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“Pelo menos em uma vez na vida, todo homem (...)
deveria dedicar-se a conhecer um determinado lugar,
olhar para ele de tantos angulos quanto lhe fosse
possivel, perguntar-se sobre ele e permanecer nele.
Ele deveria se imaginar tocando-o com as méaos a
cada estagdo do ano e escutar os sons que ele
produz. Ele deveria imaginar as criaturas que fazem
parte dele e todos 0s movimentos quase
imperceptiveis do vento. Ele deveria recordar o
brilho do meio-dia e as cores do alvorecer e do
crepasculo.” N. Scott Momaday, The Way to
Rainy Moutain, p.83, apud David W. Orr
(1996).
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RESUMO

A competitividade entre os destinos turisticos ambientais gera a emergente necessidade de
encontrar estratégias diferenciadas que tenham o propdésito de encantar e reter seus visitantes.
A satisfacdo do cliente, sua fidelizacdo e o desenvolvimento de apego ao lugar formam um
composto solido na busca da promocdo de um destino turistico. O estudo em questdo,
apresentou como objetivo geral uma analise, da relacdo entre apego ao lugar, satisfacdo e
fidelidade dos visitantes, no Arquipélago de Fernando de Noronha/PE. Para tanto, foi
utilizado um modelo como referéncia, onde foram analisados varios construtos ligados ao
apego ao lugar, satisfacdo e fidelidade, assim como suas relagbes entre si. A metodologia
utilizada na realizacdo do estudo consiste em uma pesquisa exploratoria, descritiva, sendo a
amostra aleatdria e composta por individuos que visitaram Fernando de Noronha no periodo
de 30 de abril de 2013 a 03 de maio de 2013. Baseando-se em uma tabela amostral, definiu-se
um quantitativo equivalente a 246 questionarios, que foram aplicados no momento que o
visitante abandonou o destino, no saldao de embarque do aeroporto. Os resultados demostram
que os visitantes de Fernando de Noronha neste periodo apresentaram-se satisfeitos com o
destino. A sua grande maioria, 90,5% esta visitando o Arquipélago pela primeira vez e
demonstrou pretensdo de retorno e de indicacao, o que nos remete a uma possivel fidelizacdo
do destino.

Palavras chave: satisfacdo e fidelidade dos visitantes, Apego ao lugar, Destinos Turisticos
ambientais.
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ABSTRACT

The competition among tourist destinations environmental generates the emergent need to
find different strategies to close down if the purpose of delight and retain their visitants. A
customer satisfaction, loyalty and the development of attachment to place form a solid
compound in search of promotion a tourist destination. This study presents the general
objective analysis of the relationship between attachment to place, satisfaction and loyalty of
visitors, in the archipelago of Fernando de Noronha / PE. Therefore, a model will be used as
reference, where they will be analyzed various constructs related to attachment to place,
satisfaction and loyalty, as well as the relations between them. The methodology used in the
study consists of an exploratory, descriptive, where the sample is random and consists of
individuals who visited Fernando de Noronha on a pre-defined period of ten days. Based on a
sample table, we defined a quantitative equivalent of 246 questionnaires, which will be
applied when the visitor leaves the destination, the departure lounge of airport. A proposal
focuses on the possibility to get results able to understand the subjective and intriguing
relationship that involves the triad attachment to place, satisfaction and loyalty, trying to thus
provide subsidies for optimizing environmental tourist destination.

Keywords: Guest satisfaction and loyalty, attachment to place, environmental tourist
destinations.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATICA

Existem lugares que, por diversas razdes, conseguem despertar nas pessoas um
sentimento forte de identidade e apego, que pode ser definido como o vinculo afetivo ou a
ligacdo entre pessoas e lugares especificos, como citam Hidalgo e Hermandez (2001). O fato
de um visitante desenvolver um sentimento de apego em relacdo ao lugar pode torna-lo fiel ao
destino. De acordo com Rubinstein e Parmelee (1992), a experiéncia pessoal e a interacao
social sdo dimensdes fundamentais que fazem a pessoa se sentir ligada a um espago e que
tornam um lugar como parte de sua identidade. O desenvolvimento do apego ao lugar
caracteriza-se pela subjetividade e envolve interacdo de afeto, comportamentos e acdes, em
referéncia a um universo. Diante de um cenério de fortes competidores, o desenvolvimento de
tal vinculo pode vir a ser uma vantagem competitiva do destino turistico. Com isso, se faz
essencial o delineamento de estratégias que proporcionem ir além da percep¢do das
necessidades e desejos do cliente.

A busca por um tratamento diferenciado, focado na hospitalidade, no “sentir-se bem”,
revela-se cada vez mais recrudescente no mundo corporativo e pode incrementar essa
vantagem competitiva. Uma nova tendéncia se configura na priorizacdo de acfes que visam
ao fornecimento de servicos capazes de satisfazer e fidelizar os clientes. Independente do
ambito que a organizacdo esteja inserida, a preocupacdo com a satisfacdo do cliente passa a
assumir um papel mais estratégico dentro das companhias.

Nesta perspectiva, a sinergia entre as necessidades e expectativas do cliente e o valor
que lhe € entregue, se apresenta decisiva no alcance da satisfacdo com os servigos. O desafio
reside na capacidade de se prever tendéncias e preferéncias na busca da satisfacdo e fidelidade
com o destino.

No turismo, pode-se perceber a fidelidade ndo somente no retorno do turista ao
destino, mas também através de sua recomendagdo a outras pessoas do seu ciclo. Oliver
(1993) enfatiza tal ponto de vista, argumentando que a fidelidade é uma convicgdo assegurada
de repetir a compra no futuro ou voltar a recomendar o produto ou servico preferido.

Entretanto, para que o turista desenvolva Apego ao lugar e seja fiel ao destino, faz-se
necessario que ele se apresente satisfeito com a sua experiéncia. Para Vavra (1993), satisfacdo
pode ser definida como a extensdo pela qual as expectativas dos clientes sobre um produto ou

servigo séo atendidas pelos beneficios reais que recebem.
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Nos destinos turisticos, a tendéncia € a mesma. Os clientes se deparam com uma vasta
opcdo de destinos, cada um deles com pacotes mais atrativos e tentadores. Bigné (2000)
aponta que cada vez mais se torna evidente que 0s novos e sofisticados consumidores buscam
autenticidade e experiéncias Gnicas. Com isso, estdo dispostos a pagar um prego maior por um
produto que é melhor que os dos competidores, o que implica no uso de a¢fes pautadas no
desenvolvimento de melhorias nos produtos turisticos, em seus atrativos, na preservacao de
seus recursos naturais, qualificacdo de capital humano, infraestrutura e servigos basicos,
dentre outros beneficios, sdo prioritarias na promocéao de um destino turistico.

Logo, diante desse cenario favoravel, que envolve contentamento e retencdo do
cliente, o problema central do estudo se concentra na seguinte questdo: Qual a relacéo entre o

apego ao lugar, satisfacdo e fidelidade dos turistas para um destino turistico ambiental?

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O Turismo possui importancia no ambito econdmico, social e cultural, promovendo,
assim, o desenvolvimento e relevantes contribui¢cbes para geracdo de empregos e renda. A
atividade desenvolve um importante papel na consolidacdo da economia de uma regido e na
erradicacdo da pobreza. Destaca-se que, durante o século XX, o turismo adquiriu significativa
importancia na economia mundial, movimentando em receitas cambiais algo em torno de US$
919 bilhdes, segundo a Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT, 2011). Entre 1999 e 2010, o
fluxo internacional de turistas mundial registrou crescimento de 49%. A expectativa, segundo
a OMT, é que em 2020 esse numero alcance 1,6 bilhdes (OMT, 2011).

