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Resumo

O presente artigo analisa alguns fatores capazes de influenciar a satisfacdo do turista nacional
com o destino no qual desfruta suas férias, assim como o processo de fidelizacdo deste turista.
Esta pesquisa foi realizada no destino turistico Tibau do Sul (Praia da Pipa), Rio Grande do
Norte, por ser um destino reconhecido internacionalmente. Para tanto, empreendeu-se uma
pesquisa exploratorio-descritiva com relacdo aos objetivos, e com enfoque analitico
quantitativo. O processo amostral se deu de forma probabilistica, tendo a composicdo da
amostra sido feita de forma aleatdria simples. Dentre os principais resultados se observou que
a satisfacéo do turista com o destino Pipa é fortemente influenciada por aspectos relacionados
ao meio ambiente natural, pela hospitalidade da comunidade local e por aspectos concernentes
a infra-estrutura do destino. A intencdo de retorno ao destino sofre influéncia principalmente
de aspectos referentes a infra-estrutura e a relacdo com a comunidade local.

Palavras-chave: Qualidade dos servigos. Satisfacdo do cliente. SERVQUAL.

1 Considerac6es Iniciais

O mercado global institucionalmente liberalizado impde aos destinos turisticos a
necessidade de lidar com um ambiente de alta competitividade (VALLS, 2004). Neste
sentido, evidencia-se a importancia de uma visdo estratégica na gestdo dos mesmos,
destacando-se a necessidade de se entender quais fatores reforcam sua competitividade e
sustentabilidade (GOMEZELJ; MIHALIC, 2008; CROUCH; RITCHIE, 1999).

Para Crouch & Ritchie (1999) competitividade é a chave da prosperidade e pode ser
definida como a capacidade econdémica de um pais de fornecer de forma sustentavel um
elevado e evolutivo nivel de vida para seus cidaddos atuais e futuros. Nesse cenario de
competitividade, é necessario considerar tanto as vantagens comparativas nas quais estdo

inseridas as variagBGes espaciais e 0s recursos disponiveis no destino, quanto as vantagens
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competitivas que constituem o uso eficiente desses recursos em longo prazo. Isso explica
porque destinos que ndo dispdem de abundantes e variados recursos tem suplantado, em
termos de atratividade, paises como o Brasil, considerado de grande potencial natural e
cultural (CROUCH; RITCHIE, 1999; FONSECA, 2005).

A competitividade de uma organizagdo no mercado internacional esta associada a sua
produtividade, maximizada pela sua capacidade de agregar valor ou satisfazer as necessidades
dos clientes, que por sua vez decorre da qualidade oferecida (CAMPOS, 1992). O autor
resume que a exceléncia da qualidade significa a garantia da preferéncia do consumidor.
Desse modo, qualidade, satisfacdo do cliente e competitividade s&o conceitos interligados.

Nesse contexto, ressalta-se a importancia do marketing, pois é através dele que se
captam as necessidades do cliente, podendo-se afirmar que ele representa a "[...] entrada e
saida da qualidade™ através da pratica do market-in ou de desdobramento da qualidade.
(CAMPOS, 1992, p. 131). Os riscos decorrentes da atuacdo em ambientes complexos e em
constante transformacdo podem ser minimizados a medida que os gestores dispdem de
informacdes adequadas que os levem a decidir baseados em fatos. Todos os fatores
fundamentais para o sucesso de uma organizacdo ou de um destino turistico — estabelecer
metas, correr riscos calculados, monitoramento do ambiente externo, informacoes
mercadologicas, comprometimento, eficiéncia, entre outras. — estdo na dependéncia de
informagdes sobre o ambiente, em particular dados de clientes e concorrentes.

Diante do exposto, faz-se premente a todo e qualquer destino turistico que almeje
tornar-se ou manter-se competitivo a avaliagdo da qualidade de seus produtos e servicos e a
satisfacdo dos turistas que o freqiientam. Para tanto, este artigo tem por objetivo fazer uma
avaliacdo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo destino turistico Pipa e do grau
de satisfacdo dos turistas que freqlientam o mesmo destino, tomando-se como base a escala

SERVQUAL adaptada a avaliagdo de destinos turisticos.

