
et. al (2000) esta estruturado de acordo com a Figura 2.4.4.

Estes modelos pretendem de maneira geral oferecer um indice de
mensuracdo comparavel para a satisfacdo do cliente entre organizacoes,
ramos de actividades, sectores e paises, além de indicar as relacdes de tal
construto com seus principais antecedentes (expectativas, qualidade
percebida, valor percebido, imagem, etc.) e consequentes (lealdade,

comportamento do cliente, reclamagdes, etc.).

Figura 2.4.4 — Modelo Noruequés proposto
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Fonte: Johnson et al (2000)



CAPiTULO 3

MODELOS DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Este capitulo da énfase aos Modelos de Equacgbes Estruturais, em
particular aos modelos utilizados nos indices nacionais de satisfacdo e lealdade
do cliente, que s&o actualmente considerados como principais indicadores

econdbmicos.

3.1 — Modelos de Equacdes Estruturais

Os modelos de equacgles estruturais sdo utilizados para testar uma
teoria de natureza causal entre um conjunto de variaveis. Para a Satisfagdo do
Cliente, a teoria estabelece que o desempenho influencia a Desconformidade e
que esta pode levar a Satisfacdo. Esta técnica oferece ao pesquisador a
possibilidade de investigar o poder de explicacdo das variaveis preditoras em
relacdo a variavel dependente e ainda avaliar a importancia destas variaveis.

De maneira geral, os indices de satisfagdo e lealdade do cliente utilizam

um modelo com varias equacdes que pretendem explicar as complexas



relacdes existentes entre o conjunto de variaveis que sdo interdependentes. A
partir desta analise é possivel determinar a importancia das componentes da
qgualidade do produto ou servico sobre a satisfacdo e lealdade do cliente. A
modelacdo estrutural € conhecida, no d&mbito das pesquisas de satisfacdo do
cliente como modelacdo causal, ou variavel estrutural com variacdes latentes,
ou ainda, mais genericamente como modelacdo de equagles estruturais, ou
SEM (do inglés Structural Equation Modeling).

Os modelos de equacgdes estruturais se constituem numa vasta classe
de modelos que incluem varidveis latentes, erros de medidas nas variaveis
dependentes e independentes, multiplos indicadores, causas reciprocas,
simultaneidade e interdependéncia. Os métodos incluem como casos
especiais: procedimentos para analise confirmatéria de factores, regresséo
mutipla, analise de caminhos, modelos de dados dependentes no tempo,

estrutura de covariancias.

3.2 — O modelo estrutural

As estruturas de covariancia podem ser definidas especificando as
variancias e covariancias populacionais das variaveis observadas como
funcBes dos parametros 64,6,,..., 6;, a serem estimados a partir dos dados, isto
é, 0;=0jj (6), ou em forma matricial, ¥ = );(8). Os pressupostos deste modelo
sdo: as fungbes 0j(0) e as suas respectivas derivadas de primeira ordem s&do
continuas; a matriz ¥ € positivo-definida em cada ponto 6 do espaco

paramétrico admissivel; a distribuicdo de variaveis observadas € multivariada

com o seu vetor de médias i e a sua matriz de covariancia )(0) nao-



restringidos. Na maioria dos casos, espera-se que a distribuicdo dos dados
seja Normal Multivariada.

A estrutura de correlagdes pode ser definida conforme Equagéo 3.1. As
correlagBes populacionais das variaveis observadas séo fungdes pj=p; (6) de
0.

>=D,P(B) Dy (3.1)

Onde: Ds; é a matriz diagonal dos desvios padrbées populacionais Oy,
02,..., Op das variaveis observadas, considerados como parametros livres, e
P(B) é a matriz de correlagdo. A estrutura de covariancia 3.1 tem parametros
01, 02,..., Op, 81,0,..., B;, que séo estimados a partir dos dados.

O modelo completo de equagfes estruturais consiste num sistema de
equacoes lineares que pode ser composto por dois sub-sistemas: o modelo de
variaveis latentes ou modelo estrutural, que especifica relacées de causalidade
entre as variaveis latentes (ou ndo medidas), e os modelos de medida que
especificam as relagbes entre as varidveis de medida (directamente
observadas) e as variaveis latentes.

O modelo de equagfes estruturais com variaveis latentes € definido

conforme equacéo 3.2 proposta por Bollen, 1989.

n=a+Bn+r¢+{ (Modelo Estrutural) (3.2)
y=Hy+Ayn+€ (Modelo de Medida de Y)

X=HUx+AN+0 (Modelo de Medida de X)

Os vectores aleatérios n'= (N1, N2,-.., Nm) € &=( &1, &2,..., &) ndo sao
observaveis e representam as variaveis latentes dependentes (enddgenas) e

independentes (exdgenas) respectivamente. O vector a representa o intercepto



da equacgédo estrutural, porém elas ndo aparecem no modelo se as variaveis
latentes e as observadas forem tomadas desviadas de suas respectivas
médias. As matrizes B(mxm) e '(mxn) sdo as matrizes de coeficientes e {'=( (;,
(2,..., (m) € 0 vector de residuos ou erros na equacéo estrutural. Os efeitos de
representam os efeitos causais representam os efeitos directos das varidveis
latentes dependente sobre outras variavis latentes dependentes e o0s
elementos de I' representam os efeitos das variaveis latentes independentes
nas variaveis latentes dependentes.

As equacdes dos modelos de medida contém o0s vectores observaveis
Y'=(Y1,Y2,...Yp) € X'=(X1,X2,...,Xq). OS vectores py, e Hy S40 0s inteceptos da
equacao (médias das variaveis). Os vectores € e & representam 0s erros de
medidas de y e de x respectivamente. As matrizes Ay(pxm) e A(gxn) séo as
matrizes de regressdo de y em n e de x em ¢ respectivamente. E conveninente
chamar y e x de variaveis observadas e n e ¢ de variaveis latentes.

O modelo de equagbes estruturais engloba também outros tipos de
modelos. Quando as variaveis y e n nao forem especificadas, o modelo se
resumird na equacéo 3.3, ou seja, em um modelo classico de andlise factorial.

X=An+0 (3.3)

Quando as variaveis x e ¢ ndo forem especificadas, o modelo se
resumira na equacao 3.4, ou seja, também modelo classico de analise factorial
com a vantagem de se poder manipular as rela¢des entre os factores através

da especificagcdo da estrutura da matriz 3.
n=pn+¢ (3.4)

y=An+e



Se a variavel x ndo for especificadas e a matriz p=0, entdo o modelo
transforma num modelo de andlise factorial confirmatéria de segunda ordem

conforme a equagéo 3.5.
y=A/(TE+0)+e (3.5)
Quando as matrizes Ay = Ax=l e as matrizes €¢=6=0, entdo o modelo se
transforma num modelo de sistemas independentes conforme a equacao 3.6.
y=By+l+C (3.6)
A Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e a Andlise Fatorial Confirmatoria
(AFC) sao dois métodos distintos de andlise de fatores. As diferencas entre os
dois sdo que na andlise exploratéria ndo se assume um modelo a priori, ndo se
impde o numero de fatores latentes, e tipicamente todas as variaveis latentes
influenciam todas as variaveis observadas. Também, ndao sdo permitidos que
os erros de medicdo estejam correlacionados e é comum a subidentificacdo
dos parametros. Em contraste, a Analise Confirmatéria é construida a priori,
sendo o numero de variaveis latentes definido pelo pesquisador; se uma
variavel latente influencia alguma varidvel observada, esta relagdo é
especificada. Alguns efeitos diretos da variavel latente sobre a variavel
observada séo fixados em zero ou, as vezes, em uma constante. Os erros de
medicdo podem ser correlacionados. As covariancias das variaveis latentes
podem ser estimadas e, para iSso, € preciso que 0S parametros sejam

identificaveis.

3.3 — Andlise de caminhos (Path Analysis)



A primeira etapa na modelagem de equagbes estruturais é a
especificacdo das hipéteses multivariadas usando diagramas de caminhos e
equacdes simultaneas. A analise de caminhos é uma representacdo grafica de
um modelo de equacdes estruturais. A principal vantagem desta representacao
€ poder visualizar graficamente as relacdes entre as variaveis. A énfase
consiste em descrever a estrutura total das ligagdes existentes entre as
variaveis dependentes e independentes, assim como avaliar a sequéncia l6gica
do modelo estrutural.

Para melhor compreender o diagrama de caminhos é necessario
conhecer os simbolos utilizados que séo representados no Quadro 3.1.

Quadro 3.1 — Simbolos utilizados no diagrama de caminhos

Simbolo | Representagio

Variavel Latente

Variavel de Medida

I

Impacto da varidvel de medida sobre a variavel
I:I 4_C> latente

Impacto da variavel latente sobre outra variavel

O_Q latente

OA/ Erro de predicdo da variavel latente

_,|:| Erro de medig&o associado a variavel de medida
E— Relacgéo direccional
<+—> Relacdo nédo direccional
A T Associagdo ndo assinalada entre duas variaveis

3.4 — Os modelos de medida



Y

O modelo de medida associa cada variavel latente a um conjunto de
indicadores, designados por variaveis de medida, que sdo obtidos directamente
através do questionario aplicado junto dos clientes da organizacéo estudada.

Segundo Vilares e Coelho (2005), podem ser especificados trés tipos de
modelos de medida: reflectivos, formativos e mistos. Cada um destes modelos
corresponde a um modo de relacionamento das variaveis latentes com as

variaveis de medida.

Figura 3.4.1- Modelo Reflectivo

Iala

Fonte: Vilares e Coelho (2005)

A Figura 3.4.1 representa o modelo reflectivo, onde os indicadores
directamente observados constituem um reflexo das variaveis latentes. Neste

caso, os indicadores estao correlacionados entre si.

Figura 3.4.2 — Modelo Formativo

Ialia

Fonte: Vilares e Coelho (2005)



A Figura 3.4.2 ilustra o modelo formativo onde admite-se que os valores
das variaveis latentes sdo formados através de combinacBes dos valores
associados as variaveis de medida. A Figura 3.4.3 representa 0 modelo misto
pois é formativo no caso das variaveis latentes exdgenas e reflectivo no caso

das variaveis latentes enddgenas.

Figura 3.4.3 — Modelo Misto

£ E—— n
1 ¥z

Fonte: Vilares e Coelho (2005)

Hy L]

3.5 — Estimagéo do modelo

Na estimagdo dos parametros, assume-se que a distribuicdo das
variaveis observadas pode ser descrita através de um vector de médias e da
sua matriz de covariancia. Nao existem restricdes para o vector de médias e,
portanto, a estimacdo dos parametros pode ser realizada através do ajuste da
matriz de covariancia imposta pelo modelo (X) para a matriz de covariancia
amostral (S)

Quando a distribuicdo dos dados for Normal Multivariada, estimadores
de Maxima Verossimilhanga podem ser utilizados para estimacdo dos
pardmetros. Os métodos de Minimos Quadrados Generalizados e Minimos
Quadrados ndo Ponderados ndo tém como pressupostos a normalidade dos

dados.



Segundo Bollen (1989), a estimacdo definida de acordo com a
verossimilhanca, é efectuada minimizando a funcdo F conforme Equagéo 3.7.
FuL = log|Z| + tr(SZ™) - log|S] - (p+a) (3.7)

Onde:
> é a matriz de covariancia do modelo e S é a matriz de covariancia

amostral

|A| representa o determinante de uma matriz A

tr(A) € o tragco da matriz A.

O método dos Minimos Quadrados Generalizados é definido conforme a
Equac&o 3.8 onde o peso de W™ é a matriz dos pesos para a matriz residual. O
método de Minimos Quadrados ndo Ponderados € um caso especial deste
método, onde W™=l.

FoLs = % tr({[S-Z(O)W™Y) (3.8)

Existem dois métodos para estimar os modelos de equacdes estruturais.
Os modelos baseados em estruturas de covariancias CSM (Covariance
Strutural Model), que descrevem as variancias e as covariancias das variaveis
observadas, e os modelos baseados em Minimos Quadrados Parciais como é
0 caso do PLS (Partial Least Square).

Os softwares comerciais mais comuns utilizados na estimacdo dos
parametros dos modelos de covariancia sdo LISREL, AMOS, LISCOMP,
SEPATH entre outros. O principal método utilizado é o da maxima
verossimilhanca.

