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Resumo:

Analisar o desempenho dos destinos turisticos € fundamental para o aprimoramento das
estratégias de desenvolvimento através da funcdo de controle, contribuindo substancialmente na
busca por uma gestdo eficiente. No setor de servicos uma considerdvel atencdo tem sido
destinada a andlise de desempenho com base nas opinides e atitudes dos consumidores. Um
aspecto de grande interesse nesse campo € a andlise dos antecedentes do desempenho dos
destinos. O que faz um turista atribuir um grande valor ao destino turistico visitado? O que faz
ele ter intencdo de retornar? O presente estudo objetiva avaliar a influéncia das caracteristicas
do produto turistico brasileiro sobre o valor percebido e a inten¢do de retorno dos turistas
internacionais que visitam o pais. Para tanto, foi realizado um estudo empirico baseado em um
banco de dados de grande porte composto por informagdes coletadas junto ao fluxo de turismo
receptor brasileiro. O teste das relagOes entre varidveis explicativas e explicadas utilizou o
modelo logit binomial. Os resultados estimados apontam que alguns dos aspectos mais
relevantes no caso brasileiro sdao hospitalidade, hospedagem, diversdo noturna, seguranca
publica e guias de turismo. Dentre os aspectos menos relevantes estdo transporte publico,

rodovias, sistemas de comunicaco e sinalizagao turistica.
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1 Introducao

O turismo contribui significativamente para o desenvolvimento econdmico dos paises
receptores, freqiientemente constituindo-se como uma importante fonte de receitas
internacionais. Apesar dos custos ocasionados pela atividade, parece que a maior parte dos
paises, assim como o Brasil, enxerga o turismo receptor como uma atividade lucrativa e

desejavel.

No entanto, a tarefa de atrair turistas internacionais tem se tornado cada vez mais complexa,
exigindo o desenvolvimento de andlises e estratégias mais e mais refinadas e eficazes. Dentre os
diversos aspectos da gestdo de destinos turisticos que estdo conhecendo um rdpido
desenvolvimento estd a andlise de desempenho. Analisar o desempenho dos destinos turisticos €
fundamental para o aprimoramento das estratégias de desenvolvimento através da fungao de

controle, contribuindo substancialmente na busca por uma gestao eficiente dos recursos.

No setor de servicos uma consideravel atencdo tem sido destinada a anélise de desempenho com
base nas opinides e atitudes dos consumidores. Conceitos como qualidade percebida, valor
percebido, satisfacdo e inten¢do de recompra tém sido largamente utilizados para avaliar o

desempenho do produto perante os consumidores.

Um aspecto de grande interesse nesse campo € a andlise dos antecedentes do desempenho. O
que faz um turista atribuir um grande valor ao destino turistico visitado? O que faz ele ter
intencdo de retornar? Pode-se dividir as varidveis explicativas dessas questdes em trés conjuntos
principais: as caracteristicas do produto fornecido, as caracteristicas do consumidor, e outras
varidveis. O presente estudo foca o primeiro conjunto. Objetiva-se avaliar a influéncia das
caracteristicas do produto turistico brasileiro sobre o valor percebido e a inten¢ao de retorno dos

turistas internacionais que visitam o pais.

2 Valor percebido e intencio de retorno

Os resultados futuros de um produto dependem significativamente de seu desempenho atual
perante os consumidores. Um bom desempenho hoje tende a melhorar os resultados futuros ao
ampliar a demanda pelo produto através da fideliza¢do dos consumidores, da propaganda boca-

a-boca e de outros comportamentos pds-compra.

O comportamento pds-compra de consumidores de atividades de prestacdo de servicos tem sido
freqiientemente explicado a partir dos conceitos de qualidade percebida e valor percebido.