2 Qualidade dos Servicos Turisticos e Satisfacéo dos Clientes

A qualidade configura-se com uma estratéegia emblematica no ambito da
competitividade global (FEIGENBAUM, 1994). Conforme o autor, esse processo envolve a
busca simultdnea da lideranga em recursos humanos, a reducdo de custos e, sobretudo, a
satisfacdo total dos consumidores. A satisfacdo dos clientes tem sido amplamente monitorada

pelas organizacdes por meio de diversas alternativas de construtos que permitem mensura-la,
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isso tem ocorrido principalmente porque ela se tornou um elemento determinante para ampliar
os niveis de qualidade e competitividade (LAS CASAS, 1997). Essa realidade das
organizacg0es se transfere para os destinos turisticos a medida que eles participam do mercado
global e se deparam com a necessidade de lidar com um ambiente de alta competitividade que
pressupde a concorréncia entre destinos em escala mundial (VALLS, 2004).

Em se tratando de servi¢os, como € o caso do turismo, alguns autores enfatizam que a
qualidade concentra-se no processo de interagdo com o usuério e desempenha um papel
fundamental na valorizacdo desse ativo ou na sua satisfacdo (CAMPOS, 1992; ALBRECHT,
1994; BARROS, 1999; LAS CASAS, 1997; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000). De
acordo com Groéroons (1995) os fatores considerados pelos clientes para avaliar a qualidade
dos servigos podem ser divididos em trés dimensdes: qualidade técnica, qualidade funcional e
imagem. Nas dimensdes apontadas estdo aspectos como: profissionalismo e habilidade,
atitudes e comportamentos, facilidade de acesso e flexibilidade, confiabilidade. Las Casas
(1997) ressalta a essencialidade das pessoas na organizacdo para a qualidade da prestacédo de
servico e para formacdo de uma imagem institucional. Assim como Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2000) que estabelece o relacionamento como aspecto fundamental da qualidade
dos servicos, momento pelo qual o cliente percebe a qualidade através dos aspectos de
confiabilidade, responsabilidade, segurancga, empatia e tangibilidade.

Paladini (2000) ressalta a intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
variabilidade como especificidades dos servigos que os conferem um tratamento singular em
termos de qualidade quando comparados a produtos. Segundo o autor essas caracteristicas
dificultam a patente, o controle especifico, o estabelecimento de procedimentos, a
padronizacdo, a previsdo de demanda e as analises objetivas. Enfatizando por vezes as
pessoas, 0 processo interativo e a identificacdo de elementos de conveniéncias, preferéncias e
exigéncias dos clientes; a manutencdo da eficacia como prioridade e em seguida a eficiéncia e
a produtividade; e a exigéncia de diferenciacdo constante (PALADINI, 2000).

Gianesi & Correa (1994) ressaltam que a percepc¢éo da qualidade varia em funcdo das
expectativas do cliente e do processo de prestacdo de servigo. Dessa maneira, a qualidade
ideal é atingida quando o cliente percebe que suas expectativas foram superadas, a qualidade é
satisfatoria quando o cliente percebe que suas expectativas foram atendidas ou € inaceitavel

quando o cliente conclui que suas expectativas ndo foram atendidas.
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Segundo Albrecht (1994) em funcdo dos métodos tradicionais de qualidade —
centralizagdo e inspecdo — ndo se aplicarem aos servicos surge a necessidade de um novo
conceito de qualidade dos servigos que atribua a devida importancia ao papel humano no
processo de geracdo de servigco. Nesse aspecto, 0 autor sugere a concepgdo de prestacdo de
servicos em termos de ciclo de servigos que reune a cadeia de eventos experienciados pelo
cliente. Essa concepgéo, embora ndo negue a departamentalizacdo ou as especialidades pelas
quais se costumam operacionalizar 0s servicos, destaca que todos 0s departamentos
representam um processo que deve ser entendido como um fluxo continuo, pois o cliente o
visualiza e o avalia como um sistema e ndo como partes de um sistema.