Os softwares mais comuns na estimacao de modelos baseados em PLS

séo LVPLS, VisualPLS, PLS-Graph, etc.

3.6 — Validag&o do Modelo



Para medir a validade ou adequacdo do modelo procura-se avaliar se 0s
coeficientes e as magnitudes dos efeitos estimados estédo de acordo com as
hipéteses previamente estabelecidas. Existem vérias medidas com o objectivos
de avaliar o ajuste do modelo que dependem da metodologia de estimacgéo
adoptada. Nesta seccdo vamos apresentar um resumo das mais
frequentemente adoptadas.

Para os modelos baseados em estruturas de covariancia (CSM) sao
frequentemente utilizados as seguintes trés medidas propostas por Ridgon,
1998 in Vilares e Coelho, 2005; O teste do Qui-Quadrado (x?); A raiz quadrada
do Erro Quadratico Médio; e O indice de Ajustamento Comparativo, CFI.

A medida mais utilizada baseia-se na estatistica Qui-quadrado ( ¥ .
Esta medida testa se a matrix de covariancia populacional € igual & matrix de
covariancia estimada pelo modelo. A estatistica de teste &, por defini¢éo, igual
a

1*=(n-1)fwL (3.9)
onde n é a dimensdo da amostra e fy_. € o valor minimo da funcéo de
discrepancia de maxima verossimilhanca.

A Raiz Quadrada do Erro Quadratico Médio de Aproximacéao é definida

x2—d
RMSEA= , n—Dd (3.10)

onde d € o numero de graus de liberdade e n é a dimensdo da amostra. Os

como:

autores Vilares e Coelho (2005) consideram que um valor para esta estatistica

inferior a 0,05 constitui um indicador de boa adequagao do modelo.



O indice de Ajustamento Comparativo, CFI, como também o NFI (do
inglés, Normed Fited Index) compara o ajustamento do modelo em analise com
o modelo nulo (modelo em que todas as covariancias séo nulas).

A Tabela 3.1 apresentam-se o resumo das estatistica de uso mais

generalizado e seus respectivos niveis de referéncia.



Tabela 3.1 — Medidas de qualidade do ajustamento (Adaptado Maroco,2006)

Estatistica Nivel de Referéncia

XZ/df =1 — Bom ajustamento

<2 — Aceitavel ajusamento
<5 — Dificil ajustamento
=5 — Mau ajustamento

GFI (godness-of-fit) =1 — Ajustamento perfeito
0,9 a 0,95 — Bom ajustamento
GFI=1—1tr(s - £)? <0,9 — Mau ajustamento
z 0 — N&o ajustamento
AGFI (adjusted-godness-of-fit) =1 — Ajustamento perfeito
0,9 a 0,95 — Bom ajustamento
AGFI=1 — (%) (1 —GFI) <0,9 — Mau ajustamento

0 — N&o ajustamento

Onde k é o numero de valores Unicos de S

RMSEA (root mean-square error of approximation) <0,5 — Bom ajustamento
RMSEA= [ X4
(n-1)d
NFI (normed fit index) =1 — Ajustamento perfeito
=0,9 — Bom ajustamento
N2 null—xmod <0,9 — Mau ajustamento
T X°null
CFI (comparative fit index) =1 — Ajustamento perfeito
=0,9 — Bom ajustamento
CEl=1 — X’mod—dfmod <0,9 — Mau ajustamento

x*null—df null

Para os modelos baseados em PLS as medidas destinadas a analisar a
qualidade do ajustamento sdo o Coefiiente de Determinacao (R?) e a Variancia
Média Explicada (AVE). Para testar a estabilidade da estimativa dos
parametros sao utilizadas as técnicas de Jacknifing e Bootstrap.

Se 0 modelo ajustado apresentar bons indices de ajustamento, o modelo
€ aceite, caso contrario tera que proceder um refinamento do modelo. Os
softwares que ajustam equacdes estruturais fornecem sugestdes nas
mudancas a efectuar. Os indices de Modificagéo (Ml), para os parametros, s&o
estimativas da reducdo da estatistica de qui-quadrado do modelo, se o

parametro fixo for libertado com a perda de um grau de liberdade. Os autores



do software AMOS recomendam que um MI igual ou superior a quatro ja seja
de considerar, no entanto so se deve fazer se existirem fortes evidéncias que o
permitam fazer, caso contrario considera-se alteracdes em parametros cujos

indices sejam mais elevados (por exemplo MI>10).



CAPiTULO 4

INDICE DE SATISFACAO E LEALDADE DO TURISTA

Este capitulo tem por objectivo apresentar a metodologia e o0s
procedimentos adoptados para o desenvolvimento do indice de satisfacéo e
lealdade do turista (ISLT). Ser&o esclarecidos topicos como a metodologia de
pesquisa exploratoria, a elaboragdo do modelo tedérico, a metodologia do
indice, instrumento de medida e as escalas das variaveis observadas, validade
e fiabilidade do instrumento de medida, tratamento das n&o-respostas,
dimensionamento da amostra e recolha dos dados, como também a

metodologia de estimagdo do modelo.

4.1 — Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratoria visa proporcionar ao pesquisador uma maior
familiaridade com o problema em estudo. Esta pesquisa tem como meta tornar
um problema complexo mais explicito ou mesmo identificar as hipoteses mais

adequadas do problema. Segundo Malhotra (2001), o objectivo principal é



possibilitar a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador. A
pesquisa exploratoria é utilizada em casos nos quais é necessario definir o
problema com maior precisdo e identificar ac¢cdes ou obter dados adicionais
antes que se possa desenvolver uma abordagem.

Geralmente os projectos de pesquisa sdo desenhados com base nas
proprias visdes e perspectivas do pesquisador. O resultado € uma pesquisa ou
um instrumento de medida que expressa a visao do pesquisador do problema e
nao a visdo do cliente. Para Johnson e Gustafsson (2000), o cliente tende a
formar opinides sobre atributos como qualidade de servi¢os, precos, seguranga
com relacdo a areas funcionais das organizacdes e, portanto, é essencial que
um projecto de pesquisa ou um instrumento de medida seja baseado nestas
opinides.

Segundo Johnson e Gustafsson (2000), os concretos atributos do
produto ou servi¢o e os abstratos beneficios ocupam diferentes niveis na visdo
do cliente. A Figura 4.1.1 ilustra como isto funciona. Os objectos retangulares
representam os aspectos concretos ou dimensdes na qual os clientes podem
avaliar as performances através das pesquisas de mercado. Os objectos
circulares representam atributos relativamente abstratos ou variaveis latentes

gue capturam os beneficios ou conseqtiéncias que os atributos produzem.



Figura 4.1.1 — O modelo Basico
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Fonte: Johnson e Gustafsson (2000)

Nesta investigacdo o principal objectivo da realizacdo de uma pesquisa
qualitativa é identificar e compreender as questdes (beneficios e atributos) que
potencialmente influenciem a satisfacdo e a lealdade do turista.

Na literatura do marketing existe uma vasta gama de métodos
qualitativos de andlise que podem ser utilizados para identificar atributos dos
produtos e servicos e 0s beneficios que eles proporcionam aos clientes -
entrevistas em profundidade, focus group e uma variedade de técnicas de
observacdes. Para este estudo focamos em uma técnica de analise qualitativa,
gue segundo Johnson e Gustafsson (2000), é particularmente bem sucedida
para o desenvolvimento de modelos de satisfagcdo e lealdade: the critical
incident technique ou técnica dos incidentes criticos (CIT).

A CIT tipicamente envolve um entrevistador na qual um individuo ou
grupos de individuos séo estimulados a produzir uma lista de coisas que eles
gostam ou ndo gostam sobre o produto, servico ou empresa em questdo. Deste
modo, o processo CIT, envolve um numero de etapas que séo ilustradas na

Figura 4.1.1.



Figura 4.1.2 — Processos de desenvolvimento da técnica CIT
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Fonte: Adaptado de Johnson e Gustafsson (2000)

A primeira etapa do processo € recolher toda a informacdo de estudos
semelhantes sobre a satisfagdo do turista que obtemos na revisédo da literatura
e em estudos de satisfacdo do turista, como também em livros de marketing
para destinos turisticos. A segunda etapa do processo consiste em entrevistar
turistas e especialistas do sector para perceber de que maneira eles gostariam
de ser abordados e como reagirdo aos métodos que serdo utilizados.
Essencialmente este Ultimo passo proporciona uma oportunidade de pré-teste
da técnica CIT.

A primeira e segunda etapa gera as informacfes que necessitamos para
desenvolver o protocolo de entrevista. Este protocolo é o plano de condugéo da
entrevista e as instru¢cdes que serdo dadas aos entrevistados. Isto inclui

direcdes de como iniciar, conduzir e finalizar a abordagem.



A quarta etapa consiste em selecionar e treinar os entrevistadores para
conduzir as entrevistas. Para este estudo as entrevistas foram conduzidas pelo
autor.

A quinta etapa é o processo de formalizagdo agendando os locais e
horas para condugéo das entrevistas com uma amostra de turistas. Johnson e
Gustafsson (2000) recomendam que sejam efectuadas entre 5 a 10 entrevistas
e este numero cresce a depender do restante da analise.

Na sexta etapa, os comentarios sdo transcritos e organizados para
separar os incidentes criticos em incidentes positivos e negativos. As proximas
guatro etapas sdo para incluir e codificar os dados dos incidentes criticos em
atributos e beneficios por critérios independentes um a um conforme Figura

4.1.3.

Figura 4.1.3 — Codificando incidentes criticos em Atributos e Beneficios

/ Customer
Benefit
Concrete Concrete
Attribute Attribute
Critical Critical Critical Critical Critical Critical
Incident Incident Incident Incident Incident Incident

Fonte: Johnson e Gustafsson (2000)

A etapa onze utilizara deste resultado para avaliar se as diferencas entre

os atributos e beneficios séo significativas. Se os atributos e beneficios forem



compreensiveis identificamos entdo os aspectos que influenciam a satisfacéo e
lealdade do turista.

Neste estudo foi utilizado uma amostra de 6 pessoas, sendo 4 turistas
de diferentes nacionalidades e 2 especialistas no sector do turismo no Brasil.
As etapas da técnica CIT foram seguidas conforme recomendacdes de
Johnson e Gustafsson (2000) e posteriormente elaborada a Tabela 4.1 de
resumo dos beneficios e atributos identificados com a CIT andlise.

Esta pesquisa também foi enriquecida com as opinides dos utilizadores

do site http://www.tripdavisor.com, que € um valioso acervo de criticas feitas

por quem ja utilizou os servicos de um destino turistico.



Tabela 4.1 - CIT Analise

CIT Analysis

Atributos e Categorias de Beneficios para Turistas

Categoria de Beneficio

Atributos de Satisfagao

Natureza/ Paisagem / Populagdo

Praias

Clima

Lugares diferentes
Paisagem natural
Populagado local

Cultura/ Patriménio Histdrico

Museus

Sitios e Prédios histéricos

Parques de diversdes

Teatro, musica ou outras atividades artisticas
InstalagGes para pratica e esportes

Feiras, festivais e outros eventos especiais

Hospedagem

Quarto do hotel

Limpeza

Localizagdo do hotel

Servigos disponiveis

Qualidade de atendimento
Estabelecimentos voltados a saude

Restauracdo/ Bares

Qualidade da comida

Variedade da comida

Atmosfera dos restaurantes/bares
Relagdo preco/qualidade

Transportes

Transporte aéreo

Aluguéis de carros

Servigos ferroviarios interurbano
Auto-carros regulares e de longa distancia
Navios de cruzeiro

Precos

Pregos de hospedagem
Precos dos transportes
Precos de alimentacdo

Seguranga

lluminagdo do local
Policiamento a vista
Sensacdo de seguranga

Outros servigos

Operadores turisticos
Guias e servigos de passeios

Precos comparados a outras alternativas de destinos




4.2 — O modelo ISLT

A partir da analise CIT foram identificados os detalhes da visdo do turista
para o desenho do modelo tedrico de Satisfagdo e Lealdade do Turista. Como
descrito na Figura 4.1.3, os atributos determinam os beneficios dos clientes e
os beneficios influenciam a satisfacdo. Para completar a visdo do turista temos
que adicionar os consequentes da satisfagao.