No cenario nacional, o turismo também apresenta um crescimento satisfatério, que
acompanha a tendéncia do crescimento mundial. No pais, a contribui¢cdo direta para a
empregabilidade devera alcancar 2,8 milhGes de empregos, crescendo algo em torno de 2,3%
ao ano e chegando em 2021 com cerca de 3,6 milhdes de empregos diretos, segundo World
Travel & Tourism (WTTC, 2010).

Na regido Nordeste, a atividade turistica é considerada relevante e vem se destacando
em relacdo ao restante do pais. Tal crescimento pode ser constatado na analise do estudo
sobre o grau de competitividade dos 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico
Regional, realizada pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV) em parceria com o Ministério do
Turismo MTUR (FGV, MTUR, 2010). A regido recebeu destaque nos indicadores de
Cooperacdo Regional, Politicas Publicas e Aspectos Culturais. Em uma escala de 0 a 100, que

se propde a mensurar os niveis de competitividade turistica, obteve-se uma avaliacao referente
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ao nivel 3, em Aspectos Ambientais, Atrativos Turisticos, Aspectos Sociais e Economia
Local. A pontuagéo detalhada encontra-se na tabela 01.

Tabela 01:Niveis de competitividade turistica

Niveis de competitividade Turistica Pontos (0 a 100)
Aspectos Ambientais 59,9
Atrativos Turisticos 57,8
Aspectos Sociais 55,0
Economia Local 51,3

Fonte: (FGV, MTUR, 2012).

Com isso, percebe-se que, aliado a uma geografia favoravel, a regido também vem
buscando avangos, se envolvendo com o bem estar dos visitantes e residentes, desenvolvendo
aliancas estratégicas e alcancando com isso vantagens competitivas.

Inserido na regido Nordeste, encontra-se 0 Arquipélago de Fernando de Noronha/PE,
area de estudo desta pesquisa. Localizado no Polo Costa dos Arrecifes, o destino esta dividido
entre o Parque Nacional Marinho e a APA de Fernando de Noronha. Mediante caracteristicas
tdo propicias, percebe-se a oportunidade de analise da existéncia de uma relacdo entre o apego
ao lugar, a satisfacdo e a fidelidade do visitante de Fernando de Noronha, com o intuito de
contribuir na busca de um diferencial para o destino, pautado em estratégias de marketing.

Essa relagdo pode vir a ocasionar um aumento na demanda turistica do lugar,
proporcionando, assim, uma vantagem competitiva que logo se configura através do cliente
satisfeito e potencialmente fiel ao destino. Segundo Panosso Netto (2010), a satisfacdo do
turista € considerada um importante indicador que permite avaliar em que medida a
experiéncia vai ao encontro das expectativas. Nesse contexto, é premente a demanda por
acOes que proporcionem um incremento na satisfacdo com o Destino.

Esse alcance e, até mesmo, a superacao das expectativas do cliente podem vir a ser um
caminho para o possivel desenvolvimento de uma fidelizagdo ao produto/destino.

Do ponto de vista gerencial, este estudo caracteriza-se por contribuir com o
aprimoramento da gestdo de marketing no destino, com vistas a proporcionar a otimizacdo da
demanda turistica no local.

No ambito académico, apesar de inimeras pesquisas documentadas em hospitalidade,
observados nos periodicos tradicionais da area de turismo, examinando a utilidade e

aplicacdes da fidelidade juntamente com suas relacbes com outras construcoes, considera-se
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que esses estudos apresentam-se ainda insipientes (BACK & PARKS, 2003; LEE GRAEFE
& BURNS, 2007, OPPERMANN, 2000). Pautados nesta perspectiva, o estudo em questdo
contribui com a area de conhecimento, apontando a intensidade da relacdo existente entre as

variaveis independentes (satisfacao e apego ao lugar) com a variavel dependente (fidelidade).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a relagéo entre apego ao lugar, satisfacao e fidelidade dos visitantes, no

Arquipélago de Fernando de Noronha/PE.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o perfil s6cio demografico dos turistas visitantes da llha;

b) Investigar, para a populacdo especifica em estudo, as dimensdes antecedentes da
Fidelidade, ou seja, a relacdo entre varidveis manifestas (observaveis) e latentes
(fatores) gerando a anélise do modelo de medida;

c) Investigar, para a populacéo especifica em estudo, a relagdo causal existente entre as
dimenses apego ao lugar, satisfacdo e fidelidade dos visitantes em destinos turisticos

ambientais, gerando a analise do modelo estrutural de relacionamento.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente estudo serd dividido em cinco capitulos. No primeiro, encontra-se a
Introducdo, juntamente com a exposicdo do problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e
especificos e a justificativa do estudo.

O segundo capitulo aborda o Referencial Tedrico, contemplando os construtos em
estudo, ou seja, marketing estratégico e Customer Relationship Managament (CRM),
satisfacdo e fidelidade dos visitantes em destinos turisticos ambientais, Apego ao lugar,
aliados a abordagem de importantes estudos realizados na area, finalizando com a exposicao

do modelo que inspira a pesquisa em questao.
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O terceiro capitulo, aborda a Metodologia da Pesquisa, descrevendo a tipologia da
pesquisa, caracteristicas do local do estudo, amostra e instrumento de coleta, técnica de
analise de dados e 0 método utilizado, assim como o topico referente a analise de dados.

No quarto capitulo sdo encontrados os Resultados da investigacdo, analisados através
da caracterizacdo do perfil da amostra, analises descritivas e fatorial, seguidos da construgéo e
anélise do modelo de medida e estrutural, acompanhados das implica¢cdes gerenciais, as
conclusdes e recomendacdes do estudo.

Finalizando, sdo apresentadas as conclusdes e recomendacdes do estudo.
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A questdo principal da investigacdo concentra-se na relacdo entre Apego ao Lugar,

Satisfacdo e Fidelizacdo dos visitantes em um destino turistico ambiental. Deste modo, a

revisao da literatura, que se apresenta, foi estruturada de forma a melhor compreender-se:

e Marketing estratégico de destinos turisticos e CRM

e A satisfacdo e fidelizacdo dos visitantes aos destinos e

e Apego ao lugar

No quadro 01, séo apresentados alguns estudos correlatos na area:

Quadro 01- Estudos correlatos

AUTOR

OBRA

Atila Yuksel, et al

Bernardo Hernandez et al

M.Carmem. Hidalgo, et al

Christina Geng-Qing Chi et al

Doris Omerzel Gomezelj, et al

Bob McKercher, et al

Destination attachment: Effects on customer
satisfaction and cognitive, affective and conative
loyalty. Tourism Management 31 (2010) 274-284

Place Attachment and place identity in natives and
non-natives.Journal of Environmental Psychology
27(2007) 310-319

Place Attachament: conceptual and empirical
questions.

Examining the structural relationships of
destination image, tourist satisfaction and
destination loyalty: An integrated approach.
Tourism Management 29(2008) 624-636.

Destination competitiveness—Applying different
models, the case of Slovenia. Tourism
Management 29 (2008) 294-307.

Rethinking loyalty - Annals of Tourism Research,
Vol. 39, No. 2, pp. 708-734,(2012)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

2.1 MARKETING ESTRATEGICO DE DESTINOS TURISTICOS E CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

O turismo € um fendmeno social, complexo, dinamico e diversificado que, durante o

século XX, adquiriu um significativo papel na economia mundial, obtendo uma destacada

importancia no Produto Interno Bruto (PIB) de uma grande quantidade de paises do mundo

contemporaneo. A Organiza¢cdo Mundial do Turismo (OMT, 2001) compreende turismo como
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as atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do
seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, por lazer, negdcio ou outros.

Para Valls (2006), as politicas de turismo encontram no destino a sua unidade de
gestdo. O autor define destino turistico como uma éarea geografica especifica, com
caracteristicas distintas de clima, infraestrutura de bens e servigos, e com alguma capacidade
de gestdo para desenvolver instrumentos comuns ao planejamento, atraindo turistas por
produtos perfeitamente estruturados sob medida para buscar satisfacdes, gracas a ordenacéo
dos atrativos disponiveis, dotados com uma marca e comercializados considerando sua
abrangéncia.