De acordo com o autor, no ciclo de servicos se tém varias "horas da verdade"”, ou seja,
varios momentos no qual o cliente entra em contato com algum aspecto da empresa, gerando
oportunidades para empresa impressiond-lo e construir em sua mente um conceito de
qualidade de servigos. "A hora da verdade é o 4&tomo basico do servico, a menor unidade
indivisivel de valor entregue ao cliente” (ALBRECHT, 1994, p. 29).

Juran (1990) defende que mesmo em se tratando de servicos, algumas caracteristicas
sdo identificadas como indicadores de percepcdo de qualidade, por parte do cliente,
destacando as dimensdes temporais (velocidade no atendimento), psicoldgicas (comodidade e
estética), contratuais (prazos, garantias), ética (honestidade) e tecnolégica (JURAN, 1990).

Considerando que a qualidade deve ser perceptivel do ponto de vista do consumidor
(DEMING, 1990; FEIGENBAUM, 1994), e crucial a necessidade de investigar os niveis de
satisfacdo em relacdo a produtos e/ou servicos. A satisfacdo do cliente é definida por Kotler
(2000) como o nivel de sentimento resultante da compara¢do do desempenho de um produto
em relagcdo as suas expectativas. Na mesma direcdo, Oliver & Westbrook (1993, p. 13)
afirmam que a "satisfacdo do cliente é a resposta & completude do consumidor. E o
julgamento de que uma caracteristica do produto/servigo, ou o produto/servi¢o em si, ofereceu
(ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de completude”.

Os estudos sobre a satisfacdo de clientes podem ser divididos em duas linhas de
pesquisas: a satisfacdo sobre uma transacdo especifica (orientada a resultado) e a satisfacao
acumulativa (orientada a processo) (JOHNSON; ANDERSON; FORNELL, 1995). O
marketing concentra-se na satisfacdo de transagdo especifica ou na experiéncia particular do

consumidor com um determinado produto ou servi¢co (Y1, 1990). E mais recentemente essa
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linha de pesquisa sobre a satisfacdo tem focado na relacdo entre a qualidade percebida e a
satisfacdo (DE RUYTER; BLOEMER; PEETERS, 1997) e na funcdo da emogao no processo
de evolucdo da satisfacdo (OLIVER; WESTBROOK, 1993).

A outra abordagem, a satisfacdo acumulativa esta centrada na orientacdo a processo
preocupando-se com a experiéncia global do consumidor do inicio ao fim de seu contato com
o fornecedor de servigo ou produto (JOHNSON; FORNELL, 1991). Oliver & Westbrook
(1993) criticam essa segunda abordagem por entenderem que a satisfacdo corresponde a
elementos individuais de produtos e/ou servicos, pois para esses autores a satisfacdo inclui os
processos psicoldgicos e a avaliacdo do cliente.

Esse artigo assume a abordagem e a visdo de Parasuraman, Zeithal & Berry (1988) e
Oliver (1997), que reconhecem a satisfacdo de clientes como transagdo especifica e a
qualidade percebida como um dos elementos formadores da satisfacdo de clientes. Cabe
destacar que alguns estudos comprovam de fato a existéncia de uma forte relagdo entre o
alcance da exceléncia dos servicos oferecidos, a fidelizagdo e a prospeccéo de novos clientes
e, por conseguinte a implicacdo destes no aumento da renda local (BAKER; CROMPTON,
2000; TIAN-COLE; CROMPTON, 2003; TIAN-COLE; CROMPTON; WILLSON, 2002).

Nesse sentido, o método de analise adotado nesse artigo tem como parametro o
SERVQUAL, um modelo de avaliacdo da qualidade em servigos, construido a partir do
paradigma da desconformidade. Seu processo de mensuracdo tem como foco a qualidade
percebida definida pela relagdo entre expectativas e desempenho (PARASURAMAN;
ZEITHAML,; BARRY, 1985; 1988). O paradigma da desconformidade de expectativas retrata
que desconfirmacdo positiva resulta em alto nivel de percepcdo da qualidade dos servicos e
desconfirmacédo negativa indica baixo nivel de percepc¢édo da qualidade do servigo.