Qualidade percebida € o julgamento que o consumidor faz de um elemento (PARASURAMAN



et al., 1988). No setor de servicos o modelo tedrico de andlise da qualidade percebida mais
difundido € o Servqual (PARASURAMAN et al., 1988). Este modelo tem sido largamente
utilizado para a avaliacdo da qualidade de destinos e servicos turisticos (ex.: BIGNE et al.,
2003; HUDSON et al., 2004; MEY et al., 2006; MOUNT, 1997; RYAN; CLIFF, 1996;
URDANG; HOWEY, 2001). O Servqual propde que a qualidade percebida é resultado da
comparac¢do de duas varidveis independentes. A primeira varidvel € composta pela expectativa
que o consumidor tinha com relacdo ao produto antes de consumi-lo. Expectativa é definida
como aquilo que o consumidor espera que seja oferecido por um servico de excelente qualidade
(PARASURAMAN et al., 1991). A segunda varidvel € a avaliacdo que o consumidor faz sobre
o desempenho do produto. De acordo com o modelo, a avaliacdo global da qualidade de um
produto deve se basear em diferentes aspectos deste. O Servqual sugere que cinco aspectos sao
comuns a todas atividades de prestacao de servicos: tangiveis, confiabilidade, responsividade,
seguranca e empatia. A sintese desses aspectos em uma medida global de qualidade percebida
pode ser feita de forma simples ou ponderada pela importancia de cada aspecto na perspectiva
do consumidor, seguindo os preceitos do modelo de Importancia e Desempenho de Martilla e

James (1977).

Apesar da predominancia do Servqual, cabe ressaltar a existéncia de outros modelos tedricos de
qualidade percebida, como o Servperf (CRONIN E TAYLOR, 1992). Esse modelo defende que
a simples avaliacdo de desempenho do servico € suficiente para descrever a qualidade
percebida. Diversos trabalhos na area de turismo adotaram o Servperf como referencial tedrico
para o desenvolvimento de estudos empiricos (CARRILLAT et al., 2007; HUDSON et al.,
2004; JOHNS et al., 2004; KARATEPE; AVCI, 2002).

A qualidade percebida de um servigco ndo € suficiente para explicar o comportamento pds-
compra dos consumidores. Outra varidvel relevante a ser considerada é o custo do servigco para
o consumidor. O confronto de qualidade e custo percebidos resulta no conceito de valor
percebido (BOLTON; DREW, 1991; DODDS et al., 1991; ZEITHAML, 1988). Alguns estudos
mostram que o valor percebido ¢ um dos determinantes mais importantes do comportamento

pds-compra (BOJANIC, 1996; JAYANTI; GHOSH, 1996).

No entanto, alguns estudos sugerem que o valor percebido é um dos antecedentes da satisfacao
do consumidor, sendo que € a satisfacdo que determina o comportamento pds-compra (EKINCI,
2003; HE; SONG, 2009; KOZAK; BEAMAN, 2006; TAM, 2000; TAYLOR; BAKER, 1994;
UM et al., 2006). Assumindo essa perspectiva, a Figura 1 resume a relagao entre os diferentes

conceitos apresentados.



Figura 1: Relacoes entre os conceitos de qualidade, valor, satisfacdo e comportamento pos-compra
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Por sua estreita relacdo com o comportamento pds-compra, a satisfacdo do consumidor tem sido
considerada em diversos ambitos como uma das varidveis-chave no sucesso de um produto ou
empresa. Alguns estudos buscam explicar a satisfacdo de turistas no consumo de destinos e
produtos turisticos a partir da avaliacdo de seus aspectos componentes (ex.: KURT et al., 2008;

SILVESTRE, 2008; TRIBE; SNAITH, 1998).

No Brasil os estudos na drea de turismo sobre comportamento pds-compra, satisfacdo, valor e
qualidade percebidos ainda sdo relativamente incipientes. Duas linhas de pesquisa podem ser
identificadas. A primeira linha é composta por estudos que buscam avaliar a qualidade de algum
destino ou produto turistico especifico. Compondo este primeiro grupo, Veiga e Farias (2005)
avaliaram a qualidade percebida dos servicos de uma pousada no litoral nordestino utilizando o
modelo Servqual. Burkowski (2005) também utilizaram o Servqual para avaliar a qualidade
percebida do Terminal Rodovidrio Tiet€¢ em Sdo Paulo. O mesmo referencial tedrico foi
utilizado para avaliar a qualidade percebida na prestacdo de servicos turisticos para
consumidores da terceira idade (MOTTA; LIMA, 2007) e em um servico de city-tour em
onibus existente em Porto Alegre utilizando o modelo Servqual (BANDEIRA et al., 2008).