Para Johnson e Gustafsson (2000) a lealdade € o mais importante e
natural consequiente da satisfagdo. No sector do turismo a importancia deste
consequente da satisfagdo é ainda mais evidente. A qualidade neste sector € a
maneira de propiciar a satisfagdo do turista, que ira repercutir, por sua vez , no
marketing boca a boca a respeito daquele lugar, produto ou servigo. Esta rede
invisivel de comunicacéo propaga a experiéncia do turista. No Brasil como em
todo o mundo € significativo o fluxo de turistas que visitam lugares por
recomendagédo de outras pessoas.

Os autores Johnson e Gustafsson (2000) recomendam que a imagem
deva ser vista como um consequente da satisfacdo. O efeito da satisfacédo
sobre a lealdade é o grau no qual os clientes mais recentes compram e
consomem experiéncias que afectam a sua lealdade. O efeito da satisfacdo na
imagem reflete o grau no qual clientes mais recentes compram e consomem
experiéncias a respeito dos produtos ou servigos que geram uma melhor
reputagcdo como também a consisténcia desta experiéncia durante o tempo. A

imagem também produz um efeito directo sobre a lealdade de forma que



factores como a inclusdo de marcas influenciem na hora da escolha de um
destino apenas pela visualizagdo da marca.

Por fim foi possivel identificar pela pesquisa qualitativa que o preco
neste sector pode vir a ter efeito directo sobre a lealdade. Alguns dos
entrevistados enfatizaram que ficaram muito satisfeitos com a viagem ao Brasil
porém ndo pretendem voltar pois os custos da viagem partindo da Europa sé&o
elevados.

A Figura 4.2 representa o modelo tedrico do indice de Satisfagdo do
Turista. As variaveis: Cultura/ Patrimoénio Historico; Natureza e Paisagem;
Bares e Restaurantes; Hospedagem; Transportes; Seguranca; Outros Servigos
e Precos, drivers da qualidade do produto e servicos sdo antecedentes da
Satisfacdo do Cliente no sector do Turismo. A Lealdade € o consequente da

satisfacdo do turista.

Figura 4.2 — Modelo Teérico ISLT — indice de Satisfacao e Lealdade do Turista
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4.3 — A metodologia do ISLT

Na oéptica da filosofia da ciéncia de Bernstein os standards cientificos
podem ndo ser aplicados a todo o conhecimento. O que interessa ndo € a
unanimidade mais sim a discuss&o. Nesta concepcéo o indice de Satisfacdo e
Lealdade do Turista apresenta-se como um instrumento rico para discussao e
aprofundamento do conhecimento do fenémeno do turismo.

Do ponto de vista da economia classica, o termo “teoria” estd conotado
com principios, baseados em evidéncias empiricas, que promove a sua
realizagdo, consisténcia e verificacdes das previsdes do funcionamento de
alguns sistemas ou fendmenos. Neste contexto, uma teoria ndo € um simples
modelo ou conjunto de hipoteses, mas sim uma articulacdo formal entre causa
— efeito, que se verifica repetidamente e que revela como funciona o sistema
ou o fenémeno.

O objectivo do indice de Satisfacio e Lealdade do Turista € propor uma
discussdo sobre a forma como os factores da qualidade se relacionam com a
satisfacdo e a lealdade do cliente assim como mensurar 0 impacto destes
factores para o sector do turismo. Existem varias razbes de interesse e
contribuigdes na discussao sobre um indice de medida da satisfacéo e lealdade

do turista:

» Medir o impacto de esfor¢cos de promocdes dos produtos turisticos, se
estes estdo chegando ao mercado alvo. Compreender o mercado-alvo e
definir o produto a oferecer, e se este satisfaz as necessidades do

mercado-alvo.



Encorajar novos investimentos, conhecendo de que maneira os produtos
actuais estéo satisfazendo as necessidades, expectativas e desejos dos

actuais turistas e a tendéncia deles em recomendar o produto.

A medida poderia se tornar um barémetro para planeamento estratégico.

A monitorizacdo da satisfagdo do turista ao nivel mais global seria um
valioso instrumento de comparagdo entre o0s esforcos do

empreendimento individual desta industria.

* Os governos sao hoje reconhecidos e valorizados pelos resultados de
seus programas. Utilizando uma escala para a satisfagdo do turismo,
este poderia avaliar o sucesso de suas politicas para aumentar a

qualidade dos servicos prestados aos visitantes nas suas regides.

e Como um instrumento de medida apropriado seria possivel para
sectores individuais serem comparados com outros sectores. Em uma
inddstria em que o sucesso do todo resulta da contribuicdo de cada
parte, essas informagdes ajudardo a identificar quais sectores que

precisam melhorar.

Esta discussédo tem muitas fungdes no sector do turismo, especialmente
ajudando a identificar e a avaliar problemas importantes, o que pode contribuir
com organiza¢des do sector publico e privado na formulagdo de politicas e na
definicdo de prioridades adequadas as mudancas de mercado e aos interesses
da comunidade.

A metodologia de avaliagdo do ISLT pode abranger os diversos
segmentos do sector do turismo que sao hotelaria, transporte, alimentagéo,

cultura e entretenimento, agéncias de viagens, etc. Nesta investigacdo



desenvolveu-se uma pesquisa quantitativa, a titulo de simulacdo, com 178
turistas na cidade de Salvador visando mensurar o indice para o destino
turistico Salvador.

O questionério de avaliacdo contém 41 questbes objectivas e mais 4
questdes de carater demografico, totalizando 40 variaveis de medida, cujas

variaveis sdo empregadas na estimacédo dos pardmetros do modelo.

4.3.1 — Desenho do Questionario

Segundo Vilares e Coelho (2005) a construgdo de um questionario é
uma tarefa que especializada que envolve diferentes niveis de complexidade.
Para a construgdo do questionario utilizado no projecto de pesquisa desta

dissertagédo foram respeitadas as seguintes 10 etapas propostas por Toquer e

Zins (1999):

1- Recolher apenas as informacdes que permitem atingir 0s
objectivos.

2- Determinar o tipo de questionério a utilizar.

3- Determinar os conteddos das perguntas.

4- Determinar o tipo de perguntas.

5- Escolher perguntas curtas, palavras simples e respeitar regras

gramaticais.

6- Decidir ordem das perguntas.

7- Determinar aspectos visuais e paginagdo do questionario.

8- Pré-teste do questionario.

- Rever e desenvolver o questionério final.

10- Formular instrugdes aos auditores.



A primeira etapa enfatiza a importancia de apenas recolher as
informacbes que realmente serdo relevantes para atingir 0s objectivos
propostos nesta pesquisa. Frequentemente em pesquisas de Satisfacdo do
Cliente elaboram-se muitas questdes que contribuem para questionarios muito
longos e as vezes incompletos.

Existem diferentes categorias de questionarios: directo e indirecto,
estruturado ou ndo estruturado. Neste caso, o0 entrevistado responde
directamente ao entrevistador a uma lista de questdes bem especificas.

Esta pesquisa utilizou, como instrumento de coleta, um formulario
estruturado (Anexo |), elaborado em trés idiomas: portugués, inglés e espanhol.
O contetdo das perguntas foi definido fundamentado na pesquisa exploratéria
realizada, no modelo noruegués (Johnson et al, 2000), Maroco (2006), em
textos que apresentam exemplos de pesquisas de satisfacdo em Vavra (1997),
Johnson e Gustafsson (2000), Toquer e Zins (1999), Vilares e Coelho (2005) e
também em estudos semelhantes para o sector do turismo. As questdes foram
fechadas, mensuradas em escala diferencial de caracteristica discreta. A
escala utilizada para mensurar dos atributos de qualidade foi a escala Likert
apresentada na Figura 4.3.1.

Figura 4.3.1 — Escala de mensuragao dos atributos de qualidade

Muito Muito
Insatisfeito Satisfeito | N/A
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Segundo Johnson e Gustafsson (2000), as distribuicbes de frequiéncias
das avaliagdo de Satisfagdo sdo sempre assimétricas em mercados
competitivos. Logo, para reduzir o problema estatistico de assimetrias

extremas, o ISLT foi concebido para ser avaliado através de uma escala de 10



pontos, permitindo que os turistas facam uma melhor discriminacdo das suas
avaliacoes.

A Satisfagdo Global foi mensurada pela escala dos atributos da
Qualidade. Os indicadores de avaliagdo da Satisfacdo Global utilizaram a
escala apresentada na Figura 4.3.2.

Figura 4.3.2 — Escala de mensuragao dos indicadores de avaliagao da

satisfagao

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente N/A
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Para avaliagdo da imagem e da lealdade do turista foram utilizadas as

escalas apresentadas na Figura 4.3.3 e Figura 4.3.4 respectivamente.

Figura 4.3.3 — Escala de mensuragao da imagem do turista

Muito Muito
Distante Proximo

9900000 OO0

Figura 4.3.4 — Escala de mensuracgdo da Lealdade do Turista

Pouco Muito
Provavel Provével NfA

[EXONONONCRCRUNONCONT) O

O questionario foi ordenado em trés blocos principais Satisfagdo Global,
Atributos da Qualidade e Avaliagdo da Satisfacdo, Imagem e Lealdade de
modo a evitar confuséo e facilitar a reflexdo do entrevistado. A Satisfacéo
Global foi posicionada antes da avaliacdo dos atributos de qualidade devido a
trés factores apresentados por Vilares e Coelho (2005): permitir uma medida

menos enviesada (e mais espontanea) da verdadeira satisfacdo; a avaliagéo &



feita com base unicamente nos critérios do cliente; facilidade da modelacdo da
satisfacdo posteriormente.

Os aspectos visuais foram concebidos para apresentar ao entrevistado
mais seguranca e confiangca no estudo realizado utilizando o simbolo da
Universidade. Também foram levados em conta factores como clareza e visual
cuidado.

O questionério foi pré-testado em uma pesquisa piloto, aplicado a 15
turistas estrangeiros que estavam vivenciando sua estada em hotéis de
Salvador. Depois foram tomadas medidas necesséarias de forma a tornar
algumas questdes mais claras e também incorporadas questées como Precos
de Alimentag&o que foram sugeridos pelos respondentes.

O questionario final foi composto de trés grandes seccdes que Sao:
Satisfacdo Global, Atributos da Qualidade e Avaliagdo da Imagem e Lealdade.
Os atributos da Qualidade se subdividem em Natureza/Paisagem/Populacéo
Local, Cultura/Patrimbnio Histérico, Hospedagem, Restauracdo, Transportes,
Seguranca Precos e Outros Servigos

No decorrer do processo de recolha de dados identificou-se que a
escala para a Imagem, Figura 4.3.3, deu origem a interpretacfes ambiguas. Os
entrevistados que se mostravam muito satisfeitos com a cidade avaliavam que
as suas expectativas estavam muito distante do que eles vivenciaram pois as
suas expectativas tinham sido superadas. Enquanto que 0 mesmo aconteceu
para os entrevistados muito insatisfeitos. Portanto, optou-se por apenas utilizar
a Imagem nas andlises descritivas e ndo no modelo visto que poderia provocar

um enviesamento dos resultados.



4.3.2 — Recolha de dados

Com a finalidade de calibrar o modelo teérico do indice de Satisfagéo e
Lealdade do Turista foi delineado uma pesquisa do tipo descritiva, de natureza
aplicada e com abordagem quantitativa.

De acordo com os objectivos da pesquisa, foi definida a populagédo com
as caracteristicas de turistas internacionais que passaram férias na cidade de
Salvador, Bahia, Brasil, que utilizaram meio de transporte aéreo e que
embarcaram no Aeroporto Internacional Deputado Luis Eduardo Magalhaes.

A populagdo definida para estudo foi dimensionada com base nos
indicadores basicos do turismo da cidade de Salvador, elaborado pela SETUR
em conjunto com a EMBRATUR. Os numeros mostram que no ano de 2005 o
fluxo global de turistas estrangeiros hospedados na cidade de Salvador que
desembarcaram no Aeroporto Internacional Deputado Luis Eduardo Magalhaes
foi de 478.240 (quatrocentas e setenta e oito mil duzentos e quarenta pessoas).
Este nimero € uma aproximagdo mais fidvel do fluxo de turistas estrangeiros
hospedados na cidade de Salvador no ano de 2008.