Nesse modelo proposto as expectativas dos clientes sdo geradas a partir de trés fontes:
a comunicacgdo boca-boca, necessidades pessoais e expectativas passadas. O instrumento de
pesquisa considera cinco fatores de avaliacdo da qualidade que consistem em tangibilidade,
confiabilidade, responsividade, empatia e garantia tendo cada construto sendo medido usando

multiplos indicadores.

3 Aspectos Metodoldgicos
O presente artigo investigou a percepcdo dos niveis de qualidade dos turistas, dos

produtos e servigos oferecidos pelo destino turistico de Tibau do Sul, Rio Grande do Norte,
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mais especificamente a Praia da Pipa, relacionando qualidade e fidelidade ao destino. Em
outras palavras, o artigo avaliou a relagéo entre qualidade dos produtos e servigos turisticos e
a fidelidade do turista em relagdo ao destino. Nesse sentido, a investigacdo proposta
apresentou carater exploratorio-descritivo no que concerne aos seus objetivos tendo como
enfoque analitico o quantitativo.

Para tanto, a investigacdo concentrou-se na Praia da Pipa, analisando em particular os
turistas nacionais, ou seja, aqueles cuja origem € qualquer lugar do Brasil e que vém ao
municipio com interesse principal de desfrutar do lazer proporcionado pelas atividades
encontradas no destino, e que nao tiveram estadia superior a doze meses, ou inferior a 24
horas e tampouco atividade remunerada na Praia da Pipa (WTO, 2001).

A composicdo da amostra constitui a forma probabilistica (aleatoria). A amostragem
realizada foi aleatoria simples desenvolvida nos principais pontos de encontros de turistas no
I6cus de analise. Assim, para que fosse possivel atingir os objetivos da pesquisa de forma

adequada, a amostra foi obtida a partir da seguinte férmula:

c2.p.q

e?

Na férmula apresentada o “n” representa o tamanho da amostra, 0 “c®” o nivel de

confianga escolhido (expresso em numero de desvios-padrdo), o “p” a percentagem com a
qual o fendmeno se verifica, 0 “q” a percentagem complementar (100 - p) e por fim “e*” o
erro maximo permitido. Nesse sentido, para composic¢do do calculo se considerou o nivel de
confianca de 95%, a percentagem com a qual o fendmeno se verifica de 50%, atribuicéo
comum a trabalhos em Ciéncias Sociais € 0 erro maximo permitido estimado foi de 10%.
Dessa maneira, se chegou ao nimero de 300 turistas necessarios ao desenvolvimento da
pesquisa, entrevistando-se 305 turistas que compuseram a amostra final necessaria ao
cumprimento dos objetivos da pesquisa. O processo de coleta dos dados ocorreu no periodo
de 7 a 15 de novembro de 2008.

Essa pesquisa optou por uma adaptacdo dos direcionadores da qualidade e as
dimensdes iniciais geradoras do modelo SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BARRY, 1985; 1988). A utilizacdo dessa escala € adequada tendo em vista que os indicadores
de cada dimensdo sdo genéricos e podem ser aplicados para avaliar qualquer prestacdo de

servico, inclusive a avaliagdo da qualidade de um destino turistico. O instrumento utilizou a
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escala Likert de 10 pontos, incluindo trés tipos diferentes de escala que variaram de muito
ruim a excelente, insatisfeito a muito satisfeito, nenhuma probabilidade a muito
provavelmente dependendo do tipo de questdo. Em todas as questdes, foi oferecido aos
respondentes a opgdo de resposta “sem opinido” em caso de falta de conhecimento sobre o
assunto, indiferenca ou indisposicdo para responder. Além das varidveis do modelo da
pesquisa, foram incluidas variaveis de perfil sécio-demografico, com o intuito de compara-los
em termos de perfil da sociedade da amostra.