A segunda linha de pesquisa identificada nos estudos brasileiros € composta por trabalhos que
objetivaram explicar a satisfacdo ou fidelidade dos consumidores de hotéis a partir da avaliagdo
do desempenho destes em diferentes aspectos. Ferreira (2004) realizou um estudo sobre os
determinantes da fidelidade dos clientes de um hotel em Natal, incluindo variaveis como
compromisso afetivo, satisfacdo e gerenciamento de reclamagdes. Outro estudo sobre um hotel
em Natal buscou explicar a satisfacio e fidelidade dos héspedes (GONZALEZ, 2005). Por meio
de uma regressao linear foram identificadas as seguintes varidveis explicativas da satisfacdo:
caracteristicas da unidade habitacional, cordialidade dos funciondrios, qualidade da comida

servida no restaurante do hotel, e preco. Pelo mesmo método a fidelidade dos hospedes pode ser



explicada pelas varidveis satisfacdo, imagem do hotel e o compromisso afetivo. Os

determinantes da fidelidade de hdspedes hoteleiros também foram estudados por Lemos (2001).

3  Estudo empirico

O presente estudo objetivou identificar a influéncia das caracteristicas do produto turistico
brasileiro sobre o valor percebido e a inten¢do de retorno dos turistas internacionais que visitam
o pais. Para tanto, foi realizado um estudo empirico baseado em informagdes coletadas junto ao
fluxo de turismo receptor. A fim de falsear as relagdes entre varidveis explicativas e explicadas,
foi utilizada a técnica de modelagem estatistica dos dados. A seguir sdo descritos: a fonte de

dados, as varidveis utilizadas, o método de estimacdo, e os resultados obtidos.

Cabe ressaltar que a efetiva avaliacdo de desempenho de destinos turisticos deve ser entendida
como parte de um processo de gestdo. Na posi¢ao exclusiva de estudo académico, descolado do
sistema de gestdo do destino, o presente estudo busca proporcionar uma compreensao
abrangente do tema. Estudos similares a este, mas que ocupem a posicao de parte integrante do
sistema de gestdo do destino, devem ter enfoques distintos, proporcionando a compreensao de
aspectos especificos estabelecidos de acordo com os objetivos e estratégias do destino

considerado.

3.1 Fonte de dados

Os dados utilizados neste estudo sao originarios do banco de dados do projeto de Caracterizagao
e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil desenvolvido pela Fundagdo Instituto
de Pesquisas Econdmicas (FIPE) em parceria com o Ministério do Turismo e o Instituto
Brasileiro de Turismo (Embratur) desde 2004. Este projeto visa levantar dados e gerar
estatisticas oficiais sobre as caracteristicas do fluxo turistico receptor do Brasil a fim de prover

informacdes uteis para a gestdo publica e privada do turismo no pais.

O levantamento de dados deste projeto € realizado por meio de entrevistas diretas com turistas
nos 27 principais portdes de entrada do Brasil. Os 15 aeroportos internacionais” incluidos na
pesquisa respondem por cerca de 99% do fluxo aéreo internacional de passageiros no pafs. Ja o

fluxo terrestre de turistas é mais disperso, sendo que as 12 fronteiras terrestres’ pesquisadas

* Belém (PA), Belo Horizonte (MG), Brasilia (DF), Curitiba (PR), Florian6polis (SC), Fortaleza (CE), Macei6
(AL), Manaus (AM), Natal (RN), Porto Alegre (RS), Porto Seguro (BA), Recife (PE), Rio de Janeiro (RJ),
Salvador (BA), Sdo Paulo (SP).

> Chui (RS), Corumbéd (MS), Dionisio Cerqueira (SC), Epitaciolandia (AC), Foz do Iguagu (PR) — Ponte
Internacional da Amizade e Ponte Tancredo Neves, Jaguardo (RS), Pacaraima (RR), Ponta Pord (MS), Santana do
Livramento (RS), Sdo Borja (RS), Uruguaiana (RS).



respondem por cerca de 90% do total no pais. A coleta de dados ocorre em quatro etapas anuais
realizadas nos meses de Janeiro, Abril, Julho e Outubro. Cada etapa de pesquisa se estende por
duas semanas nos pontos de pesquisa com maior fluxo de turistas e uma semana nos demais
pontos. As entrevistas sao conduzidas em seis diferentes idiomas, a saber: Portugués, Inglés,
Espanhol, Francés, Italiano e Alemao. Até o fim de 2008 o banco de dados contava com mais
de 130 mil turistas entrevistados. Por questdes de compatibilidade dos dados coletados, foram
selecionadas para o presente estudo apenas as observacgdes coletadas nos anos de 2007 e 2008.
Excluidos também os casos com informacdes faltantes, a amostra utilizada no estudo foi de

51.918 para a varidvel valor percebido, e 51.690 para a varidvel intengdo de retorno.