Foi utilizado o método empirico de amostragem por quotas devido ao
facto de ndo haver possibilidade de obtencdo de uma base de sondagem
exaustiva desta populacéo. A populagédo foi dividida em subpopula¢des usando
o critério o0 continente do pais de origem para determinar a presenca na
amostra. A amostra ficou subdividida em 80% de europeus, 8% oriundos da
América do Norte, 5% da América do Sul, 3% da Africa, 2% da Asia e 2%

Oceania de forma a representar a populacdo, segundo os dados da SETUR.



A coleta de dados foi realizada no més de Julho de 2008 no Aeroporto
Internacional Luis Eduardo Magalhdes com autorizacdo da INFRAERO
(ANEXO 1) para acesso a toda aréa o aeroporto. A escolha do més de
realizacdo de pesquisa deve-se a limitacdes quanto a disponibilidade do autor
de ir ao Brasil realizar as entrevistas com os turistas. Os v0os seleccionados
para a pesquisa assim como horarios de pesquisa foram selecionados
aleatoriamente pelo autor a partir da lista de voos disponibilizada pela
INFRAERO (ANEXO llI).

As entrevistas foram realizadas pelo autor acompanhado por 4
estudantes universitarios do estado da Bahia. Para o treinamento da equipe de
pesquisa foram realizadas as actividades: Apresentacdo do Questionario,
Aplicacdo do Questionario aos pesquisadores, Explicagdo sobre a populacdo
da pesquisa e respectivas quotas, Aplicagdo Supervisionada pelo autor. A
seleccdo dos elementos de cada categoria da amostra foi feita a partir de um
controlo rigoroso dos entrevistadores, nomeadamente sobre o horario e v6os
selecionados para entrevista, de modo a reduzir o enviesamento introduzido

pelos entrevistadores.

4.3.3 — Dimensao da amostra

A dimensdo da amostra para a simulacdo foi calculada para estimar o
valor médio da variavel Satisfacdo do Turista utilizando a Equacéo 4.1 (Vilares

e Coelho,2005).

Z Equacéo (4.1)

2
1+z 1-oNd?



Onde:
n é a dimensao amostral;

z, < representa 0 quantl da distribuicdo normal estandardizada
2

correspondente ao nivel de confianga escolhido;
o2 representa a variancia populacional da variavel satisfacdo do turista;
N é a dimenséo populacional €;
d é a precisdao absoluta (diferenca entre a estimativa e a verdadeira média
ao nivel de confianca considerado.
Para este estudo utilizamos o nivel de confianca de (1-a)=95% e,

portanto, z, _«=1.96 e N=478.240.
2

Segundo Johnson e Gustafsson (2000), nas pesquisas de satisfagéo e
lealdade do cliente, a forma tipica esperada da distribuicdo dos dados mantém
uma tendéncia de concentragdo acima da média. A distribuicdo da satisfagdo
do cliente é apresentada por Johnson e Gustafsson (2000) conforme Figura

4.3.5

Figura 4.3.5 — Distribuicdo esperada para Satisfacdao do Cliente em estudos de

Marketing



Response Frequency

Low Quality High Quality
and Satisfaction and Satisfaction

Fonte: Johnson e Gustafsson (2000)

Para o célculo da variancia populacional que é parametro desconhecido
foi feita uma simulacédo de uma distribuicdo de dados aproximada a descrita por
Johnson e Gustafsson (2000). Esta aproximacéao foi feita utilizando do software
R, e obtivemos uma distribuicdo com média 7,5 e variancia 1,84. A Figura 4.10

representa a curva aproximada em uma escala de 1 a 10.



Figura 4.3.6 — Distribuicao aproximada a proposta por Johnson e Gustafsson (2000)

N° de Respostas

Qualidade da Satisfacédo

Portanto, considerando a variancia igual a 1,84 e a precisdo absoluta

d=0,2 obteve-se o tamanho da amostra calculado de 178 turistas, conforme

apresentado na Equacéo 4.2.

2
1.96% x2238

n= 0.2 = 178 Equacdo (4.2)

2
1 +1,06%x 1358
478.240x(0,22)

4.4 — Estimagéao do modelo

A Tabela 4.1 apresenta a codificacdo das varidveis de medida definidas
a partir da definicho do modelo teorico, Figura 4.2, e do desenho do

questionario.



Tabela 4.2 — Codificagdo do Questionario

Questdes/ Afirmagdes Cadigo
Como classifica a sua satisfagdo global com sua visita a cidade de Salvador? SGL
Natureza/ Paisagem / Populacgdo local
As paisagens naturais N1
Qualidade das praias N2
O clima do local N3
As pessoas locais N4
Cultura / Patriménio Histérico
Museus da cidade c1
Sitios e prédios historicos Cc2
Parques de diversdes c3
Teatro, musica e outras atividades artisticas C4
InstalagGes para praticas de esportes c5
Feiras, festivais e outros eventos especiais C6
Hospedagem
Infra-estrutura do hotel H1
Qualidade do atendimento H2
Bar / Restaurante do hotel H3
Servigos disponiveis H4
Localizagdo do hotel H5
Restauragdo/ Bares
Qualidade das comidas R1
Variedade de pratos R2
Atmosfera dos estabelecimentos R3
Relagdo qualidade/preco R4
Transportes
Transporte aéreo T1
Servigos de aluguel de automéveis T2
Servigos ferrovidrios interurbanos T3
Auto-carros regulares e de longa distancia T4
Navios e barcos T5
Pregos
Preco total da viagem P1
Precos de hospedagem P2
Pregos dos transportes P3
Pregos da alimentagao P4
Segurancga
Iluminagdo dos locais S1
Policiamento/ seguranga visivel S2
Sensacgdo de seguranca na cidade S3
Outros Servigos
Guias e servigos de passeio o1
Avaliagdo da Satisfagao
Estou satisfeito com a minha decisdo na escolha em vir para Salvador AVl
Procedi corretamente ao escolher viajar para Salvador AV2
Considero que foi a melhor escolha face outros destinos avaliados AV3
A minha estadia foi muito agraddvel Av4
Imagem e Expectativa
E a primeira vez que visita Salvador? FTI
Como classificaria a comparagdo entre a cidade de Salvador e as suas expectativas? EXP
Lealdade
No futuro, voltara a escolher a cidade de Salvador? LEA1
Recomendaria Salvador a familiares e amigos? LEA2




A Figura 4.4.1 representa o0 modelo do ISLT, onde os circulos séo as
variaveis latentes e 0s retangulos, os seus respectivos indicadores. As linhas
que unem as variaveis latentes definem o relacionamento entre elas e o sentido
da causa e do efeito. As linhas que unem as variaveis latentes as variaveis de

medida definem os latentes se

indicadores pelos quais as variaveis
manifestam, sendo neste modelo do tipo Reflectivos.

Figura 4.4.1 — Modelo do Indice de Satisfacdo e Lealdade do Turista
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De acordo com a figura, o0 modelo do ISLT estabelece as seguintes
relacoes:

Satisfagdo = Funcéo (Atributos da Qualidade = Natureza e/ou Beleza Urbana,
Cultura e/ou Patriménio Historico, Hospedagem, Restauracao, Transportes,
Precos, Seguranca);

Lealdade= Funcéo( Satisfagéo).

Para a elaboragdo do modelo optou-se pela ndo utilizacdo da variavel
Outros Servicos devido a elevada tava de ndo resposta deste grupo de
perguntas.

Neste modelo, as variaveis latentes de qualidade sao variaveis
exogenas e as demais sdo endogenas. No entanto cada variavel Satisfagédo e
Lealdade sdo também causa das variaveis enddgenas consequentes. Cada
indicador avalia um determinado tipo de servigo prestado no sector do turismo
através de uma escala Likert de 10 pontos.

Os construtos de qualidade séo avaliados através de 31 questbes que
se agrupam em oito indicadores obtidos consoante o método de estimacgéo
CSM ou PLS. A satisfacdo € avaliada através de 5 indicadores e a lealdade
através de 2.

Os parametros estruturais, cargas e respectivas matrizes de
covariancias das variaveis latentes, erros aleatorios, erros de medida, seréo
estimados a partir dos dados obtidos da pesquisa quantitativa.

Um modelo de EquacgbBes Estruturais, tal como na Figura 4.4.2, é
descrito através da Equacao 3.2, onde a primeira equacgao representa a parte

estrutural do modelo, e as outras duas, a parte das medidas.

nN=a+Bn+M ¢+



y=Hy+An+e

X=[tAN+0



Figura 4.4.2 — Estrutura do Modelo do ISLT
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Representando explicitamente a Equacdo 3.2 para o modelo da Figura

4.4.2 tém-se as seguintes equacdes:

Ty 0 77 7[&1]
T2 0 &
r 0 &
L P O T P o [Z] ~
- F 0 . .
nz] [le 0] [112]+ Fi: 0 g: + d Equacéo 4.3.1
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Para cada variavel exdégena ¢ tem-se a equagdo homdloga a
apresentada para a variavel exdgena &; Natureza.

X
X
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Assim, a forma geral da medida individual de Satisfacdo do Turista,
representada pela Equacéo 4.3.4, pode ser estimada de forma semelhante ao

ACSI.

_ EMq)—Min(ny) ~
IST = Max(nD)Min(ns) x 100 Equacdo 4.3.4

Onde n; é a variavel latente Satisfacdo do Turista e E(.), Min (.) e Max(.)

representam, respectivamente, o valor esperado e os valores minimos e
méximos desta variavel. Estes indicadores variam no intervalo de ] 0, 100 [
pontos.

Os valores minimos e maximos sdo determinados pelas equacdes 4.3.6

e 4.3.7.

Min (nj): Yic pjiMin(yy) Equacéo 4.3.6



Max (T]j): Yiz1PjiMax(yj;) Equacdo 4.3.7

Onde: os y; sé@o os indicadores da Satisfacdo, 0s pj s@o 0s escores
estimados para cada um dos indicadores e n é o numero de indicadores ou da
Satisfacdo do Turista.

Pictoricamente pode-se apresentar, conforme Figura 4.4.3, uma forma
de classificacdo dos indicadores de Satisfacdo e Lealdade do Turista dividindo
a amplitude da escala por 5. Deste modo pode-se utilizar uma medida comum

neste sector e de facil percepgéo por parte do turista.

Figura 4.4.3 — Simbolos para o ISLT

Valor dos Indicadores ISLT (Simbolo Sol)

Menor que 21
De 21 a 40
De 41 a 60
De 61 a 80

Maior 80

Fonte: Prépria



CApPiTULO 5

RESULTADOS E DISCUSSAO SOBRE O

INDICE DE SATISFACAO E LEALDADE DO TURISTA

Neste capitulo serdo avaliados os resultados obtidos através da
pesquisa quantitativa realizada para estimacio dos escores do Iindice de
Satisfacdo e Lealdade do Turista. Os resultados da pesquisa serdo agrupados
e analisados de forma exploratoria e descritiva através de tabelas, figuras e
medidas que facilitam a compreensdo das informagbes, em seguida seréo
avaliados e comparados os métodos de andlise estrutural baseados no CSM
para estimacdo dos escores do modelo de Satisfacdo do Turista. Também
serdo analisadas as consequéncias da Satisfagédo e o seu impacto na Lealdade
do Turista. As analises apresentadas neste capitulo foram feitas com a
utilizacéo do software SPSS v16 e AMOS v16.

Este capitulo estd organizado da seguinte maneira. A seccdo 5.1
apresenta uma analise critica do instrumento de medida. A seccdo 5.2 a
caracterizagdo socio-demografica da amostra. A secgdo 5.3 mostra a analise

descritiva e exploratéria dos dados amostra de turistas.



5.1 — Analise critica do instrumento de medida

O questionéario da pesquisa foi apresentado em trés idiomas, portugués,
inglés e espanhol (ANEXO I) oferecendo assim, mais alternativas aos turistas.
A inclusdo do idioma germanico teria facilitado as entrevistas com os turistas
alem@es por causa das escalas neste pais serem frequentemente avaliadas em
ordem inversa onde 1 € Muito Satisfeito e 10 representa estar Muito insatisfeito.
Os demais turistas nao tiveram dificuldades em responder as questdes.