Os dados obtidos a partir dos questionarios tiveram seu processamento realizado
através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 16.0 para Windows. Para sua
analise se langou mado de estatisticas descritivas e de andlises multivariadas, ou mais
especificamente a regressao linear multipla, por meio do método stepwise. Dessa maneira,
pretendeu-se obter a validade e representatividade das informacOes levantadas através da
pesquisa, objetivando contribuir para o desenvolvimento de idéias pertinentes, que sirvam
para aprofundar o conhecimento em relagcdo ao tema, concomitante ao embasamento técnico

para tomada de decisdes estratégicas para o futuro do destino turistico Tibau do Sul.

4 Anédlise dos Resultados
4.1 Validagdo da Pesquisa e Perfil da Amostra

Com intuito de validar as informacdes levantadas, foi verificado o parametro Alfa de
Cronbach de cada fator do questionario aplicado, assim como dele como um todo, e o perfil
amostral dos entrevistados. Nesse sentido, percebe-se a validade do questionario, para fins de
avaliagdo da qualidade e satisfacdo dos turistas, que apresenta altos indices de Alpha de
Cronbach em todos os seus fatores e no conjunto deles (questionario completo), conforme

pode ser visto na tabela 01 a seguir:

Téabela 01: Coeficientes Alfa de Cronbach

Fatores Alfa de Cronbach
Ambiente fisico geral do destino turistico Pipa 87,5
Confiabilidade 93,6
Responsividade 92,0
Comunicacao e informagéo 93,9
Credibilidade 95,7
Seguranca 91,2
Competéncia 95,6
Cortesia e relacionamento pessoal 95,0
Preco 96,0
Questionario completo 97,3

Fonte: Elaborada pelos autores.
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A amostra da pesquisa foi constituida por turistas nacionais e tiveram os estados do
Nordeste como os principais emissores. Quanto ao sexo houve uma leve predominancia do
masculino (50,5%). Ja& a idade dos respondentes concentrou-se entre 18 e 50 anos (90,8%),
sendo que a faixa etaria compreendida entre 26 e 35 anos obteve maior participagdo na
amostra (41,7%), seguido dos 36 aos 50 anos (26,9%), e dos 18 aos 25 (22,3%). Quanto ao
nivel de escolaridade quase a metade dos entrevistados afirmaram ter diploma de ensino
superior (49,5%), ao passo que 25,2% disseram ter pos-graduacéo e 19% afirmaram ter ensino
médio completo. A renda familiar apresentada pelos entrevistados se concentrou em niveis
elevados tais como variando entre R$ 3.800,00 e R$ 7.500,00 (40%), entre R$ 7.501,00 e R$
18.000,00 (31,5%), e em menor medida entre R$ 1.900,00 e R$ 3.790,00 (14,4%).

Ao serem questionados sobre se estiveram em Pipa antes desta viagem, a maioria
absoluta respondeu que sim (70,8%). Quando indagados sobre a ultima ocasido que estiveram
no mesmo destino, 57,4% dos respondentes afirmaram ter estado em Pipa a menos de um ano,
ao passo que 14,1% afirmaram ter estado a mais de 3 anos e 23,6% nunca ter visitado o
destino antes. Ja em relacdo a freqiiéncia de visitas ao destino, 38,4% dos turistas afirmaram
ter ido ao destino as vezes, seguidos de perto pelos que afirmaram quase nunca ir (17,4%) e 0s

que afirmaram ir quase sempre (15,1%), sendo que 23,6% afirmaram nunca.

4.2 Fatores influenciadores da satisfacéo do turista

Quando analisados os fatores mais impactantes na satisfacdo do turista quando estes
desfrutam do destino turistico da Pipa, percebe-se que a melhor equagdo que se adapta a
explicacdo dessa relagdo, ou seja, com maior poder explicativo e menor residuo,

concomitantemente, € constituida por 7 (sete) fatores como apresentado na tabela 02.