3.2 Varidveis utilizadas

O estudo empirico contou com a modelagem estatistica de duas varidveis, valor percebido e
inten¢do de retorno. O valor percebido das viagens internacionais receptivas do Brasil foi
diretamente obtido a partir de uma pergunta do questiondrio utilizado. Essa pergunta pedia ao
turista para comparar suas expectativas prévias relativas a viagem ao Brasil e sua avaliacdo final
desta. As alternativas de resposta apresentadas ao respondente eram quatro: superacdo das
expectativas, atendimento pleno, atendimento parcial, e decepcdo. Cabe ressaltar que essa
pergunta ndo se restringe as expectativas acerca da qualidade absoluta do produto, deixando,
portanto, espaco para que o entrevistado faca uma avaliagdo de qualidade relativa ao considerar
também o custo percebido. Desta pode-se identificar o resultado desta questdo como uma

avaliagdo sobre o valor percebido pelo turista.

A intencdo de retorno do turista foi obtida a partir de uma pergunta simples e direta que
indagava o turista acerca de suas intengdes futuras. As alternativas de resposta indicavam a

intencdo de retornar ou a intencdo de ndo retornar ao Brasil.

Diversas varidveis explicativas foram incluidas nos modelos estatisticos desenvolvidos. As
caracteristicas do produto turistico brasileiro constituem o conjunto de varidveis explicativas de
maior interesse para o presente estudo. Dezesseis aspectos do produto turistico brasileiro foram
incluidos, a saber: aeroportos, diversdo noturna, gastronomia, guias de turismo, hospedagem,
hospitalidade, informagao turistica, limpeza publica, precos, restaurantes, rodovias, segurancga
publica, servigco de tdxi, sinalizacdo turistica, sistemas de comunicagdo, e transporte publico. A
escala de avaliacdo de cada um destes itens no banco de dados utilizado era composta por
quatro pontos identificados pelos termos muito bom, bom, ruim, € muito ruim. No entanto, a

inclusdao de quatro alternativas no modelo estatistico resultaria em uma grande dificuldade de



andlise dos resultados em razdo do distanciamento entre este estudo e o sistema de gestao do
turismo no Brasil, o que impossibilita a defini¢do de objetivos especificos de carater pratico. Em
outras palavras, o cardter exclusivamente académico deste estudo ndo permite a defini¢do de
qual ponto da escala avaliativa deveria ser ter seu impacto analisado. Desta forma, as quatro

alternativas foram reduzidas a duas: avaliacdes positivas e avaliacdes negativas.

O numero de respostas em branco em cada item avaliado do produto turistico brasileiro obtido
na pesquisa utilizada nao € desprezivel. Esse fato deve-se nao apenas as dificuldades de coleta
de campo, mas principalmente a impossibilidade de avaliacdo por auséncia de contato do turista
com o elemento a ser avaliado. Desta forma, uma varidvel dummy foi incluida nos modelos

estimados para representar a auséncia de resposta.

Além das varidveis explicativas de interesse deste estudo, também foram incluidas nos modelos
estimados outras varidveis explicativas a fim de evitar estimativas enviesadas pela exclusao de
variaveis relevantes. A regido de origem do turista foi incluida a fim de captar possiveis efeitos
culturais, de localizacdo e outros associados a este aspecto. Cinco categorias foram definidas
para as regides de origem: Mercosul (incluindo Chile), Europa, América do Norte, América do
Sul e Central, e outros. Esses grupos foram definidos dentre o universo de paises pesquisados de
modo a permitir estimativas significantes em razao do nimero amostral. O motivo de viagem
também foi incluido como varidvel explicativa, sendo consideradas apenas trés categorias
gerais, a saber: lazer, negdcios, e outros. O nimero de visitas anteriores ao Brasil também foi
considerado como varidvel explicativa. Especial aten¢do foi destinada aos turistas que
realizavam sua primeira visita ao Brasil, sendo incluida nos modelos uma varidvel dummy para
identificar esses casos. O meio de transporte utilizado para deixar o Brasil foi diferenciado entre
aéreo e rodovidrio. Também foram incluidas duas varidveis relativas as caracteristicas do
turista: sexo e idade. Finalmente, a varidvel idade ao quadrado foi incluida a fim de aproximar
uma eventual relacdo nao linear entre idade e as varidveis dependentes. Ao todo, incluidas as
varidveis referentes a avaliagdo da estrutura turistica receptiva, cada modelo estimado contou