Foram recolhidos dados de 178 turistas, obtendo 100% da quantidade
de amostra requerida no célculo inicial. Apos codificacdo das questdes (Tabela
4.2) foi criada uma base de dados contendo 178 registos que sera objecto de
estudo neste capitulo.

A opcgéo de resposta N/A (ndo se aplica) foi colocada em todas as
questdes de avaliagdo de atributos de qualidade para néao forgar respostas dos
entrevistados, exepto no caso da avaliagdo global da satisfagcao.

A taxa de ndo resposta (resposta em branco ou N/A) é, para
determinadas questbes muito elevada, atingindo valores superiores a 40%
(Tabela 5.1.1). Estas elevadas taxas de nao resposta pode ser um indicador de
que o turista ndo recorreu a este tipo de servico ou que ndo dao importancia

guando avaliam a sua satisfacdo com a cidade.



Tabela 5.1.1 — Taxa de ndo resposta

Resposta N3o Resposta
Iltem % % Total
SGL 178 100,0 0 0,0 178
N1 170 95,5 8 4,5 178
N2 159 89,3 19 10,7 178
N3 176 98,9 2 1,1 178
N4 175 98,3 3 1,7 178
C1 92 51,7 86 48,3 178
Cc2 144 80,9 34 19,1 178
Cc3 73 41,0 105 59,0 178
ca 118 66,3 60 33,7 178
C5 76 42,7 102 57,3 178
c6 122 68,5 56 31,5 178
H1 154 86,5 24 13,5 178
H2 154 86,5 24 13,5 178
H3 147 82,6 31 17,4 178
H4 153 86,0 25 14,0 178
H5 150 84,3 28 15,7 178
R1 177 99,4 1 0,6 178
R2 177 99,4 1 0,6 178
R3 173 97,2 5 2,8 178
R4 173 97,2 5 2,8 178
T1 168 94,4 10 5,6 178
T2 81 45,5 97 54,5 178
T3 57 32,0 121 68,0 178
T4 76 42,7 102 57,3 178
T5 88 49,4 90 50,6 178
P1 169 94,9 9 51 178
P2 151 84,8 27 15,2 178
P3 159 89,3 19 10,7 178
P4 170 95,5 8 4,5 178
S1 172 96,6 6 3,4 178
S2 171 96,1 7 3,9 178
S3 172 96,6 6 3,4 178
01 92 51,7 86 48,3 178
AVl 171 96,1 7 3,9 178
AV2 167 93,8 11 6,2 178
AV3 152 85,4 26 14,6 178
AV4 173 97,2 5 2,8 178
FTI 178 100,0 0 0,0 178
EXP 175 98,3 3 1,7 178
LEA1 176 98,9 2 1,1 178
LEA2 177 99,4 1 0,6 178




5.2 — Caracterizagdo socio-demogréfica da amostra

O perfil sécio-demogréfico dos turistas foi composto pelas variaveis
sexo, idade, grau de instrucdo/ escolaridade e nacionalidade. De acordo com a
Figura 5.2.1 58% dos turistas entrevistados foram do sexo masculino.

Figura 5.2.1 — Perfil Socio-Demografico por Sexo
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Na amostra de turistas observa-se uma predominancia de entrevistados
com idade entre 26 a 35 anos, seguido de turistas com idade entre 36 e 50
anos. De acordo com a Figura 5.2.2 apenas 23% dos entrevistados tém idade

entre 18 a 25 anos.



Figura 5.2.2 — Perfil Socio-Demografico por Idade
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Observa-se, através da Figura 5.2.3, que 82% dos de turistas

estrangeiros que visitam a cidade de Salvador tém graduagdo ou pos-

graduacgao.
Figura 5.2.3 — Perfil Socio-Demografico por Escolaridade
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No quesito nacionalidade pode-se destacar a presenca forte dos paises

ibéricos. Os espanhdis sdo aqueles com maior presenga com 24% seguido dos



portugueses com 12%. A Figura 5.2.4 apresenta a distribuicdo de turistas

agrupados por nacionalidade.

Figura 5.2.4 — Perfil Socio-Demografico por Nacionalidade
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5.3 — Andlise descritiva da amostra

Na amostra de 178 turistas a satisfacdo global registou uma média de
7,5 e um desvio padrdo de 1,8. A distribuicdo dos dados de satisfacdo global
deste estudo (Figura 5.3.1) tem a forma aproximada da distribuicdo proposta

por Johnson e Gustafsson (2000) na Figura 4.9.



Figura 5.3.1 —Satisfacdao Global
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A Figura 5.3.2 mostra que 75% dos entrevistados deram valores maior

gue 7 para a satisfacdo global com a cidade de Salvador.

Figura 5.3.2 —Satisfacao Global Distribuicdao
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A maioria dos turistas entrevistados considera estarem satisfeitos com
os atributos sobre Natureza/Paisagem/Populacao local, Figura 5.3.3. Este é um
indicador positivo visto que a pesquisa realizou-se no periodo de inverno no
Brasil. A média dos atributos sempre foi superior a 7 valores sendo a menor
média para a qualidade das praias com escore 7,3 € a maior para as paisagens

naturais com 7,9.



Figura 5.3.3 —Satisfacao média com Natureza/ Paisagem /Populacdo local

MNaturezal Paisagem | Populagéo local

As paisagens_|
naturais I_-|
Qualidade das_|
praias |>‘I
O clima do local] I—-l
As pessoas locaisT] |—-|
T T T T T
2 4 [ g 10
Media

A avaliagdo sobre os atributos classificados na categoria Cultura/
Patrimoénio Histérico encontra-se na Figura 5.3.4. Pode-se observar que os
maiores escores de satisfagdo sdo para os atributos para Feiras/ Festivais e
outros eventos especiais e Teatro/Musica e Outras Actividades culturais, com
8,08 e 7,92 respectivamente. O menor escore é o de Parque de diversées com

6,45 sendo também o atributo com maior taxa de n&o resposta.



Figura 5.3.4 —Satisfacao média com a Cultura / Patrimonio Histérico
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Para a categoria Hospedagem, Figura 5.3.5, os atributos mais
valorizados pelos turistas foi a Qualidade de Atendimento com média 8 seguido
da Localizagdo do Hotel com 7,9. Todos os atributos tiveram escores médios
maiores que 7 valores, sendo o menor deles o Outros Servigos com 7,45.

Esta categoria foi avaliada por 164 turistas, totalizando 92% dos turistas

entrevistados.



Figura 5.3.5 —Satisfacao média com Hospedagem
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No que se refere aos servicos de Restauracdo/ Bares, Figura 5.3.6,
todos os itens registaram valor médio superior a 7 valores. O item com maior
valor médio foi a Qualidade das comidas com 7,9. A Atmosfera dos

Estabelecimentos de alimentacdo da capital baiana foi bem valorizada com

7,86 no escore medio de satisfacao.



Figura 5.3.6 —Satisfagao média com Restauracao/ Bares
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No que se refere aos servicos de Restauracdo/ Bares, Figura 5.3.6,
todos os itens registaram valor médio superior a 7 valores. O item com maior
valor médio foi a Qualidade das comidas com 7,9. A Atmosfera dos
estabelecimentos de alimentacdo da capital baiana foi bem valorizada com
7,86 no escore medio de satisfacao.

Para a categoria de Transportes, Figura 5.3.7, o Transportes Aéreos
obteve um escore médio mais elevado atingindo 7,71. Os Navios e Barcos,
Autocarros regulares, Servicos ferroviarios interurbanos, assim como Servigo
de aluguer de automdveis tiveram taxa e ndo resposta superior a 50%. Os

Servigos Ferroviarios obteve média de 5,81.



Figura 5.3.7 —Satisfagcao média com o Transporte
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Na Figura 5.3.8, pode-se observar os valores médios, bem como o0s

respectivos desvios padrdes para as variaveis da categoria Precos.



Figura 5.3.8 —Satisfagao média com os Precos
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Os valores médios da categoria Seguranga, Figura 5.3.9, foram os mais
baixos. A Sensac¢do de Seguranca na cidade obteve escore médio de 5.8,

sendo o valor mais baixo entre todos os atributos da qualidade analisado.



Figura 5.3.9 —Satisfacao média com Seguranca
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A satisfacdo do turista com Guias e Passeios, enquadrado na categoria
Outros Servigos, tiveram o escore medio de 7 valores na escala de satisfagédo
(Figura 4.5).

A Figura 5.3.10, observa-se o0s escores médios das variaveis
relacionadas com a avaliacdo da satisfagdo. Estes valores confirmam o escore
da satisfacdo global. A questdo AV3 pode ser um importante indicador para a

avaliacdo da competitividade neste sector.



Figura 5.3.10 —Avaliacao da Satisfacao
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O conjunto de itens do instrumento de medida designado para medir a
lealdade e a imagem da cidade é apresentado na Figura 5.3.11. A maioria dos
clientes tenciona voltar a cidade de Salvador, classificando esta possibilidade
com o valor de 7.6 em uma escalade 1 a 10. O escore mais alto foi obtido
pela variavel Recomendaria a Cidade com valor médio de 7.85. A Imagem é
mensurada com a comparacao entre as expectativas prévias com a experiéncia

vivenciada e obteve uma média de 7,25 na escala da Figura 4.7.



Figura 5.3.11 —=Imagem e Lealdade
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O conhecimento de como as variaveis sécio-demogréficas se relacionam
com a satisfagdo global, com a intengdo de retorno, e com a recomendacéo
destino turistico fornece importantes informagfes para o desenvolvimento do
destino turistico.

No que se refere ao sexo, observa-se que em média os niveis de
satisfacdo global sdo semelhantes para ambos os sexos, com uma leve
concentracdo do sexo feminino nos niveis mais elevados. Entretanto, é de
notar uma maior disperséo de opinides entre as mulheres, visto que, o score
minimo atribuido por estas (4) € muito inferior ao atribuido pelos homens (6).
H& ainda de salientar a presenca de alguns ouliers quer no sexo masculino,

guer feminino.



Figura 5.3.12 —Satisfacdo Global vs Sexo
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Relativamente a idade, é possivel afirmar que aqueles com faixa etéria
entre os 51 e 65 anos, seguidos daqueles com idade entre os 26 a 35 anos,
apresentam 0s maiores niveis de satisfacdo global, com médias 9 e 8,
respectivamente. Entretanto, deve-se considerar a existéncia de uma disperséo

bastante significativa nas opiniées daqueles com idade entre 26 a 35 anos,

T
Feminina

T
Masculin

Sexo

visto que, o minimo atribuido foi 2 e 0 méaximo 10.




Figura 5.3.13 —Satisfacdo Global vs Idade
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Quanto ao nivel de escolaridade, observa-se que o0s entrevistados com
formacao secundaria e pos-graduados apresentam niveis de Satisfacdo Global
superiores aos demais entrevistados. E de se notar que aqueles com formac&o
escolar basica apresentaram o menor nivel de satisfacdo global, com média 3.
A Satisfacdo Global mediana para aqueles com formacao secundaria e poés-
graduados € 8, ao passo que para os graduados é 7.

E ainda de se referia a presenca de uma maior quantidade de outliers

entre os entrevistados com formagé&o superior.



Figura 5.3.14 —Satisfacdo Global vs Escolaridade
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Os turistas oriundos da Asia apresentaram 0s maiores niveis de
satisfacdo global, com média superior a 9 e uma pequena amplitude inter
guadrética, o que indica uma homogeneidade de opinides.

Aqueles pertencentes ao continente europeu obtiveram uma média da
satisfacdo global 7 e apresentam o maior nivel de dispersdo quando
comparados aos demais entrevistados, isto implica uma maior divergéncia de
opinides. Verifica-se ainda a presenca de uma maior quantidade de outliers

entre os entrevistados deste continente.



Figura 5.3.15 —Satisfacdo Global vs Continente de Origem
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Observa-se que quanto melhor a imagem que o turista possuia da
cidade, maior o seu nivel de satisfagdo global com a mesma. Desta forma,
aqueles que avaliaram a imagem em 10 apresentaram o maior nivel de
satisfacdo global, com média superior a 9 e uma baixa amplitude inter
quadratica.