Tabela 02: Fatores influenciadores da satisfacdo do turista com Pipa.

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate W atson
1 0,720° 0,519 0,517 8,17
2 0,789° 0,623 0,620 7,25
3 0,818° 0,669 0,666 6,80
4 0,841° 0,707 0,703 6,41
5 0,851° 0,724 0,719 6,23
6 0,865 0,749 0,743 5,95
7 0,892¢ 0,796 0,792 5,37 2,104

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Dessa maneira, as 7 (sete) variaveis que constituem o modelo selecionado, como as
mais adequadas para explicarem o processo de satisfacdo do turista em relagdo ao destino sdo,
em ordem de importancia no modelo, 0 Meio Ambiente da Praia da Pipa (1), A Hospitalidade
da Comunidade local (2), a Sensacdo de Seguranca em Locais Privados (3), os Aspectos
Higiénico-Sanitarios do Destino (4), a Infra-estrutura Geral da Pipa (5), as Competéncias
Técnicas dos Funcionérios (hotéis, pousadas, restaurantes, etc.) (6) e por fim, a Capacitacao
Técnica para a Execucgéo dos Servigos Ofertados (passeios, hotéis, etc.) (7), que em conjunto
explicam 79,6% da variacdo da satisfacdo dos turistas freqiientadores da Praia da Pipa com os
produtos e servigos oferecidos pelo destino, nivel este condizente com o valor minimo

aceitavel de R2 para este tipo de estudo, ou seja, 0,7.

4.3 Fatores influenciadores da fidelizacéo do turista

Para analisar os fatores que exercem maior influéncia na fidelizacdo do turista em
relacdo ao destino turistico Pipa optou-se por utilizar como pardmetros o nivel de pretensdo de
retorno ao destino e o nivel de pretensdo de indica-lo para outras pessoas, como amigos e
parentes. Nesse sentido, colocando-se em perspectiva 0 primeiro parametro, a equagao que
melhor se adapta a explicagdo dos fatores de maior influéncia no nivel de pretensdo de retorno

a Pipa tem-se um modelo constituido por 9 (nove) variaveis de acordo com a tabela 03.

Tabela 03: Fatores influenciadores do nivel de pretenséo de retorno a Pipa.
Adjusted Std. Error of | Durbin-W
Model R R Square R Square the Estimate atson
1 0,453 0,205 0,203 23,93
2 0,548" 0,300 0,295 22,50
3 0,574° 0,329 0,323 22,06
4 0,598° 0,358 0,349 21,62
5 0,634° 0,402 0,392 20,89
6 0,658 ' 0,433 0,421 20,39
7 0,671° 0,450 0,437 20,11
8 0,685" 0,470 0,455 19,78
7 0,702 0,492 0,477 19,38 1,938

Fonte: Elaborada pelos autores.

Assim, as variaveis que mais exercem influéncia na pretensdo de retorno a Pipa séo,
em ordem de importdncia no modelo selecionado, as Instalagbes Fisicas dos
Empreendimentos Turisticos (1), a Hospitalidade da Comunidade Local (2), a Infra-estrutura
Geral da Pipa (3), a Seguranca Inspirada pelos Prestadores de Servigos (4), o Preco dos

Servicos de Acomodacdo (5), a Confiabilidade nos Servigos Prestados por Agéncias de
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Viagens (6), a Boa VVontade/Interesse da Comunidade Local em Resolver os Problemas dos
Turistas (7), as Informagdes dos Quiosques e Balcdes de Informacéo (8), e por fim o Acesso a
Pipa (9) que juntos possuem um R2? de apenas 49,2%, abaixo do recomendado, 0 que por sua
vez, culmina numa maior necessidade de refinamento das variaveis relacionadas a este item
para aumentar a precisdo dos fatores que sdo passiveis de influenciar a pretenséo de retorno ao
destino.

Os fatores que mais exerceram influéncia na pretensdo de indicacdo da Praia de Pipa

séo apresentados a seguir na tabela 04.

Tabela 04: Fatores influenciadores do nivel de pretenséo de indicagéo de Pipa.