com 30 parametros a serem estimados.

3.3 Meétodo de estimagdo

Todas varidveis dependentes estudadas sdo categoéricas, exigindo modelos estatisticos nao
convencionais. Optou-se por adotar a categoria de modelos logit em razdo da capacidade para
explicar varidveis que assumem apenas valores 0 e 1. Dentre as alternativas desta categoria, o

modelo logit multinomial foi descartado em razdo do distanciamento entre este estudo e o



sistema de gestdo do turismo no Brasil, conforme citado anteriormente. Conseqiientemente
optou-se pelo modelo logit binomial. A varidvel referente ao valor percebido, composta por
quatro categorias, foi entdo dividida em trés varidveis bindrias: superacdo das expectativas,
atendimento das expectativas, € ndo decepg¢do. Foi atribuido valor 1 para o caso afirmativo de
cada varidvel, e 0 para o caso negativo. Na varidvel ndo decepgdo, por exemplo, foi atribuido
valor 1 para todos os turistas que responderam ter suas expectativas parcialmente atendidas,
plenamente atendidas, ou superadas. Em contrapartida, foi atribuido valor O para aqueles que
declaram terem se decepcionado na viagem ao Brasil. A variavel atendimento das expectativas
assume valor 1 para turistas que dizem terem tido suas expectativas plenamente atendidas ou
superadas. Foram assim estimados trés modelos independentes, um para cada uma destas
variaveis. Por fim, foi estimado um modelo para a explicacdo da varidvel intencdo de retorno.

Ao todo foram estimados, portanto, quatro modelos.

De acordo com o modelo logit binomial, a probabilidade da varidvel explicada Y do modelo j
ser igual a 1 no caso do turista 1 € uma funcdo das varidveis explicativas X que assumem valores
distintos para cada turista. Os parametros sao identificados por f. O uso do negrito indica vetor.

A estimacao dos parametros foi feita pelo método de Maxima Verossimilhanga.

eXiPj

PTOb(Yj = 1|x,-) = —xﬁ
1+ e*Fi

Cabe ressaltar que a natureza nao linear do modelo logit binomial dificulta substancialmente a
interpretacdo dos parametros estimados. Os efeitos marginais das varidveis explicativas ndo sao
constantes e, portanto, para uma interpretacdo cardinal precisa € necessario a ado¢do de um caso
particular. Como ndo existem casos particulares representativos da amostra, a interpretacao
cardinal torna-se inadequada. Desta forma, os coeficientes estimados foram interpretados neste
estudo de duas formas distintas. Primeiramente, a andalise do sinal do coeficiente foi realizada a
fim de identificar se a varidvel possui uma influéncia positiva ou negativa sobre a varidvel
explicada. Em segundo lugar, foi conduzida uma andlise ordinal dos coeficientes, sendo gerado

um ranking das varidveis explicativas segundo suas respectivas influéncias sobre a varidvel

explicada.

3.4 Resultados
A seguir sdao apresentados os coeficientes estimados () e seus respectivos niveis de
significancia (Sig.) em cada um dos quatro modelos desenvolvidos. Por completa irrelevancia,

ndo sdo apresentados os coeficientes referentes as varidveis dummy que indicam a auséncia de



resposta em cada item da estrutura turistica receptiva. Os grupos de referé€ncia para os conjuntos

de varidveis relativas a regido de origem e ao motivo da viagem sdo constituidos

respectivamente pelas categorias outras regioes de origem, e outros motivos da viagem. O nivel

de significancia destes relatado na linha em que consta o nome desses conjuntos de varidveis

refere-se a hipdtese de que todos os coeficientes das varidveis envolvidas sdo simultaneamente

iguais a zero.