Aqueles que avaliaram a imagem que possuiam da cidade de forma
mais negativa apresentaram o menor média quanto de satisfacéo, 4. Observa-
se também, que o menor score atribuido, 2, também pertence aqueles com
menor nivel de imagem.

Torna-se evidente a existéncia de uma relagéo linear entre as variaveis

imagem e satisfacé@o global do turista.



Figura 5.3.16 —Satisfacdo Global vs Imagem
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Como era de se esperar, 0s entrevistados que apresentaram oS maiores
niveis de satisfacdo global séo aqueles que afirmaram certamente voltar a
cidade, com médias entre 8 e 9. Entretanto, é de salientar a alta dispersdo ou
divergéncia entre as opinides dos entrevistados como um todo quanto ao

guesito em questdao, visto que, mesmo aqueles que afirmaram voltar obtiveram

scores baixos quanto a satisfacéo geral.



Figura 5.3.17 —Satisfacdo Global vs Intencdo de retorno

101 33 124
o (¢]
112

143
*

4 1B

172
+* o023 [e]
36 122
22

Satisfagdo Global
|

134
o]

Voltara a cidade?

E possivel afirmar que, quanto maior a satisfacdo global do turista
entrevistado, maior a possibilidade de recomendacéo da cidade.

Observa-se que a maioria dos entrevistados que avaliaram em 10 a
possibilidade de recomendacdo da cidade apresentam niveis de satisfacdo
global entre 8 e 10.

E de se considerar a existéncia de uma amplitude inter-quadréatica
significativa entre aqueles que avaliaram em 1 possibilidade de recomendar a
cidade. No que se refere a satisfacao global destes, apresentam scores de no
minimo 1 e no maximo7.

Os entrevistados que j4 conheciam a cidade de Salvador apresentaram
um grau de satisfacéo global com a cidade superior aqueles que afirmaram ser
a primeira experiéncia de visita @a mesma, com médias 8 e 7, respectivamente.

Nota-se ainda uma maior dispersao entre aqueles que estavam a ter a

primeira experiéncia com a cidade, com scores que variam entre 3 e 10.



Figura 5.3.18 —Satisfacao Global vs Primeira vez em Salvador
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5.4 — Analise multivariada para o ISLT

As técnicas de analise multivariada pressupdem auséncia de nao
resposta ou valores omissos. A avaliagdo da taxa de resposta foi ja objecto de
estudo da seccéo 5.1 deste capitulo.

Como apresentado na tabela 5.1.1 os itens C1- Museus da cidade, C3-
Parques de diversdes, C5- InstalagBes para préatica de esportes e O1- Outros
servigcos apresentaram elevada taxa de ndo resposta, superiores a 40%, e
optou-se pela eliminagéo da analise multivariada.

O grupo de questdes referentes aos servigos de Transportes, todos 0s
itens, com excepcao de T1- Transporte Aéreo (5,6%) apresentaram taxas de

nao resposta superiores a 40%. Contudo, optou-se por manter este grupo,



somente as questbes T1- Transporte Aéreo (5,6%) e T2- Servico de aluguéis
de automoveis, devido a outros estudos demonstrarem que constitui um factor
determinante para a satisfagéo do turista.

A resolucdo do problema das néo-respostas passa pelo processo de
estimacdo dos valores omissos. O tratamento das ndo respostas foi feita

segundo o método das médias com utilizagdo do software SAS.

5.4.1 — Andlise factorial exploratéria

Para perceber a estrutura de correlagbes entre dos dados e identificar o
namero de dimensfes que explicam estas correlacdes procedeu-se a uma
Andlise Factorial Exploratoria (AFE) dos itens da qualidade. Os outputs desta
analise por utilizacdo do software SPSS encontram-se no ANEXO V.

As varidveis do modelo apresentaram correlagdes entre si, indicando
haver uma relagdo linear positiva moderada entre elas. Os pré-requisitos da
analise factorial exploratéria foram apurados, o que indicou aplicacdo da
técnica, pois o KMO foi maior que o nivel aceitavel (0,70) e o teste de Bartlett
p<0,05.

Tabela 5.4.1 — Medida da adequacdo da analise factorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 3678,431
DF 300,000

Sig. ,000




Segundo o critério de Kaiser, que sugere reter os factores cujo valor
préprio seja superior a 1, foram retidos 6 factores. A andlise do scree plot
Figura 5.4.1 sugere a retencdo de seis factores. Optou-se por utilizar uma
estrutura factorial com 7 componentes, por conduzir a factores mais facilmente
interpretaveis e que explicam aproximadamente 80% da variabilidade total,
conforme apresentado na Tabela 5.4.2.

Figura 5.4.1 — Scree Plot— Numero de componente vs Valores proprios
Scree Plot
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A solucéo original possui factores que ndo sdo facilmente interpretaveis.
Neste sentido, procedeu-se a sua rotacdo através do meétodo varimax. Os
resultados obtidos sé@o de facil interpretacdo e agrupam os itens do mesmo
atributo.

As variaveis que mais contribuem para a formacdo do 1° factor sdo os
atributos da Hospedagem, sendo o mais importante H1- Infra-estrutura do hotel
e H4- Servigos disponiveis. Este factor é responsavel por explicar 48,67% da

variabilidade total dos dados.



As variaveis que mais influenciam o 2° factor sdo relacionadas com
atributos de Precos, principalmente P4- Precos de alimentacdo e P2 — Precos
de hospedagem.

Os aspectos da Restauracdo sdo os que mais contribuem para a
formacao do 3° factor, sendo o R2- Variedade dos pratos e R1 — Qualidades
das comidas os mais importantes para este factor.

Os aspectos da Seguranca, S3- Sensacdo de seguranca na cidade e
S2- Policiamento/ seguranca visivel sdo os que mais contribuem para o 4 °
factor.

Atributos da Cultura como C6- Feiras, festivais e outros eventos e C4-
Teatro, muasica e outras atividades artisticas influenciam principalmente a
formacao do 5° factor denominado como Cultura.

As variaveis que mais contribuem para a formagdo do 6° factor séo as
relacionadas com os aspectos da Natureza, sendo a mais importante N2-
Qualidade das praias e N1- As paisagens naturais.

Notavelmente o ultimo factor é principalmente formado pelos aspectos
dos Transportes, principalmente por T2-Servicos de aluguel de automdveis e
T1- Transporte aéreo.

Antes de qualquer alteragdo no modelo, a escala foi submetida ao teste
de fiabilidade do instrumento de pesquisa pelo coeficiente Alpha de
Cronbach’s, apresentados na Tabela5.4.2. Os coeficientes calculados para
cada construto apresentaram valores acima do minimo (0,60), atestando

consisténcia interna dos itens que definem cada um dos factores.



Tabela 5.4.2 — Estrutura factorial do questionario.
Método dos componentes principais e Rotacdo Varimax

Itens Hospedagem Pregos Restauragdo Seguranca Cultura Natureza Transportes
N1 0,306 0,153 0,199 0,047 0,279 0,687 0,166
N2 0,244 0,203 0,089 0,164 0,155 0,746 0,008
N3 0,264 0,161 0,280 0,022 -0,013 0,649 0,274
N4 0,172 0,160 0,221 0,414 0,174 0,562 0,105
C2 0,253 0,221 0,220 0,022 0,630 0,020 0,318
C4 0,236 0,205 0,152 0,128 0,819 0,233 0,160
C6 0,193 0,220 0,198 0,156 0,810 0,207 0,151
H1 0,809 0,150 0,270 0,154 0,208 0,219 0,143
H2 0,772 0,156 0,181 0,148 0,251 0,295 0,030
H3 0,786 0,270 0,226 0,116 0,240 0,155 0,132
H4 0,805 0,185 0,154 0,215 0,272 0,239 0,135
H5 0,704 0,194 0,259 0,247 0,021 0,197 0,250
R1 0,253 0,181 0,812 0,110 0,182 0,172 0,085
R2 0,224 0,073 0,827 0,169 0,156 0,213 0,129
R3 0,388 0,285 0,628 0,215 0,199 0,259 0,102
R4 0,275 0,562 0,568 -0,026 0,188 0,120 0,027
T1 0,194 0,288 0,172 0,103 0,237 0,246 0,764
T2 0,241 0,198 0,074 0,217 0,328 0,132 0,765
P1 0,085 0,751 0,129 0,173 0,135 0,167 0,344
P2 0,220 0,782 0,111 0,214 0,243 0,207 0,228
P3 0,207 0,729 0,081 0,356 0,203 0,112 0,134
P4 0,234 0,791 0,221 0,128 0,200 0,167 -0,015
S1 0,193 0,292 0,053 0,723 0,275 0,210 -0,003
S2 0,105 0,171 0,115 0,810 0,067 0,100 0,158
S3 0,234 0,125 0,125 0,883 -0,018 0,042 0,088

a-Cronbach's 0,943 0,906 0,891 0,858 0,87 0,81 0,871

% variancia explicada 48,68 7,45 6,51 5,14 4,32 4,14 3,48

5.4.2 — Andlise factorial confirmatoéria

Com a finalidade de avaliar a validade dos construtos obtidos procedeu-
se uma Analise Factorial Confirmatéria (AFC) com a utilizagdo do software

AMOS versao 16.1.



Os modelos de medida para os atributos de qualidade bem como as
estimativas dos seus parametros podem ser observadas na Figura 5.4.2.

Figura 5.4.2 — Andlise Factorial Confirmatoria dos Modelos de Medida
Atributos da Qualidade
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A analise dos indices de ajustamento do modelo de medida dos atributos
da qualidade, Tabela 5.4.3, permite concluir que os modelos apresentam
indices de ajustamento afastados dos valores de referéncia destas estatisticas,

com excepc¢ao do valor do CFl.



Tabela 5.4.3 — Indice de Ajustamento e Parcimodnia para os modelos de medida
Atributos da Qualidade

indice de Ajustamento Valor de Modelos de Medida
Referéncia Original
(Bom ajustamento)
X?DF <2 2,26
GFlI 0,9-0,95 0,81
AGFI 0,9-0,95 0,75
RMR <0,5 0,25
RMSEA <0,05 0,08
CFlI 20,9 0,91
NFI 20,9 0,85
TLI 20,9 0,89
PR >0,9 0,85
PNFI >0,9 0,72

Estes valores podem ser melhorados através da analise dos indices de
Modificagdo. Os itens que apresentam erros maiores podem ser eliminados ja
gue a correlacdo entre eles sugere que o0s itens medem a mesma

caracteristica, desde que em termos tedricos isto seja aceitavel.