Segundo Hu e Ritchie (1993), destino turistico se apresenta como um pacote de
servicos e facilidades turisticas que tal, como qualquer outro produto consumido, é composto
por um numero de atributos multidimensionais. A combinacdo desses atributos de forma
ordenada e bem definida, é que, substancialmente impulsiona a caracterizacdo do destino em
si e a criacdo de uma vantagem competitiva.

Bigné (2000) também define um destino turistico como combinacdes de produtos
turisticos que oferecem uma experiéncia integrada aos turistas. Sdo considerados como uma
zona bem definida geograficamente, como um pais, uma ilha ou uma cidade. No entanto,
continua o autor, cada vez mais se reconhece que um destino pode ser um conceito percebido
subjetivamente pelos consumidores em funcéo do seu itinerario de viagem, formacéo cultural,
motivo da visita, nivel de educacdo e experiéncia prévia. Portanto, a definicdo de destino
turistico possui varias implicacdes:

a) O destino é uma unidade, uma identidade que provoca diversos recursos
turisticos e infraestruturas formando um sistema;

b) Diferentes organismos podem colaborar para o planejamento e gestdo do lugar;
c) Os turistas percebem suas viagens como uma experiéncia global e, portanto, os
servigos e produtos requerem uma integracéo, a fim de satisfazer aos mesmos.

Nesse sentido, Tamma (2000) defende que destino turistico é um sistema que requer
uma oferta diferenciada e coordenacéo entre os agentes. Valls (2006) reitera o pensamento de
Tamma, afirmando que essa cooperacdo € indispensdvel para garantir que o potencial
existente gozara de valor adicionado, o que permitira converté-lo no lugar preferido pelos
turistas.

Bigné (2000) contribui com esse pensamento quando afirma que € importante
considerar como 0S recursos turisticos e 0s servigos se relacionam dentro do destino, seu nivel

de concentracdo e o que significam para o turista. O autor continua ainda, afirmando que os
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turistas buscam diversidade em suas férias e que, dependendo de sua expectativa no destino
turistico, terdo intencao de revisita-lo.

Buscando justamente essa fidelizacdo e satisfacdo do turista, 0 Marketing surge como
uma necessidade eminente para o sucesso de um destino. De acordo com Kaotler (2004), o
Marketing € um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas.
Hooley (2005) aborda em sua obra, uma visdo geral do Marketing, justamente essa ideia de
“trocas mutuamente benéficas” o que, no presente estudo, representa experiéncias satisfatorias
e, em contra partida, um acréscimo na demanda turistica do lugar.

Baseado em todo esse contexto, Zardo (2003) complementa afirmando que o cliente
deve ser muito bem compreendido, de modo que o produto ou 0 servico se ajuste a esse
cliente e a venda aconteca por si propria, o que Drucker (1973), citado por Kotler (2000),
sintetiza afirmando que o propdsito do marketing é tornar a venda supérflua.

Kotler (1994) reitera que, quando uma instituicdo oferece produtos, servicos e precos
apropriados, distribuindo e promovendo-os eficazmente, facilitando a venda desses produtos,
a venda pesada (hard selling) torna-se desnecessaria. O autor define marketing como um
processo social e de gestdo, através do qual os individuos obtém o que necessitam e desejam,
mediante a criacdo e intercAmbio de produtos e valor.

Para McKenna (1988), um novo modelo de marketing reflete uma mudanca do
monologo para o didlogo no trato com os clientes. O resultado é uma inversdo dos papéis
onde o consumidor dita exatamente como gostaria de ser servido.

Todo esse processo de integracdo e busca do cliente, estad voltado, também, para o
Marketing do destino. Peterson et al (2002) também comungam da ideia de que o objetivo do
marketing € criar relacdes a longo prazo e mutuamente benéficas entre uma entidade e o
publico (individuos e organizagdes) com os quais ela interage. Contudo, tais relacdes exigem
a implementacdo de estratégias organizacionais com o intuito de mapear as decisfes a serem
tomadas.

A Estratégia, para Mintzberg (2001) consiste no padrdo ou plano que integra as
principais metas, politicas e sequéncia de a¢des de uma organizagdo/destino em um todo
coerente. Para que seja viabilizada uma acdo voltada para um incremento da demanda
turistica do lugar, faz-se necessaria a delimitacdo de uma estratégia que atenda tal objetivo.

Hooley et al (2005) defendem que a esséncia do desenvolvimento de uma estratégia de
marketing para uma empresa é assegurar que as capacidades da empresa correspondam ao

ambiente de mercado competitivo no qual ele opera. Afirmam, ainda, que para qualquer
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estratégia ser eficaz, precisa estar em sintonia com as necessidades e exigéncias dos clientes,
ou seja, ndo importa 0 quanto a estratégia € bem feita e articulada; se ndo estiver focada em
satisfazer as necessidades dos clientes, estd destinada ao fracasso, da mesma maneira para 0s
recursos organizacionais.

Bigné (2000) remete a discussao para os destinos turisticos e elucida que ndo se deve
identificar o marketing dos destinos unicamente como promogédo do destino e sim como a
satisfacdo das necessidades dos turistas e da comunidade local.

Nesse contexto, surge o marketing estratégico, definido por Kotler (1994) como sendo
0 conjunto de objetivos, politicas e regras que orientam os esforcos de marketing. Ainda
segundo o autor, o desenvolvimento de uma estratégia de marketing acontece em trés niveis
principais: o estabelecimento de uma estratégia central, a criacdo de um posicionamento
competitivo e a implementacdo da estratégia.

Inicialmente, faz-se necessario estabelecer uma estratégia eficaz de marketing que
consiste em uma avaliagdo detalhada da empresa, pontos fortes e fracos em relacdo a
concorréncia, como das oportunidades e ameacas do ambiente.

A criacdo do mercado-alvo também é um dos condicionantes. Escolher e identificar os
mercados-alvo (quem sdo os clientes e os concorrentes), juntamente com a definicdo da
vantagem competitiva da empresa e finalmente a implementacdo da estratégia por meio da
criacdo de uma organizacdo de marketing capaz de colocar a estratégia em pratica e 0
estabelecimento de um composto de produtos, pre¢o, comunicacao e distribuicdo. Métodos de
controle também séo essenciais para assegurar a implementacdo da estratégia.

Assim, Hooley et al (2005) entendem que, independente da atividade econémica
exercida, € necessario preliminarmente de um delineamento de estratégias que foquem no
objetivo desejado. A elaboracdo e o desenvolvimento de tais estratégias requerem um
profundo conhecimento da realidade local em varios @mbitos, com vistas a facilitar e otimizar
€sse processo.

O marketing estratégico busca substancialmente esses requisitos, como afirma Bigné
(2000). Segundo o autor, o marketing estratégico orienta as atividades da organizacdo a
aumentar suas vantagens competitivas através da formulagdo de objetivos e estratégias
orientadas para o mercado. Ele se apoia na analise sistematica e permanente das necessidades
dos turistas da comunidade local, assim como faz uma reflexdo sobre a situacdo atual da
mesma, analisa a evolu¢do dos mercados, identificando diferentes produtos, mercados e

segmentos potenciais, a fim de buscar oportunidades e ameacas.
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E por meio desse enlace de variados aspectos, que a criagdo de uma estratégia de
marketing se torna necessaria. Em termos organizacionais, Hooley (2009) alerta que a
esséncia do desenvolvimento de uma estratégia de marketing para uma empresa, € assegurar
que as capacidades da empresa correspondam ao ambiente de mercado competitivo no qual
ela opera, ndo apenas hoje, mas também em um futuro préximo.