Tabela 1: Resultados dos quatro modelos estimados

Superagdo das Atendimento das . . Intengdo de
Variavel expectativas expectativas Néo decepcdo retorno
B Sig. B Sig. B Sig. B Sig.
Constante -3,20 0,00 -3,54 0,00 -2,00 0,00 -0,091 0,75
Regido de origem (outros) 0,00 0,00 0,00 0,00
América do Sul e Central 0,65 0,00 0,62 0,00 0,69 0,00 0,34 0,00
América do Norte 0,22 0,00 0,38 0,00 0,45 0,00 0,047 0,61
Europa 0,39 0,00 0,40 0,00 0,42 0,00 0,051 0,54
Mercosul 0,71 0,00 0,96 0,00 1,08 0,00 1,06 0,00
Motivo da viagem (outros) 0,00 0,00 0,00 0,00
Lazer 0,077 0,02 0,10 0,01 0,41 0,00 -0,34 0,00
Negdcios -0,28 0,00 -0,082 0,05 0,35 0,00 -0,11 0,17
Primeira visita ao Brasil 0,34 0,00 -0,19 0,00 0,042 0,58 -1,04 0,00
Visitas anteriores ao Brasil -0,0013 0,00 0,00038 0,37 -0,0007 0,46 0,00053 0,59
Transporte rodovidrio 0,31 0,00 0,69 0,00 1,26 0,00 -0,34 0,00
Idade -0,034 0,00 -0,028 0,00 -0,032 0,04 0,028 0,00
Idade2 0,00028 0,00 0,00030 0,00 0,00034 0,05 -0,00061 0,00
Sexo -0,056 0,01 0,17 0,00 0,20 0,00 0,32 0,00
Pacote de viagens 0,034 0,29 -0,083 0,05 -0,25 0,02 -0,23 0,00
Avaliagbes
Aeroportos 0,21 0,00 0,39 0,00 0,48 0,00 0,22 0,00
Diversdo noturna 0,30 0,00 0,60 0,00 0,68 0,00 0,30 0,00
Gastronomia 0,21 0,00 0,39 0,00 0,50 0,00 0,54 0,00
Guias de turismo 0,31 0,00 0,36 0,00 0,46 0,02 0,33 0,01
Hospedagem 0,31 0,00 0,63 0,00 0,75 0,00 0,21 0,03
Hospitalidade 0,27 0,00 0,98 0,00 1,37 0,00 1,07 0,00
Informacgdes turisticas 0,28 0,00 0,33 0,00 0,41 0,00 0,088 0,36
Limpeza publica 0,22 0,00 0,35 0,00 0,44 0,00 0,17 0,00
Precos 0,18 0,00 0,46 0,00 0,53 0,00 0,21 0,00
Restaurantes 0,056 0,34 0,22 0,00 0,31 0,00 0,14 0,16
Rodovias 0,11 0,00 0,17 0,00 0,12 0,09 -0,062 0,23
Seguranca publica 0,28 0,00 0,43 0,00 0,55 0,00 0,36 0,00
Servigo de taxi 0,039 0,41 0,23 0,00 0,16 0,13 0,21 0,02
Sinalizagdo turistica 0,15 0,00 0,22 0,00 0,042 0,60 0,033 0,59
Sistemas de comunicacdo 0,085 0,00 0,20 0,00 0,20 0,01 0,0032 0,96
Transporte publico 0,0035 0,94 0,14 0,00 0,29 0,00 -0,0042 0,96




A maioria das varidveis de controle apresentou coeficientes significantes, indicando que a
inclusdo destas nos modelos € relevante e evita vieses de estimacdo dos demais coeficientes. As
variaveis primeira visita ao Brasil, visitas anteriores ao Brasil, idade ao quadrado, e pacote de
viagens apresentaram coeficientes insignificantes em algum modelo, mas nenhuma delas

apresentou coeficientes insignificantes em todos os modelos.