Tabela 5.4.4 — Indice de Modificagdao para os modelos de medida
Atributos da Qualidade

Par Par

M.l.  Change M.l.  Change

e25 <--> seguranga 4,281 -0,432 |eld =--= 25 4,838 0,242
225 <--= cultura 9,428 0,43 |ell =--> 20 4,754 -0,172
e23 <--= cultura 6,417 -0,376 |e9 <--> natureza 5,01 -0,187
e2? <--> transportes 4,124 0,291 |e9 <=--= 24 5,796 0,307
222 <--= cultura 5,808 -0,292 (g9 =--= e23 6,347 -0,306
222 <--= a5 6,083 -0,361 |89 <=--= 22 8,429 -0,284
222 <--> e33 16,483 0,631 [e9 <=--= el12 24,076 0,524
e2] <--> transportes 7,778 0,403 |ed8 <--> restauragao 6,507 -0,178
e2l <-= hospedagem 4,431 -0,233 |e8 =--= e20 15,065 0,291
el9 <--> seguranga 9,751 0,585 |e8 <--> gel9 4,356 -0,189
al9 <--> @23 6,827 0,407 |e8 <--> g9 11,746 0,234
eld <-->= transportes 4,492 -0,3 |e7 <=--= transportes 6,058 0,413
eld <--= restaurarﬁn 2,021 0,218 |e7 =--= cultura 2,578 -0,334
el? |<--> e2l 6,238 0,312 |e7? |<=--> el2 4,425 0,337
eld <--= restaurarﬁn 4,063 0,169 |ed <=-- e25 11,046 0,341
eld <-->= pregos 11,635 -0,354 |ef <--> 223 4,67 -0,235
eld <--= restaurarﬁn 6,119 0,22 |ef <--> el0 6,100 0,165
eld |<--> el 5,169 -0,266 |e5 <-->= el3 4,516 0,154
eld <--> eld 25,883 0,516 (ed4 <=-->= seguranca 4,723 -0,408
eld <--» restauragdo 9,237 -0,243 |ed <--> 223 6,392 -0,395
eld |<--> e22 6,05 0,266 |ed <--> el0 7,499 0,262
eld |<--> el5 6,860 -0,239 |ed <-->= @7 6,502 -0,381
el? <-->= seguranca 5,982 -0,494 |e3 <--> ed 6,758 0,361
el? <--= precos 24,934 0,601 |[e2 =--= cultura 5,220 -0,354
el? |<--=| g23 6,568 -0,43 |e2 <--> el9 8,133 -0,464
el? |<--> el 30,46 0,747 |e2 |=--> el7 6,372 0,401
el? |<--> eld 5,02 -0,282 (e2 |<-->= &7 4,28 0,393
ell <-> e2d 4,179 -0,229 (el <--> seguranga 15,344 0,857
ell |<-->| e22 4,172 0,174 (el =<--> 23 5,733 0,436
ell |<-->| el 6,277 -0,234 (el <-> a9 6,591 -0,297
eld <--> natureza 5,003 0,18 |gl <-> ed 6,008 -0,377

Com a analise da Tabela 5.4.4, eliminou-se os atributos com maiores M.
O modelo refinado para os atributos de qualidade assim como as estimativas

dos parametros estao apresentados na Figura



Figura 5.4.3 — Andlise Factorial Confirmatoria dos Modelos de Medida REFINADO
Atributos da Qualidade
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O modelo de medida refinado apresenta melhores indices de
ajustamento, que estdo apresentados na Tabela 5.4.5. Os indices X¥DF ,GFl,
AGFIl, RMR, CFI, NFI e TLI permitem afirmar que o modelo esta bem ajustado.
No que se refere a parcimbnia do novo modelo pode-se constatar que é

inferior.



Tabela 5.4.5 — Indice de Ajustamento e ParcimoOnia para os modelos de medida
Original e Refinado
Dos Atributos da Qualidade

indice de Valor de Referéncia | Modelos de Medida Modelos de
Ajustamento (Bom ajustamento) Original Medida
Refinado
X2/DF <2 2,26 2,00
GFI 0,9-0,95 0,81 0,88
AGFI 0,9-0,95 0,75 0,82
RMR <0,5 0,25 0,22
RMSEA <0,05 0,08 0,07
CFI 20,9 0,91 0,95
NFI 20,9 0,85 0,90
TLI 20,9 0,89 0,93
PR 20,9 0,85 0,77
PNFI 20,9 0,72 0,70

A contribuicdo de cada item para o factor correspondente e superior a
0,8 na maioria dos factores. O peso factorial de cada um dos itens é em todos

0S casos estatisticamente significativo.

Tabela 5.4.6 — Resultado da analise factorial confirmatodria para os modelos de

medida
dos Atributos da Qualidade

Factor Indicador Factorial SignificAncia
Matureza N1 0,847 p=0,001
N2 0,724 p<0,001
R 0,656 p<0,001
Cultura Cc4 0,937 p<0,001
Co 0,927 p<0,001
Hospedagem H1 0,927 p<0,001
H2 0,879 p<0,001
H4 0,881 <0, 001
H4 0,881 =0, 001
Restauragdo Rl 0,865 p=0,001
R2 0,867 p<0,001

R3 0,844
Transportes T1 0,892 <0, 001
T2 0,871 =0, 001
Precos p2 0,893 p=0,001
P3 0,864 p<0,001
P4 0,801 p<0,001
Seguranca 51 0,802 <0, 001
52 0,794 =0, 001
53 0,867 p<0,001




A Satisfacdo do Turista bem como a sua Lealdade também foram
medidas por um conjunto de itens. Também a estes dois construtos foi
submetida a andlise factorial confirmatéria. O modelo de medida para estes

dois factores é apresentado na Figura 5.4.4.

Figura 5.4.4 — Andlise Factorial Confirmatoria dos Modelos de Medida

Atributos Satisfacdo e Lealdade
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A analise da Tabela 5.4.7 mostra que os modelos de medida ndo se
ajustam bem aos dados. O indice de Qui-Quadrado € muito superior ao de
referéncia. Procedeu-se o seu refinamento através dos MI com a eliminagdo
dos itens AV2 e AV3 por apresentarem IM muito elevado.

Tabela 5.4.7 — Indice de Ajustamento e Parcimdnia para os modelos de medida
Atributos Satisfacao e Lealdade

indice de Valor de Referéncia | Modelos de Medida Modelos de
Ajustamento (Bom ajustamento) Original Medida
Refinado
X2/DF <2 4,73 1,26
GFI 0,9-0,95 0,90 0,99
AGFI 0,9-0,95 0,79 0,96
RMR <0,5 0,15 0,07
RMSEA <0,05 0,14 0,04
CFI 20,9 0,96 0,99
NFI 20,9 0,95 0,99
TLI 20,9 0,94 0,99
PR 20,9 0,62 0,40
PNFI 20,9 0,59 0,40




Tabela 5.4.8 — Indice de Modificagdao para os modelos de medida
Atributos Satisfacdo e Lealdade

Par

M.l.  Change

e6 <> e7 25,858 0,5
e3 <--> lealdade 4,804 0,265
e2 <> eb 10,942 -0,255
el <-> €7 4,765 -0,139
el <-> eb 4,514 -0,183
el <-> e3 5,385 -0,169
el <> e2 16,948 0,197

O novo modelo obtido através do refinamento pelos indices de

Modificacé@o esta apresentado na Figura 5.4.5.

Figura 5.4.5 — Andlise Factorial Confirmatoria dos Modelos de Medida Refinado
Para os Atributos Satisfacdo e Lealdade
,64

satisfacao

A contribuicdo dos itens é superior em todos os casos superior a 0,8 e

os valores dos indices de ajustamento atestam um bom ajustamento.



Tabela 5.4.9 — Resultado da analise factorial confirmatoéria para os modelos de
medida
Da Satisfacao e Lealdade

Factor Indicador Peso Factorial Significidncia
Satisfacdo SGI 0,803 p=<0,001
AN 0,91 p<0,001

A4 0,868
Lealdade LEAL 0,872 p<0,001
LEAZ 0,988 p=<0,001

5.4.3 — Validade convergente e discriminante do mod  elo de medida

Para cada construto verificou-se a validade convergente, que indica,
segundo Malhotra (2001), até que ponto a escala se correlaciona positivamente
com outras medidas do mesmo construto. A verificacdo da validade
convergente foi realizada pelo exame da significancia estatistica dos
parametros estimados pela andlise factorial confirmatéria (AFC), observando os
respectivos t-values. Segundo o exame da significAncia estatistica, considera-
se a validade convergente aceitavel quando cada uma das cargas factoriais
(pesos estimados) relativas aos indicadores dos construtos é estatisticamente
significativa, ou seja, p-value<0,05 ou t-value mais ou igual a 1,96.

A validade discriminante avalia o grau em que uma medida ndo se
correlaciona com outros construtos. Assim a validade discriminante do
construtos do modelos proposto foi avaliada par a par com o objectivo de
avaliar se as variaveis latentes eram nao correlacionadas e, portanto,
discriminantes. Este procedimento feito através da diferenca de qui-quadrado.

Como o instrumento de medida apresenta validade convergente e

discriminante pode concluir-se que apresenta validade de construto.



5.4 — Modelo Estrutural do ISLT para cidade de Salv  ador

A partir da validade de construto dos modelos de medida é possivel
estabelecer uma relacdo de causalidade entre os atributos. E amplamente
estudada a relacdo entre as variaveis de qualidade, satisfacédo e lealdade. Da
analise dos estudos de indices Nacionais de Satisfacdo pode-se inferir que os
factores de qualidade sdo antecedentes da satisfacdo. Também é amplamente
aceite que a satisfacdo tem uma importante influéncia na lealdade. Autores
como Johnson e Gustafsson (2000) também defendem que factores da
gualidade podem ter efeito directo sobre a lealdade. Com base em toda a teoria
constitui-se um modelo conceptual apresentado na Figura 5.4.6.

Os indices de ajustamento para este modelo sdo muito proximos dos
valores tidos como referéncia e séo fortes indicadores de um bom ajustamento.

Os indices de ajustamento estéo apresentados na Tabela 5.4.10.



Figura 5.4.6 — Modelo Estrutural com a relacdo entre os factores da
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Tabela 5.4.10 — Indice de Ajustamento e ParcimOnia para o modelo estrutural ISLT

indice de Valor de Referéncia | Modelos Estrutural Estrutural
Ajustamento (Bom ajustamento) Original Refinado
X2/DF <2 1,88 1,44
GFI 0,9-0,95 0,85 0,90
AGFI 0,9-0,95 0,79 0,96
RMR <0,5 0,21 0,15
RMSEA <0,05 0,07 0,50
CFI 20,9 0,94 0,98
NFI 20,9 0,89 0,93
TLI 20,9 0,93 0,97
PR 20,9 0,80 0,72
PNFI 20,9 0,71 0,67

Na Tabela 5.4.11, apresentam-se o0s coeficientes de impacto como
também as suas significAncias. Os impactos dos factores natureza, cultura,
hospedagem, precos e seguranga na satisfagio sdo positivos e
estatisticamente significativos o que indica que estes factores influenciam
positivamente a satisfagdo. O impacto entre os construtos satisfacdo e lealdade
€ confirmado no modelo com confianca de 99%. A partir da interpretacao dos
resultados pode-se concluir que ndo h& evidéncias significativas que indiquem
impacto do factor preco na lealdade.

Tabela 5.4.11 — Coeficientes de Impacto - Resultados ISLT

Coeficientes
Trajectdrias de Impacto Significincia
(Bouy)
satisfagdo < natureza 0,275 p=<0,001
satisfagdo < cultura 0,193 p<0,001
satisfagdo < hospedagem 0,213 p=0,05
satisfagdo < restauragdo 0,063 p=0,395
satisfagdo <--- transportes 0,053 p=0,524
satisfagdo < pregos 0,173 p=0,05
satisfagao < seguranca 0,131 p=0,05
lealdade < satisfacdo 0,847 p=<0,001
lealdade < pregos -0,007 p=0,942




Como a restauracdo e os transportes ndo apresentaram impactos

significativos devem ser excluidos do modelo. O novo modelo obtido é

apresentado na Figura 5.4.7.

Figura 5.4.7 — Modelo Estrutural refinado com a relacdo entre os factores da

B ® & &
it

Y
¢
N

5 ®6Q

o
N

©
o

Qualidade, Satisfacdo e Lealdade

79

o2}

©
o
©

ol
@
w
-8
[

27

83 .89

' 31 78
»_} satisfagdo

,84

v
o
u

0 I
oo w
()] =

‘©
o

Sy
=4

v/
25

89 hospedagem

83
,80

seguranga

,90



Tabela 5.4.12— Indice de Ajustamento e Parcimdnia para o modelo estrutural ISLT

Final
indice de Valor de Referéncia Estrutural
Ajustamento (Bom ajustamento) Refinado
X2/DF <2 1,53
GFlI 0,9-0,95 0,92
AGFI 0,9-0,95 0,87
RMR <0,5 0,16
RMSEA <0,05 0,50
CFI 20,9 0,98
NFI 20,9 0,94
TLI 20,9 0,97
PR 20,9 0,72
PNFI 20,9 0,66

A partir da analise da Tabela 5.4.12 pode-se verificar que o modelo final
estad bem ajustado.

E possivel verificar que os atributos com maior impacto na Satisfacdo do
Turista em Salvador sdo Natureza/Paisagem, seguido dos servicos de
Hospedagem. Na Tabela 5.4.13 pode-se observar o também elevado impacto
da Natureza na Lealdade.