Fazendo um paralelo com as destinagdes turisticas, a necessidade de adequacdo das
capacidades do destino ao mercado competitivo de destinos turistico € semelhante. Para o
turismo, especificamente, faz-se necessario que a estratégia seja elaborada de acordo com
uma andlise detalhada da situacdo no destino.

Valls (2006) evidencia que a andlise estratégica objetiva conhecer o cenario no qual se
desenvolve o destino — sua situacdo em relacdo a si mesmo e sua situacdo em relacdo as
condicdes do entorno — de modo que, conhecendo-o, seja capaz de utilizar essa informacéo
para melhoréa-lo. Complementando tal assertiva, Ritchie e Crouch (2003) evidenciam que o
aumento da concorréncia entre destinos, mudancas no comportamento e as exigéncias dos
consumidores, juntamente com a profissionalizacdo dos mais diferentes agentes do turismo,
exigem a aplicacdo de ferramenta estratégica e de gestdo capaz de manter o turismo e
aumentar a competitividade do turismo local, satisfazer os clientes de forma rentavel e
contribuir para melhorar a qualidade de vida da populagéo.

Contudo, Bigné (2000) considera que o processo de desenvolvimento de uma
estratégia de marketing para destinos turisticos oferece certa complexidade. Os destinos nédo
podem ser geridos ou comercializados como as empresas, devido a diversidade de interesses e
beneficios buscados pelos grupos de interesse. O mais importante para o marketing de
destinos turisticos é integrar os variados agentes individuais para que cooperem em lugar de
competir, com o intuito de desenvolver um marketing integrado. Essa integracdo permite o
funcionamento e a operacionalidade do marketing estratégico. Os seguintes elementos sdo
propostos por Bigné (2000):

a) Analise do entorno genérico do carater econémico, social, tecnoldgico e
politico;

b) Definicdo do mercado de referéncia;

¢) Segmentacdo do mercado;

d) Analise da competitividade;

e) Megamarketing;

f) Aliancas estratégicas; e

g) Aproveitamento das vantagens tecnoldgicas (utilizacao da internet).
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Aliados, esses agentes poderdo ser capazes de fortalecer o destino e auxiliar na
perspectiva de um desenvolvimento satisfatorio do marketing estratégico da localidade.

Baseado nessa ideia de expectativa e criacdo de valor, 0 marketing de relacionamento
apresenta-se como uma proposta satisfatdria na busca pela fidelidade (retencdo de clientes).
Segundo Vavra (1993), quando o mercado se abre para a concorréncia, as empresas devem
cortejar rapidamente seus clientes para eles permanecerem fiéis.

Na visdo de Kotler (1998), o marketing de relacionamento consiste na pratica da
construcdo de relacdes satisfatorias em longo prazo por atores chave (consumidores,
fornecedores e distribuidores), com o intuito de reter sua preferéncia e manter suas relagdes
comerciais. O autor afirma ainda que as empresas inteligentes devem tentar desenvolver
confianca e um relacionamento de reciprocidade entre as partes, onde consumidores,
distribuidores, revendedores e fornecedores obtenham um resultado satisfatorio.

De acordo com Stone et al (2001), o Marketing de Relacionamento consiste na
utilizacdo de uma gama de abordagens de marketing, vendas, comunicagdo, servico e
atendimento ao cliente para identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e 0s clientes que ela possui e, ainda,
gerenciar esse relacionamento para beneficiar ambos.

Para tanto, pode-se contar com uma estratégia de neg6cio que, se bem aplicada,
proporciona beneficios satisfatorios na retencdo de clientes. Trata-se do Customer
Relationship Management (CRM), que segundo Brown (2001) € uma estratégia de negdcios
gue visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de
uma organizagdo. O autor afirma, ainda, que existem varias denominacgdes para 0 Marketing
de relacionamento ou CRM. H& quem o chame de gerenciamento de clientes, sistema de
informacdo ao cliente, gerenciamento de valor ao cliente ou até mesmo atendimento ao
cliente.

Demo (2008) afirma que ja existe, um consenso na academia, entre 0s principais
autores de que o CRM é uma abordagem do negdcio como um todo, que busca criar,
desenvolver e melhorar o relacionamento com os clientes cuidadosamente selecionados (a
saber, os estratégicos) com o objetivo de otimizar o valor do cliente ao longo do tempo, a
lucratividade da organizacéo e, em Ultima analise, maximizar o valor para o acionista.

Para tanto, 0 CRM une o potencial de novas tecnologias ao novo pensamento do
marketing (foco no cliente) para construir proficuos e duradouros relacionamentos. Na
verdade, 0 CRM dominou o mercado e se mostra cada vez mais favordvel no universo

organizacional.
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Aspectos intangiveis, como 0s servicos e 0 pos-venda, possuem grande potencial para
encantar o cliente. O grande impulsionador para tal situacdo, é a extensa gama de produtos
comoditizada que se encontra atualmente.

Payne (2006) ressalta que a importancia em definir o CRM corretamente néo é apenas
um preciosismo semantico. Tal definicdo impacta significativamente na maneira como 0
CRM ¢ entendido, implantado e praticado nas organizagdes. Com isso, 0 autor apresenta uma
hierarquia de acepc¢oes, de acordo com a figura, com o intuito de diferenciar os conceitos mais

utilizados dentro da abordagem estratégica do CRM.

Figura 01: A Hierarquia dos conceitos de Marketing de Relacionamento

Gestédo estratégica do
relacionamento com todos os

Marketing de importantes stakeholders

relacionamento B A

Gestao estratégica dos

Gestao do relacionamentos com os clientes,
relacionamento GRC envolvendo o uso apropriado
com o cliente de tecnologia

Implementacdo e gestéo
tatica das interacoes

Gestao GC com o cliente
do cliente

Fonte: Adaptada de Payne (2006, p.22)
Nesse modelo, o Marketing de Relacionamento é entendido como a gestdo estratégica

do relacionamento com todos os importantes stakeholders, ou seja, a maneira pela qual sdo
geridas as relacdes com os principais envolvidos no processo. Em uma segunda posicao
hierarquica, encontra-se a Gestdo do relacionamento com o cliente que consiste na gestdo
estratégica dos relacionamentos com os clientes, envolvendo o uso apropriado da tecnologia e
por fim e ndo menos importante estd a Gestdo do cliente propriamente dita que é a
implementacdo e gestdo tatica das interacdes com o cliente.

Payne (2006) ressalta que existem algumas reflexdes importantes a serem feitas. Uma
delas é que o grande diferencial atualmente é a oferta de um servico/atendimento excepcional
ao cliente e essa oferta precisa ser continua. A necessidade de interacdo com o cliente permite
que as empresas conhegcam melhor as expectativas, preferéncias e comportamento do cliente

se posicionando assim na vanguarda da busca da lealdade.
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Vavra (1993) corrobora com a ideia afirmando que existe uma mudanca de orientacao:
retencdo em vez de conquista de clientes. O mercado tem sido bastante agressivo e composto
por uma variedade de concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou servicos
relativamente equivalentes, o que denomina-se de comoditizacdo. Diante desta paridade de
mercado, € notorio a necessidade de buscar novas estratégias focadas no cliente.

Sabe-se que, a dificuldade maior se apresenta em manter clientes comprando
regularmente uma marca ou servico. Demo (2008) argumenta que o principal mecanismo para
manter relacionamentos de longa duracdo com o cliente € aumentar sua satisfacdo atraves de
interacbes com a empresa. Cada contato desse, por mais breve que seja, € uma oportunidade
Unica e potencial forma de se estabelecer um relacionamento proficuo e duradouro com o
cliente.

Legitimando o pensamento de Demo, Vavra (1993) afirma ainda que o contato direto
com o cliente € uma das melhores maneiras de construir relacionamentos duradouros com 0s
mesmos. E sob essa 6tica que o marketing de Relacionamento se fundamenta.