Adjusted Std. Error of the Durbin-W

Model R R Square R Square Estimate atson

1 0,720° 0,519 0,517 8,78

2 0,749" 0,561 0,558 8,40

3 0,771° 0,594 0,590 8,10

4 0,799° 0,638 0,633 7,66

5 0,812° 0,659 0,653 7,44

6 0,832 0,691 0,685 7,09

7 0,838° 0,703 0,696 6,97 1,896

Fonte: Elaborada pelos autores.

Através dos dados apresentados na tabela 03, se verificou que os fatores que mais
influenciam o nivel de pretensédo de indicacdo de Pipa a amigos e parentes foi de acordo com
a importancia apresentada no modelo selecionado, o Grau de Satisfagdo com a Pipa (1), a
Avaliacdo do Estado de Conservacdo de Equipamentos e Utensilios (2), o Fornecimento de
Equipamentos e Utensilios Modernos (3), o Atendimento ao Solicitar Servigos (4), a Situacdo
do Meio-Ambiente da Pipa (5), o0s Aspectos Higiénico-Sanitarios (6), a Boa
Vontade/Interesse dos Agentes e Orgéos Publicos em Resolver os Problemas dos Turistas (7),

que em conjunto possuem um R2 de 70,3%, dentro do limite aceitavel para este tipo de estudo.

5 Consideracdes Finais

A pesquisa realizada pretendeu investigar os fatores que exercem maior influéncia no
processo de satisfacdo e avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo
destino turistico Tibau do Sul (Praia da Pipa) a partir de uma adaptacdo da escala
SERVQUAL para a medicdo da qualidade de destinos turisticos. Nesse sentido, a primeira
contribuicdo deste artigo foi a de prover informacbes relevantes para os stakeholders

envolvidos no setor turistico da Praia da Pipa no concerne aos fatores que influenciam a
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percepcao de qualidade e fidelidade de seus clientes com vistas a servir de fonte de dados para
futuras acdes estratégicas do destino. Isto se faz importante em razdo da importancia da
qualidade dos servicos e produtos turisticos para 0 aumento da competitividade dos destinos
em meio a um ambiente competitivo cada vez mais acirrado encontrado atualmente no
turismo.

Outra contribuicdo que pode ser apontada é a adaptacdo de uma escala,
internacionalmente reconhecida, para a area de avaliagdo de destinos turisticos. Além disso,
visto que se investigou a relacdo causal entre o0s constructos estudados verifica-se
contribui¢des no que se refere ao desenvolvimento de bases para futuras pesquisas na area de
turismo, cuja caréncia a nivel nacional € patente.

Nesse sentido, os principais resultados obtidos a partir desta investigagdo constata-se
que o grau de satisfacdo com a Praia de Pipa esta fortemente vinculada ao meio ambiente,
algo esperado visto que se trata de um destino cujo apelo imagético é centrado no ambiente
natural. Além disso, variaveis como hospitalidade da comunidade local, aspectos relacionados
a infra-estrutura do destino e competéncia técnica dos profissionais do setor também
apresentaram grande impacto na avaliacdo da satisfacdo com o destino.

Ja os fatores relacionados ao processo de fidelizagdo ao destino foram divididos em
duas variaveis, a primeira foi o nivel de intencéo de retorno e a segunda o nivel de intengéo de
recomendar a outros. Com relacdo a primeira faz-se premente a inser¢do de novas variaveis
relacionadas a ele que possam aumentar o seu poder explicativo o0 que se apresenta como
sugestdo para futuras pesquisas, ou seja, um aprofundamento dos fatores que provocam o
desejo de retorno ao destino, assunto de extrema complexidade, principalmente quando se fala
em turismo onde sempre existe a necessidade de se conhecer novos lugares. Ja a intencéo de
recomendar o destino a outros foi fortemente influenciada pelo grau de satisfagdo com a
passagem pelo destino, isso implica no aprofundamento das questdes relativas a relacdo entre

satisfacdo com o destino e fidelidade a ele.
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