Tabela 5.4.12 —Resultados ISLT

Coeficientes
Trajectdrias de Impacto Significancia
(Bouy)
satisfagdo <--- natureza 0,31 p<0,01
satisfagdo < cultura 0,219 p<0,01
satisfagdo <--- hospedagem 0,222 p<0,05
satisfagdo <--- pregos 0,193 p<0,05
satisfagdo <--- seguranca 0,14 p<0,05
lealdade =--- satisfacio 0,835 p<0,001




Tabela 5.4.13 —Efeito Total dos factores da Qualidade na Lealdade

Trajectdrias B IE
(Bxy)
lealdade <--- seguranca 0,117
lealdade <--- pregos 0,161
lealdade <--- hospedagem 0,185
lealdade <--- cultura 0,183
lealdade <--- natureza 0,259




CAPITULO 6

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo sintetiza a dissertacdo, através de um resumo da
bibliografia e da metodologia adoptada para criacdo do indice e uma analise
critica dos resultados obtidos. Também s&o evidenciadas as principais

limitacdes e recomendag0des futuras para o desenvolvimento do instrumento.

6.1 —Conclusbes

O sector do turismo nas ultimas décadas tem suscitado muito interesse
assim como nele desenvolvido muitas investigagdes. Porém a implementacéo e
desenvolvimento de estratégias e programas para melhoria da satisfacdo e
lealdade do turista ndo uma tarefa facil.

A complexidade deste sector caracterizado pela variedade de agentes
actuantes e variaveis nele envolvidas dificulta o seu entendimento. As
organizacdes do sector continuam a serem confrontadas por informacdes
pouco consistentes e uma variedade de modelos que ndo conseguem ir de

encontro as particularidades do produto em causa.



Ao medir a necessidade de avaliagdo da satisfagdo e lealdade do
turismo, pretende-se, primeiro identificar os problemas do sector assim como
dominar as variaveis envolvidas. Num segundo momento, monitorizar o
fendmeno de forma a avaliar o impacto das decisGes estratégicas e de
programas de melhoria para aumentar a competitividade dos diferentes niveis
de produtos turisticos.

Através da medida de satisfacdo e lealdade do turista é possivel
quantificar os atributos, ou objectos de apreciacdo dos turistas, minimizando as
componentes subectivas, de modo a maximizar os niveis de satisfacdo com os
diversos servigos que compdem a experiéncia turistica.

O turista deve ser encarado como protagonista em todo o processo.
Perceber que atributos do produto turistico que mais Ihe satisfaz é condicao
sine qua non para a potencializacdo dos e desenvolvimento da industria
turistica da regido.

A construcdo de indicadores para avaliagdo da satisfacéo e lealdade do
turista ndo deve ser considerada uma questdo estdtica e, como tal,
definitivamnte encerrada.

Como andlise global, considera-se que este processo de investigacao,
constituiu um valioso meio para discussao, e serviu para identificar, consolidar
e sugerir linhas de investigacédo e abrir caminhos para o aprofundamento desta
tematica.

O modelo proposto para o ISLT mostrou-se valido para o sector. As

hipéteses apresentadas na Tabela 6.1 foram apoiadas pela andlise dos dados.



Tabela 6.1 —Teste de Hipotese

Trajectdrias Resultado
satisfagdo <--- natureza Apoiada
satisfagdo <--- cultura Apoiada
satisfagdo <--- hospedagem Apoiada
satisfagdo <--- pregos Apoiada
satisfagdo <--- seguranga Apoiada
lealdade <--- satisfagio Apoiada

Utilizando-se a formula proposta na equacdo 4.3.4 o indice de
Satisfacdo do Turista e com os resultados dos escores obtidos através da
analise confirmatéria do Modelo Estrutural, a cidade de Salvador atingiu o
coeficiente de 69,77%.

O modelo do ISLT, avaliado no destino turistico Salvador, Bahia — Brasil
assenta na ldgica de encadeamento e mudanca construida em torno do esforgo
de cooperagdo e de participacdo activa de todas as partes interessadas no
sector do turistico. Neste contexto, dependeria das sinergias decorrentes da
realizagdo do projecto fossem preparadas em prol da melhoria da satisfagéo e
lealdade do turista.

Melhorar a satisfagdo e a lealdade do turista constitui um desafio e uma
aposta no sentido do progresso e desenvolvimento. Neste sentido, o ISLT
utiizado como consequéncia da congregacdo de esforcos e integracdo
sinergias representa uma importante ferramenta para potencializagdo da

gualidade do produto oferecido neste sector.



6.2 — Limitacdes do estudo

Dentre as principais limitacdes deste trabalho salientam-se as que se
relacionam com a recolha de dados.

A pesquisa foi realizada no més de Julho de 2008, o apice da estagéo de
inverno no Brasil, e corresponde ao més do ano onde h&d menos turistas na
cidade de Salvador. As condi¢des do clima ndo sdo as mais favoraveis e por
este motivo as opinides podem ter sido enviesadas em alguns casos. Assim,
recomenda-se que esta pesquisa também seja feita em alturas diferentes do

ano.
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ANEXO |I- AUTORIZACAO DA INFRAERO



ANEXO |ll- LISTAS DE VOOS



ANEXO V- OUTPUTS DA ANALISE FACTORIAL E ALPHA CRONBACH’S

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 3678,431
df 300,000
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
M1 1,000 736
M2 1,000 N
M3 1,000 BT
M4 1,000 B3z
2 1,000 661
c4 1,000 ,8a4q
Ch 1,000 871
H1 1,000 884
H2 1,000 826
H3 1,000 853
H4 1,000 8a7
H5 1,000 ,TE4
R1 1,000 B3a
Rz 1,000 843
R3 1,000 ,Fan
R4 1,000 ,FEA
T 1,000 861
T2 1,000 861
P 1,000 rez
P2 1,000 B33
F3 1,000 f7d
F4 1,000 14
51 1,000 ,FE8
52 1,000 749
53 1,000 876

Extraction Method: Principal Companent Analysis.



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

_LOmponent Total % ofvariance  Cumulative % Total % ofvariance  Cumulative % Total % ofYariance  Curmulative %

1 132,168 48,677 49,677 121648 48,677 45,677 4,113 16,453 16,453

2 1,864 7455 56,132 1,864 7,485 56,132 3,466 13,865 30,318

3 1,627 6,410 f2,642 1627 6,510 2,642 2,744 10,9745 41,293

4 1,284 8137 67,7749 1284 5137 67,779 27N 10,926 52,219

g 1,080 4,322 72,101 1,080 4,322 72,101 2,548 10,193 62,412

fi 1,035 4,140 7,241 1,035 4,140 76,241 2519 10,077 72,489

7 R 3,475 79,718 &70 3,476 78,718 1,808 7,230 79,714

a (GBS 2,6 52,380

9 535 2,139 54,518

10 482 1,928 06,447

11 427 1,709 0,156

12 306 1,545 84,701

13 341 1,364 91,065

14 328 1,301 93,366

15 277 1,107 93,472

16 245 4an 94,442

17 227 407 95,360

18 210 842 98,202

149 188 751 96,952

20 166 GEE 87,618

21 152 G0 83,227

22 146 554 89,812

23 A1 444 09,256

4 109 AT 4,693

25 077 307 100,000

Extraction Methad: Principal Component Analysis.

Scree Plot

129
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Eigenvalue
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Component Number



Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 ] 4 7
M1 308 163 1849 047 274 JB8T JEG
M2 244 203 084 164 184 46 Joog
M3 264 V61 280 022 -013 G544 274
M4 72 V160 231 A14 74 62 Joa
2 253 221 220 022 630 020 e
4 236 205 152 28 a149 233 JED
B 183 220 188 156 a0 207 151
H1 809 &0 270 154 208 214 143
H2 i 166 181 148 251 285 Rikc]i]
H3 TBE 270 226 16 240 155 g3z
H4 805 185 154 214 A72 2349 135
H5 704 184 254 247 021 Jgar 250
R1 253 181 a2 10 182 A72 085
R2 224 073 a7 164 156 213 129
R3 388 285 628 218 1849 2549 Jgoz
R4 275 562 568 -026 188 Jgz20 027
T1 a4 288 A72 103 237 246 TE4
T2 241 a8 074 217 328 g3z TEA
F1 085 751 129 A73 138 BT 344
F2 220 78z 11 214 143 207 228
F3 207 724 081 356 203 12 134
F4 234 781 221 28 200 BT - 015
81 183 282 053 723 278 210 -,003
32 o5 A7 1148 a0 jiling Jon 158
33 234 128 134 883 -018 042 188

Lindefined errar#11401 - Cannot open text file "CAArquivos de programasiSPSSINcEP S5 6langenispss
Undefined error#11408 - Cannot apen tex file "CHArQUivos de programastSPSSInciSPSS1 Blanglenspss

a. Rotation converged in 7 iterations.



NATUREZA

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
an
Cranhach's Standardized
Alpha ltems M of [tems
810 812 )
ltem Statistics
hlean Std. Deviation [+
M1 7,83 1,400 178
M2 7,34 1,928 178
3 7,44 2,161 178
M4 7.a49 1,964 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §
Mean Minitmum  Maximum Fange tdinirmum Yariance  Moofltemns
lterm Means 7634 7,337 7,893 Ralals 1,076 Rk 4
Itern Variances 3,964 3,610 4 664 1,060 1,294 232 4
CULTURA
Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha Based
an
Cranhach's Standardized
Alpha ltems M of [tems
8o ara K]
ltem Statistics
hlean Std. Deviation [+
c2 7 2,003 178
C4 7.az 1,911 178
CE 7,84 1,820 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §
Mean Minimum  Maximum Range inirmum Yariance M ofltems
lterm Means 7,661 7,309 7,854 545 1,075 093 3
ltern Variances 3,658 3,312 4,011 f99 1,211 22 3




HOSPEDAGEM

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
an
Cranhach's Standardized
Alpha ltems M of [tems
G943 944 ]
ltem Statistics
hlean Std. Deviation [+
H1 7rd 1,995 178
H2 7,94 1,823 178
H3 7.ar 2,089 178
H4 7581 1,923 178
HS 787 2107 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §

Mean Minimum  Maximum Range inirmum Yariance M ofltems
ltem Means 7728 a1 7,938 427 1,057 034 &
ltern Variances 3,964 3,324 4441 1117 1,336 220 ]

RESTAURACAO
Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha Based
an
Cranhach's Standardized
Alpha ltems M of [tems
8491 8az 4
ltem Statistics
hlean Std. Deviation [+
R1 7.aa 1,921 178
Rz 7.rd 1,975 178
R3 7.an 1,925 178
R4 7.3a 1,969 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §

Mean Minitmum  Maximum Fange tdinirmum Yariance  Moofltemns
Itern Means 7,694 T3z T.BTE 494 1,087 043 4
Itern Variances 3,794 3,641 3,902 211 1,087 012 4




TRANSPORTES

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
an
Cranhach's Standardized
Alpha lterms M of ltems
8T ard 2
ke Statistics
ean Std. Deviation [+
T1 7,64 2,144 178
T g0z 1,906 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §
Mean Minimum  Maximum Range inirmum Yariance M ofltems
Itern Means 7.8 7646 a,017 3T 1,048 B9 2
ltern Variances 4118 3,632 4. 603 Arn 1,267 471 2
PRECOS
Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha Baszed
ah
Cronhach's Standardized
Alpha lterms I of ltems
a0e B0a 4
Item Statistics
lean Std. Dieviation [+
P 6,77 2,093 178
P2 6,93 2,068 178
F3 6,93 2,235 178
Fd 714 1,924 178
Summary ltem Statistics
M axirnum §
Mean Minimum  Maximum Range inirmum Yariance M ofltems
ltern Means 6,954 6,770 7,185 416 1,061 030 4
ltern Variances 4,398 3,937 4,995 1,067 1,268 194 4




SEGURANCA

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha ltermns [ of lterms
Bag Ba9 3
ltem Statistics
Mean Std. Deviation I
51 F,43 2,227 178
52 6,26 2,464 178
53 5,85 2,529 178
Summary ltem Statistics
taxirnum |
hean Minimum  Maximum Ranne Tinirmum Yariance M ofltems
Itern Means 6,182 5,854 6,427 Aa73 1,098 a7 3
ltern Yariances 5,804 4,958 {397 1,439 1,290 5EY 3
Inter-ltem Correlations JBTO B01 el 116 1,192 003 3