E nesse contexto que o CRM apresenta uma grande utilidade. Chen and Chen (2004)
identificam fatores de sucesso na estratégia do CRM que incluem lideranca, marketing
interno, gestdo do conhecimento, negdcios, tecnologia da informacédo e alinhamento, sistema
de integragéo e cultura/mudanca de estrutura. A busca pela exceléncia que tanto permeia as
metas organizacionais é pautada em tais fatores.

Wu e Lu (2012) investigaram a utilizacdo do CRM na industria do turismo com o
intuito de desenvolver relacionamentos de longo prazo com clientes fiéis, obtendo assim
maiores lucros. Tal estudo investiga a implementacdo do CRM e os efeitos do marketing de
relacionamento na performance do negdcio através da analise da industria hoteleira em
Taiwan. O estudo foi realizado por meio da aplicacdo de questionarios em hotéis e pousadas,
com um retorno equivalente a 560 formularios.

Os resultados mostraram que para os hotéis o servico de internet aliado as fungdes de
suporte ao cliente sdo as principais fontes de influéncia em relacdo ao marketing de
relacionamento. Nas pousadas, s6 exercem influéncia sobre o marketing de relacionamento e
0 desempenho empresarial, as fungdes de suporte dos clientes. Os resultados demonstram que
a implementacdo do CRM tem uma influéncia significativa e positiva sobre o efeito do
Marketing de Relacionamento, afetando positivamente o desempenho do negocio para ambos,
hotéis e pousadas.

Portanto, para Demo (2008), pode-se dizer que, é preciso empenhar-se em engendrar

uma experiéncia Unica para os clientes. As empresas que conhecerem melhor as expectativas,
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preferéncias e o comportamento de seus clientes estardo na vanguarda da busca de sua
Fidelidade.

2.2 SATISFACAO E FIDELIDADE DOS VISITANTES

Um dos fatores capazes de manter a competitividade de um destino é a satisfacdo e
fidelidade dos seus visitantes. Na contemporaneidade, é emergente a necessidade de se buscar
alternativas estratégicas para manter a satisfacdo do visitante em alta. Contudo, resultados de
pesquisas recentes sugerem que simplesmente satisfazer os consumidores pode ndo ser
suficiente para continuar obtendo sucesso no mercado competitivo atual.

Analisando a satisfacdo atrelada ao ambito organizacional, a mesma pode ser definida
como “a extensdo pela qual as expectativas dos clientes sobre um produto ou servico sao
atendidas pelos beneficios reais que recebem” (VAVRA, 1993, p.41). Ja para Kotler (1998),
consiste no nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho (ou
resultado) de um produto em relacéo a suas expectativas.

Porém, mensurar a satisfacdo do cliente ndo € uma pratica recente. De acordo com
Ferreira (2004), suas origens se concentram no movimento conhecido como Total Quality
Managament (TQM), a partir da visdo de importantes autores da qualidade como Deming,
Juran e Shewart, que procuraram alertar as empresas para a importancia de se colocar o
cliente em seu devido lugar, no centro de suas politicas internas, visando a atender as
necessidades de seus clientes externos.

Mediante tamanha importancia para o contexto organizacional, Las Casas (1997)
afirma que a satisfacdo dos clientes tem sido amplamente monitorada pelas organizagdes por
meio de diversas alternativas de construtos que permitem mensura-la. Isso tem ocorrido
principalmente porque ela se tornou um elemento determinante para ampliar os niveis de
qualidade e competitividade.

Essa realidade das organizacdes 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).

E reconhecido que, como nas organizacdes, o nivel de satisfacio em turismo pode ser
afetado por diferentes atributos do destino, incluindo produtos tangiveis como 0s pregos até 0s
intangiveis como qualidade do servico e a hospitalidade da comunidade local, de acordo com
Crompton e Love (1995).
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Segundo Kozak e Rimmington (2000), a satisfacdo dos turistas é um fator fundamental
para o sucesso de politicas e estratégias de marketing dos destinos, pois influencia a escolha
do destino, 0 consumo de produtos e servigos e a intencdo de regressar.

Laran e Espinoza (2004) realizaram estudo de campo para avaliar a relacdo entre a
formacdo da lealdade em funcéo da satisfacdo. No estudo, foi apresentada uma base tedrica
que sustenta o relacionamento e um método de pesquisa que permitiu 0 processamento e a
mensuracdo imediata da satisfacdo do consumidor, isto é, logo apds o consumo do produto.
Percebe-se, assim, que o julgamento é mais preciso e as variaveis mais bem mensuradas.

E baseado nesse contexto que a fidelidade dos clientes em relagdo ao destino turistico
é inserida como fator essencial para o sucesso do destino. Analisando o desdobramento da
satisfacdo, os autores, obtiveram como resultado uma relacdo satisfatdria entre as duas
varidveis e uma parte consideravel da variancia da fidelidade é explicada pela satisfacdo. Tal
conclusdo auxilia em uma mensuragdo mais precisa e confiavel.

Griffin (2001), destaca que um cliente fiel caracteriza-se, entre outras coisas, por
repetir suas compras com regularidade, propagandear produtos ou servicos a outras pessoas,
ser imune a pressao da concorréncia e tolerar eventuais problemas de atendimento sem
desertar. Dai a importancia para o desenvolvimento e manutencao da fidelidade.

Henry (2000) define clientes fiéis como compradores frequentes, que percebem um
sentimento de pertencer a uma organizacdo e que sdo relutantes em mudar, mesmo na
presenca de ofertas similares de outras empresas.

Porém, Vavra (1993) afirma que tal comportamento pode ndo persistir e ocorrer a
mudancga entre as marcas disponiveis. Os consumidores, as vezes caracterizados como
voluveis, “flertam” de uma marca a outra sem sentimentos de “trai¢ao” a uma marca favorita.
Dessa forma, as organizacdes estdo pretendendo desenvolver confianca e lealdade mais fortes
junto aos consumidores finais.

Para Kotler (2006), os clientes maximizam o valor. Criam uma expectativa de valor e
agem em torno dela. Assim, eles comprardo da empresa que, segundo sua percepcdo lhes
oferecer o maior valor.

De acordo com Chi e Qu (2007), os consumidores com fidelidade elevada e verdadeira
sdo caracterizados por uma forte atitude de ligacdo e um alto comportamento de protecdo com
0 produto/servigo, e sdo menos vulneraveis as ofertas mais competitivas. Corroborando com a
afirmacéo, para Dimanche e Havitz (1994), a fidelidade tem sido considerada como uma das

maiores forcas competitivas para conquistar o mercado. Lee (2003) divide a fidelidade em
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trés fases. Segundo o autor, os consumidores desenvolvem a fidelidade seguindo a cognigéo-
afeto-intengéo e tornam-se leais em cada fase da atitude.

Barros (2008) apresenta como primeira fase da fidelidade, a cognicdo (Cognitive
Loyalt) que é desenvolvida atraves da avaliacdo das informacOes. Baseia-se na crenca que
avalia a informacdo indicando qual opcdo é preferivel para as suas alternativas. Segundo o
autor, o proximo estagio é o afetivo (Affective Loyalt), fidelidade que é desenvolvida em
termos de experiéncias satisfatorias. Nessa fase de fidelidade, hd o desenvolvimento de uma
ligacdo para uma atitude preferencial em relacdo a marca. A emocéo, o sentimento e o afeto
séo alguns exemplos de fidelidade afetiva.

Por fim, a fidelidade conativa (Conativa Loyalt), que é desenvolvida depois das fases
cognitiva e afetiva. Ela implica na intencdo comportamental de voltar a comprar a marca.
Quando a fidelidade conativa é transformada em comportamento, a acdo da fidelidade é
desenvolvida. Assim, quando a fidelidade é desenvolvida nessa sequéncia, ¢ formada a
confianga nas pessoas, fidelidade e convicgdo. Este € o estado ideal na busca da retengdo do

cliente. As fases da Fidelidade estdo dispostas no quadro 02:

Quadro 02: Fases da fidelidade

FASES CARACTERISTICAS

Fidelidade Cognitiva Lealdade a informagdo, como precos, qualidade,

beneficios, etc.