Os coeficientes estimados para as varidveis referentes as avaliacdes de desempenho feitas sobre
os diferentes aspectos do produto turistico brasileiro serdo daqui em diante simplesmente
chamados de coeficientes avaliativos. A andlise de correlagdo entre os coeficientes avaliativos
estimados para cada um dos quatro modelos (rgm-pn, m#n) indica a relag@o entre as estruturas
antecedentes de cada varidvel explicada. Correlagcdes mais altas entre dois modelos apontam
que os antecedentes das duas varidveis explicadas sao antecedidos por estruturas similares. Em
outras palavras, os aspectos do produto turistico relevantes para explicar uma determinada
varidvel sdo similares aos aspectos explicativos de outra varidvel se a correlacdo entre os
coeficientes estimados for alta. A Tabela 2 apresenta a correlacdo entre os coeficientes dos
quatro modelos estimados. A maior correlacdo ocorre entre os coeficientes avaliativos dos
modelos explicados das varidveis atendimento das expectativas e ndo decepcdo (0,96). Logo, a
estrutura antecedente de varidveis explicativas do atendimento das expectativas € bastante
similar a estrutura antecedente da nido decepcdo. Por outro lado, a baixa correlacdo entre a
superacdo das expectativas e a intencdo de retorno mostra que as estruturas antecedentes destas
duas varidveis sdo consideravelmente diferentes. As correlagdes referentes ao modelo
explicativo da superacdo das expectativas sdo as menores, indicando que para superar as
expectativas do turista € necessario obter boas avaliacdes de desempenho em um conjunto

relativamente distinto de aspectos do produto turistico.

A andlise da variagdo entre os coeficientes avaliativos estimados em um mesmo modelo (cp)
revela o nivel de destaque existente entre os diferentes aspectos do produto turistico oferecido.
Conjuntos de coeficientes com menor variacdo revelam que os diferentes aspectos do produto
apresentam aproximadamente iguais niveis de importancia. Por outro lado, um conjunto de
coeficientes com grande variabilidade releva a existéncia de aspectos com destacada relevancia
na determinacdo da varidvel explicada. A andlise da variagdo entre os coeficientes dos quatro
modelos calculados, conforme apresentado na diagonal principal da Tabela 2, mostra que a
superacao das expectativas dos turistas € resultado de boas avaliagdes em um maior nimero de
aspectos (Gpsuperacio=0,10), enquanto no outro extremo estd a ndo decepcdo, fruto de boas

avaliacdbes em um conjunto especifico de aspectos do produto turistico brasileiro (Gpazo-
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decepcio=31). Os modelos referentes as duas outras varidveis explicadas apresentam niveis

intermedidrios de destaque entre os diferentes aspectos do produto.

Tabela 2: Variabilidade e correlagcdo dos coeficientes avaliativos nos quatro modelos estimados™

Superagaodas  Atendimento das Ndo Intengdo de
expectativas expectativas decepcdo retorno
Superagao das expectativas 0,10
Atendimento das expectativas 0,69 0,21
N3o decepcao 0,63 0,96 0,31
Inteng3o de retorno 0,49 0,84 0,87 0,27

*Na diagonal principal sdo apresentados os desvios-padréo dos coeficientes avaliativos. Nas demais células sdo apresentadas as
correlagdes entre os conjuntos de coeficientes de diferentes modelos.

Com relag@o aos coeficientes avaliativos, sinais positivos foram obtidos em quase todos os
casos, conforme esperado. Nenhum coeficiente negativo estimado mostrou-se significante ao
nivel de 10%. Desta forma, pode-se concluir que os coeficientes estimados sdo insignificantes
ou apresentam sinal positivo. Essa constatacdo confirma a expectativa de que quanto maior a
avaliacdo feita sobre o desempenho do produto, maior é o valor percebido e a intencdo de

retorno dos turistas.