Fidelidade Afetiva Lealdade causada por afeto. “Eu compro porque eu
gosto”. E sustentada pela satisfagio, envolvimento e

preferéncia.

Fidelidade Conativa Lealdade como intencdo de repetir a compra e

indicar.

Adaptada de Oliver (1997,1999)

Yau e Chan (1990) afirmam que no turismo, a forma de mensurar a fidelidade nao
necessariamente esta ligada ao retorno do visitante. Ela também se evidencia no ato de
recomendar os destinos a outras pessoas. Segundo 0s autores, existem evidéncias empiricas de
que a satisfacao dos turistas € um forte indicador das suas inten¢des de regressar e recomendar
0 destino a outras pessoas.

De acordo com Chi e Qu (2007), hd uma maior probabilidade dos turistas satisfeitos

voltarem ao mesmo destino, como também estdo mais dispostos a partilhar as suas
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experiéncias positivas de viagem com 0s seus amigos e parentes. Segundo os autores, a
fidelizacdo é considerada como a intencdo de retornar ao destino e recomenda-lo a
conhecidos. Para ilustrar tal assertiva, pode-se citar o estudo de Chen et al (2013) onde é
evidenciada a relacdo do turista e o destino (no composto de confianca, satisfacdo e apego).
Torna-se mais seguro utilizar esse composto, ao invés de fazer uso somente da satisfacdo (de
maneira isolada) para explicar a fidelizag&o do turista.

Assim, o estudo de Chi e Qu (2007), possui trés objetivos especificos. A priori, ele
investiga os efeitos da imagem do destino sobre a personalidade e seus papéis na construcdo
da marca do destino. Como segundo objetivo, é examinada a influéncia relativa de satisfacéo,
confianca e de apego na formacéo das relagcdes entre turistas e destinos e em terceiro lugar
investiga os antecedentes (imagem de destino e da personalidade de destino) e os resultados
(ou seja, lealdade destino) da relacdo da marca no contexto do turismo. Utilizou-se uma
amostra de 428 turistas estrangeiros que visitam o templo Angkor, area do Camboja e fora
aplicada a técnica de modelagem de equagdes estruturais, os resultados revelam que a imagem
de destino e personalidade tém efeitos positivos sobre a relacdo turista e destino, que por sua
vez, afetam o comportamento do turista.

Este estudo da suporte a teoria de relacionamento com a marca, indicando a
possibilidade dos turistas formarem algum tipo de relacdo emocional com o destino. Tais

relacionamentos originam o Apego ao lugar, variavel que sera explanada a seguir.

2.3 APEGO AO LUGAR

Nos ultimos anos, tedricos de varias disciplinas tém explorado uma nova forma de
valorizacdo dos recursos naturais (MANZO, 2003), que representa os valores que as pessoas
associam com lugares e paisagens, (Brown,2005; Williams e Patterson,1996) e as ligacoes
emocionais que as pessoas formam com eles, (Williams e Vaske,2003). Nesta perspectiva,
Apego ao Lugar emergiu como um conceito central em diversos estudos geograficos e
ambientais (KALTENBORN e WILLIAMS, 2002; WALKER e RYAN, 2008).

Definir um conceito para Apego ao Lugar foi, de acordo com Hidalgo e Hernandez
(2001), por algum tempo, a maior dificuldade dos pesquisadores, devido a diversidade das
abordagens, tanto a nivel tedrico como empirico. Segundo os autores, ndo houve acordo com
a terminologia adequada, portanto, existem varios termos semelhantes. Dentre eles, destacam-

se alguns como: Comunidade anexa, utilizado por Kasarda e Janowitz (1974), Sentido de
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comunidade, Sarason (1974), Anexo ao lugar, Gerson et al (1977), a identidade local,
Proshansky (1978), a dependéncia local, Stokols e Shumaker (1981), o sentido de lugar
(Hummon, 1992), entre outros, de modo que se torna complexo saber se todos estdo se
referindo a0 mesmo conceito.

Valera (1996) também observa um consideravel nimero de definicbes. Como razdes
para tal imprecisdo, o mesmo atribui a dificil delimitagdo da area, face a sua localizag&o
fronteirica a outras disciplinas, a sua histéria muito recente, a multiplicidade de ambitos de
sua aplicacdo, que dificulta o estabelecimento de uma visdo unitaria de objeto de estudo. A

figura 02 demonstra as vérias defini¢cGes para Apego.
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Figura 02 : Mapa conceitual de Apego
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Fonte: dicionario de Cambridge

Apego ao lugar foi desenvolvido inicialmente na psicologia ambiental e é concebido
como um vinculo afetivo ou ligacdo entre pessoas e lugares especificos (HIDALGO;
HERNANDEZ, 2001). Hummon (1992) afirma ser o envolvimento emocional das pessoas
com os lugares. Para Kyle et al (2004), Apego ao Lugar é entendido como o processo pelo
qual os seres humanos formam lagos emocionais com lugares. Em outras palavras, o sentido
de ser fisicamente e de se sentir "no lugar” ou "em casa" pode ser considerado como um sinal
que um individuo instituiu um lagco emocional a um lugar.

Apego ao lugar, frequentemente, refere-se a um senso de lugar e inclui expressdes
simbolicas e emocionais (HWANG, 2005). O Apego ao lugar tem sido considerado como
sendo uma variavel antecedente, onde é demonstrado que a mesma determina a satisfacéo,
segundo Hwang et al (2005), o comportamento pré-ambiental, segundo Walker & Ryan
(2008) ou lealdade (fidelidade), segundo Yuskel et al (2010).

Sendo assim, individuos formam vinculos emocionais a lugares, desenvolvendo
relagces ao longo do tempo com configuracoes especificas (BROCATO, 2006).

A afetividade em relacdo a lugares, comparece em varios estudos envolvendo a
Psicologia Ambiental, que estuda esses processos psicoldgicos e sob uma perspectiva voltada
para a Percepcdo, evidencia que cada individuo percebe e experencia 0 mundo ao seu redor

de maneira Unica.
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De acordo com Pinheiro (2003), a psicologia ambiental surgiu como disciplina com a
percepcao de que o comportamento humano era responsavel por mudangas ambientais e tais
mudancas interferiam no modo de vida das pessoas. De acordo com a classificagdo sugerida
por Pinheiro (2003) existem pesquisas sobre comportamento socio espacial humano,
conhecimento ambiental, ambientes e populacbes especificas, avaliacdo e planejamento
ambiental, comportamento ecologicamente responsavel, percepcao social de riscos ambientais
e gestdo ambiental.

A Psicologia Ambiental contempla essa abertura para 0 ambiente e acolhe o conceito
de Apego ao Lugar focando nas experiéncias vivenciadas pelo individuo.

Ittelson et al (2005) afirma que a realidade percebida guia suas a¢des e determina se as
satisfacBes que ele busca serdo atendidas.

Moore e GraeFe (1994) contribuem com esse tema, afirmando que o apego dos
individuos a um determinado lugar, geralmente comeca a se desenvolver apds uma visita ou
mais, embora possa ser possivel uma pessoa desenvolver um forte sentimento de lugares que
nunca esteve. Com o advento da tecnologia, as viagens virtuais sdo perfeitamente possiveis,
permitindo, assim, que o individuo tenha uma visdo prévia do que ird encontrar. Halpenny
(2006) corrobora com essa afirmagdo argumentando que, mesmo para 0 primeiro visitante,
pode ser formado um senso de lugar antes da sua primeira visita ao destino. Isso pode ser
baseado em histdrias sobre o destino de amigos e familiares ou meios de comunicacao.

Questdes contextuais e culturais tém sido relatadas pela influéncia na atribuicdo de um
significado a um lugar (KYLE; CHICK, 2007; KYLE; JOHNSON, 2008). Esse incremento é
possivel com visitantes, baseado no que Hay (1998) afirma, considerando que apego ao lugar
é um vinculo afetivo que surge de forma relativamente rapida devido a interagdo com o meio
ambiente, embora isso possa levar algum tempo para atingir 0 seu ponto culminante.

“As cidades devem ser vividas e estabelecer com os cidaddos e turistas relacfes
emocionais” (SCHMITT, 1991). Essas relagdes emocionais podem vir a se enraizar e criar 0
tdo esperado apego ao lugar.

O Artigo de Hwang et al (2005) trata exatamente desta relacdo de envolvimento entre
0 turista e 0 apego ao lugar. Baseia-se na afirmacgdo de Bricker e Kerstetter Lazer Scizz
(2000), que apontam a existéncia de uma relagdo entre o envolvimento dos turistas e o apego
ao lugar.

O estudo utiliza um servigo de interpretacdo e analisa cinco parques nacionais em
Taiwan com o intuito de criar um modelo de relacionamento para o envolvimento dos turistas,

a qualidade do servico e 0 apego ao lugar. Durante a pesquisa, foram coletados dados de
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2.400 turistas frequentadores das reservas, no periodo de janeiro a dezembro de 2002. A taxa
de retorno foi equivalente a 70%. Para anélise da proposta tedrica do estudo, foi utilizado a
modelagem de equaces estruturais, para os testes de teoria e desenvolvimento.

Os resultados revelam que o envolvimento dos turistas tem uma influéncia,
positivamente significativa, sobre o apego ao lugar e a qualidade do servico. Também é
encontrado um efeito indireto positivo entre o apego ao lugar e a interpretacdo da satisfacéo.
Aliado a esse resultado, o estudo fornece algumas sugestGes de gestdo estratégica para o
servico de parque nacional para Taiwan com o intuito de melhorar o desempenho dos mesmos
perante aos turistas.

Gross e Brown (2008) também ressaltam o construto Apego ao lugar. A abordagem se
da entre o envolvimento e a variavel no contexto do turismo. O estudo foi realizado com
turistas em cinco regides de turismo sul - australianas e propde mensurar as atitudes dos
respondentes em relacdo experiéncias de turismo no sul da Austrélia.

Estudos sobre a interagdo dos construtos vém acontecendo com maior frequéncia na
comunidade académica. Yuksel et al (2010) investigaram a relacdo entre apego ao lugar,
satisfacdo e fidelidade em um destino turistico. O modelo utilizado foi desenvolvido para o
destino de DiDim, localizado na costa oeste da Turquia. Yuksel et al (2010) demonstram
através de seu modelo a relacdo existente entre as varidveis Apego ao lugar, Satisfacdo e
Fidelidade.

Segundo os autores, os turistas podem desenvolver apego a um destino devido as
necessidades de atividades e / ou devido ao seu significado simbolico e, portanto, pode vir a
ser um incremento importante na mensuracdo da satisfacdo e da lealdade dos mesmos. Para
tanto, foi utilizado um modelo de equagdes estruturais onde sdo analisadas as mais diversas
relacBes entre tais varidveis com o intuito de observar como se comportam.

O modelo utiliza trés estagios de fidelidade segundo o autor e baseando-se em Oliver
(1997), a fidelidade precisa ser concebida, tal como uma cadeia causal composta por lealdade
cognitiva, lealdade afetiva e a lealdade conativa. Por fidelidade cognitiva, Barros (2008)
afirma que é desenvolvida por meio da avaliacdo das informacGes, a fidelidade afetiva que se
baseia em termos de experiéncias satisfatdrias, e por fim, a fidelidade conativa que mensura a
intencdo comportamental de voltar a efetuar a compra.

Os resultados do estudo de Yuksel et al (2010) demonstram que os vinculos
emocionais positivos com o lugar, podem sim, afetar a avaliag¢do critica do individuo, como
também as dimensdes de Apego ao lugar, possuem efeitos diferenciais sobre a satisfacdo e a

fidelidade no destino turistico.
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O modelo proposto por Yuksel et al (2010) é apresentado na figura 03:

Figura 03: Modelo proposto por Yuksel et al (2010)
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Fonte: AtilaYuksel (2010, p.278)

Em que:

Place Attachement - Apego ao Lugar (sentido de inserir-se, fixar-se);
Place Dependence — Dependéncia ao Lugar;

Affective Attachement — Apego Afetivo;

Place Identity — Identidade do lugar;

Satisfaction — Satisfacao;

Cognitive Loyalty - Fidelidade Cognitiva;

Conativa Loyalty — Fidelidade Conativa; e

Affective Loyalty — Fidelidade Afetiva.

Para fins de realizacdo deste estudo, sera utilizado o conceito de Apego ao Lugar

proposto por Hidalgo e Hermandez (2001), baseado em um critério de melhor adequacdo para
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0 propdsito da pesquisa, onde Apego ao Lugar refere-se a ligagdo afetiva que as pessoas
estabelecem com configuracdes especificas, onde tendem a permanecer e onde se sintam
confortaveis e seguras. Junto com a ideia de apego, os autores ainda asseguram que uma das
principais caracteristicas de tal vinculo é a tendéncia de manter relagdes estreitas com tal
lugar.

O construto Apego ao lugar também foi utilizado nesse estudo com o termo de
Identidade Local. Utilizou-se, um modelo estrutural ja validado onde os resultados indicaram
que o uso combinado de envolvimento e de apego ao lugar sdo aplicaveis ao turismo.
Percebe-se que é mais um estudo que viabiliza a utilizacdo do Apego ao Lugar, ligado a
satisfacdo, ao envolvimento e a Fidelidade dos turistas.

Para o proposito da pesquisa, 0 modelo proposto por Yuksel et al (2010) seréa utilizado
como modelo para avaliar a relacdo Apego ao lugar, satisfacdo e Fidelidade de visitantes do
Arquipélago de Fernando de Noronha/PE.

As caracteristicas dos procedimentos metodoldgicos a serem utilizados no estudo

serdo apresentadas e discutidas a seguir.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Baseando-se no referencial tedrico proposto, desenvolveu-se a metodologia do

trabalho cujas caracteristicas sdo apresentadas a seguir.

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

O estudo proposto possui carater descritivo, exploratorio e quantitativo que, de acordo
com Gil (1991), visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou
ainda o estabelecimento de relacGes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas
de coleta de dados: questionario e observacao sistematica.

Como instrumento de coleta de dados foi selecionado o questionario. O mesmo foi pré
formulado e testado, visando a obter respostas cujo teor indique como € trabalhada a questéo
da satisfacdo dos visitantes em relagdo ao destino, analisando as variaveis propostas. Segundo
Roescht (2007), o questionario € o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa,
principalmente em pesquisas de grande escala, como as que propdem levantar a opinido

politica da populagéo ou a preferéncia do consumidor.

3.2 CARACTERIZACAO DO LOCAL DO ESTUDO

A pesquisa de campo do estudo foi realizada no Arquipélago de Fernando de Noronha,
distrito estadual de Pernambuco, distando aproximadamente 545 quilémetros da costa do
Recife, 360 km de Natal (RN) e 710 km de Fortaleza(CE), distando ainda 2.700 km do
Continente Africano. Encontra-se rodeada por quatro ilhas menores (Rata, Rasa, do Meio e
Lucena), de diversos rochedos (Sela Gineta, Sdo José dos Ovos dos Ouros, Frade, Dois
Irmados, Chapéu do Sueste, Ledo, Viuvinha, Cabeluda, dentre outras) e de alguns lajedos
(Espigbes, Pontinha, Caieira, dentre outros). Na figura 04 é apresentado um mapa de

localizacdo da area de estudo:
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Figura 04: Mapa de Localizagdo do Arquipélago de
Fernando de Noronha, Pernambuco, Brasil (03° 49' S de latitude e 032°24' W de longitude)

Oceano Atlantico

-~ %

Mar de Dentro

Ilha Fernando
de Noronha

Praia do Sancho

Mar de Fora

Escala

Fonte: Santos.M.R.D. (2006, p.493)

Toda area do arquipélago tem, aproximadamente, 26 km? de terras vulcanicas onde
estdo incluidas essas dezesseis praias. Elas estdo divididas em dois lados: o do Mar de dentro,
voltado para o continente e o do Mar de Fora, para o Atlantico.