Apesar de nao constituir o objeto central deste estudo, a andlise dos coeficientes das varidveis
de controle dos modelos também ¢ interessante. A seguir sdo destacadas as principais
conclusdes neste sentido. Com relacdo a regido de origem do turista, pode-se perceber que os
coeficientes estimados para o Mercosul sdo superiores aos das demais regides em todos os
modelos. Isso indica que o conjunto de turistas da Argentina, Paraguai, Uruguai e Chile sao
menos exigentes com relacdo ao produto turistico brasileiro, sendo mais facilmente satisfeitos
ou surpreendidos, e apresentando maior inten¢do de retorno. Turistas da América do Sul e
Central constituem o segundo grupo com menor nivel de exigéncia. Em contrapartida, turistas
dos continentes africano, asiitico e da Oceania, ou seja, da categoria outros, sdo 0s mais
exigentes. América do Norte e Europa apresentam niveis intermedidrios de exigéncia. As
relacdes entre valor percebido, inten¢do de retorno e motivo da viagem sdao mais complexas. O
atendimento ou superacdo das expectativas sdo mais freqiientes dentre os turistas de lazer.
Nestas categorias, os turistas de negdcios se mostram mais exigentes que os demais grupos de
motivacdo. No entanto, quando analisada a nao decepg¢do, sdo 0s turistas com outros motivos
que se mostram mais exigentes. Por fim, os turistas com outros motivos de viagem sdo os que
apresentam a maior inten¢do de retorno, e os turistas de lazer sdo aqueles com menor intencao.
A primeira visita ao pais resulta em valores percebidos bastante dispares. Para turistas que

visitam o pais pela primeira vez € maior a chance da superacdo das expectativas, assim com &
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também maior a chance do ndo atendimento pleno das expectativas. Turistas que utilizam o
transporte rodovidrio t€m suas expectativas mais facilmente atendidas do que aqueles que
viajam por via aérea. No entanto, sdo os turistas que viajam de avido que apresentam maior
intencdo de retorno. Por fim, a maior exigéncia é uma caracteristica da meia idade, dado que o
valor percebido é dado por uma fun¢do da idade em forma de pardbola com concavidade para
cima. O ponto minimo dessa fun¢do, indicando maior exigéncia, ocorre aos 60 anos para a

superacdo das expectativas, e aos 47 anos para as duas outras varidveis do valor percebido.

Com relagao aos coeficientes avaliativos, o item hospitalidade foi estimado como o de maior
relevancia dentre as caracteristicas da estrutura turistica receptiva, ocupando a primeira posi¢ao
no ranking de varidveis mais relevantes em trés modelos. O unico modelo no qual hospitalidade
nao ocupa a primeira posicao neste ranking é aquele referente a superacao das expectativas dos
turistas, caso em que a primeira posi¢ao € ocupada pela avaliagdo dos guias de turismo. No
entanto, cabe ressaltar que esse item de avaliagdo ocupa posi¢des consideravelmente menos
destacadas nos demais modelos (intenc¢do de retorno: 4°; atendimento das expectativas: 8° nao
decepcao: 8°). Hospedagem ocupa a segunda posi¢ao no ranking de varidveis mais importantes
de trés modelos, colocando-se em nono lugar na explicacdo da intengdo de retorno ao Brasil. A
gastronomia ocupa a segunda posicdo no ranking das varidveis relevantes no modelo
explicativo da inten¢@o de retorno, mas ocupa posi¢des menos destacadas nos demais modelos.
Diversao noturna ocupa a terceira posicdo nos mesmos trés modelos, ficando em quinto lugar
no modelo de inten¢do de retorno. As varidveis que ocupam as ultimas posicdes nos rankings
dos modelos estimados sdo restaurantes, rodovias, sinalizacdo turistica, sistemas de

comunicagdo e transporte publico.

4 Conclusao

Avaliou-se importancia de diferentes aspectos do produto turistico brasileiro sobre o valor
percebido e a inteng@o de retorno dos turistas internacionais que visitam o Brasil. Estimativas
foram analisadas de forma abrangente, uma vez que o presente estudo ndo integra o sistema de
gestdo do turismo no pais. Constatou-se que alguns dos aspectos mais relevantes sao
hospitalidade, hospedagem, diversdo noturna, seguranca publica e guias de turismo. Dentre os
aspectos menos relevantes estdo transporte publico, rodovias, sistemas de comunicagcdo e

sinalizacdo turistica.

Futuros estudos podem se aprofundar no campo desta pesquisa ao buscarem resultados

especificos ligados alguma medida ou estratégia proposta para gestao do turismo no pais. Além
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disso, outras técnicas estatisticas podem ser empregadas no estudo do mesmo problema, como
os sistemas de equacOes estruturais, identificando-se eventuais disparidades. Por fim, as
conclusdes obtidas no presente trabalho podem servir de base para o estudo de alternativas de
gestdo que priorizem determinados aspectos do produto turistico brasileiro que se mostraram

mais relevantes para o desempenho do turismo receptor no pais.
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