Dada a sua posicdo geografica, proximo a umas das rotas de navegacio da Africa e da
Europa, foi uma das primeiras terras descobertas no Novo Mundo. Sua descoberta foi feita
por Américo Vesplcio, em 1503, desde entdo sua historia reflete as varias fases de
colonizacdo do Brasil, sob ocupacdes holandesa, francesa e portuguesa (LINSKER, 2011).

Abandonado por mais de dois séculos, foi ocupado pelos Portugueses e tornou-se a
Capitania de Pernambuco, em 1737, onde foram construidos dez Fortes e criado o maior
sistema fortificado do Brasil no século XVIII. Assim, o Arquipélago se transformou em
presidio e utilizava a mdo de obra dos presidiarios para a construcdo das vias e da
infraestrutura local.

Em 1938, o Arquipélago foi cedido a Unido e se transformou em presidio politico. De
1942 a 1988 foi administrada por militares.

Fernando de Noronha, desde 1988, foi reanexada ao estado de Pernambuco, por forga

da Constituicdo. O Arquipélago constitui regido geoecondémica, social e cultural do estado de
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Pernambuco. Instituido sob a forma de Distrito Federal, possui estatuto préprio e é dotado de
autonomia administrativa e financeira. A autoridade maior é constituida por um
Administrador Geral, nomeado pelo Governador do Estado, e aprovado pela Assembleia
Legislativa.

O destino possui duas Unidades de Conservagdo Federais do Instituto Brasileiro do
Meio Ambiente e dos Recursos Naturais (IBAMA), que sdo o Parque Nacional Marinho
(PANAMAR-RN) e a Area de Protecio Ambiental (APA-FE).

O PANAMAR-FN foi criado em 1988 com o objetivo de preservar os sitios histéricos,
a fauna e flora marinhas, como também permitir uma visitacdo controlada, lazer e pesquisas
cientificas. O mesmo possui um carater conservacionista e € administrado pela ICMBio
(Instituto Chico Mendes de Conservacao da Biodiversidade), uma autarquia criada em 2007
por regime especial. E vinculado ao Ministério do Meio Ambiente e integra o SISNAMA
(Sistema Nacional do Meio Ambiente).

A autarquia possui acdes voltadas para a fiscalizacdo, pesquisa cientifica e preservacao
dos ecossistemas, assim como educacdo ambiental.

O destino ainda conta com outra Unidade de Conservacdo que é a Area de Protecio
Ambiental - APA, que abriga as residéncias e o comércio da Ilha. No mapa abaixo, é possivel

compreender como esté dividido o Arquipélago.

Figura 05: Mapa do Arquipélago de Fernando de Noronha, PE, Brasil.

PARNAMAR

Fonte:www.noronha.pe.gov.br (2013).

Para se ter acesso a0 PANAMAR-FE, ¢é necessaria a compra de ingresso, atualmente
no valor de R$ 150,00 para visitantes estrangeiros e R$ 75,00 para Brasileiros. Estdo isentos

dessa taxa criancas abaixo de 12 anos.
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O pagamento da taxa € obrigatdrio e permite 0 acesso a todas as areas de visitagdo
publicas do Parque (anexo a lista com os locais). O PANAMAR-FE ocupa cerca de 112,7
km2, A arrecadacao € revertida para a manutencdo do Parque, incluindo a melhoria das trilhas,
infraestrutura local, condicGes de acessibilidade, sinalizacao e seguranca.

A primeira etapa de obras com esse intuito j& foi concluida e atualmente o destino
oferece condicOes de acessibilidade para cadeirantes e idosos. Todas as trilhas foram
adequadas, proporcionando, assim, um maior bem estar no destino.

Outra taxa cobrada na Ilha de Fernando de Noronha é Taxa de Preservacdo Ambiental
que é calculada de acordo com os dias de permanéncia na Ilha. A taxa é arrecadada pelo
Governo Estadual de Pernambuco e objetiva assegurar as condi¢fes ambientais e ecoldgicas
do Arquipélago de Fernando de Noronha, instituida pela Lei 11.305 de 28 de dezembro de

1995. Os valores sdo exemplificados na tabela 02:

Tabela 02: Tabela de Valores Taxa de Permanéncia na llha de Fernando Noronha, PE, Brasil

Tempo de Permanéncia/Dia | Qtde de indices — UFIR Valor da TPA 2014
01 20 48,20
02 40 96,40
03 60 144,60

Fonte:www.noronha.com.br. Acesso em 27.10.13

A concessionaria responsavel pelo controle e 0 servi¢co de apoio a visitacdo publica é a
ECONORONHA, que foi vencedora do processo licitatorio e pertence ao grupo Cataratas do
Iguacu, empresa brasileira responsavel pela gestdo de servigos turisticos em Parques
ambientais. O objetivo da concessdo é a busca pela sustentabilidade e 0 manejo correto do
Ecoturismo, sendo fiscalizado pelo ICMBio (Instituto Chico Mendes de conservacgdo da
Biodiversidade).

Como dito anteriormente, Fernando de Noronha conta com outra Unidade de
Conservacdo do IBAMA, que é a APA-FN (Area de Protecio Ambiental de Fernando de
Noronha (APA-FN). Na APA- FN, estd localizada toda ocupagdo permanente de moradia,
agropecuaria, induastria hoteleira, prestacao de servicos e instalagdes de infraestrutura (SILVA
JR, 2010). Fernando de Noronha foi considerado pela UNESCO como Sitio do Patrimonio
Mundial Natural em 2001.
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O arquipélago é caracterizado por duas estacBes pluviométricas bem definidas:
periodo seco, que se estende de agosto a fevereiro; e periodo chuvoso, de marco a julho
(LINSKER, 2003).

As diferencas entre as duas faces do arquipélago levaram a denominagdo do “Mar de
Dentro”, o lado setentrional da ilha, voltado para o continente Sul Americano, protegidos das
correntes e ventos ocednicos € o “Mar de Fora”, lado meridional, ou litoral sudeste, voltado
para o continente Africano, que recebe ventos e ondas o tempo todo (LINSKER, 2003). No
lado do Mar de Fora, encontra-se a Baia de Sueste, base do projeto Tamar, de preservacao de
Tartarugas marinhas. Na figura 06 encontra-se a Baia do Sueste.

Figura 06: Baia do Sueste, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Outro projeto bem sucedido da Ilha é o Golfinho Rotador, que tem como missao
desenvolver acdes de pesquisa, educacdo ambiental e envolvimento comunitario em prol da
conservacao dos golfinhos rotadores e da biodiversidade marinha.
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Figura 07: Sede do Projeto Golfinho Rotador, Fernando de Noronha , PE, Brasil

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013

Caracteriza-se como sendo um importante destino turistico do Brasil, atraindo,
anualmente, cerca de 90 mil turistas, nacionais e estrangeiros. O turismo é considerado
atualmente, a principal atividade econdmica do Arquipélago de Fernando de Noronha,
acompanhado do setor de servigos, que juntos empregam cerca de 60% da populagédo
economicamente ativa, de um total de 2.629 habitantes (IBGE, 2011). As outras atividades
que representam a economia local s&o os servigos administrativos (30%), a pesca artesanal e
uma agropecudria de subsisténcia, muito incipiente (IBAMA, 2005).

As atividades operadas no arquipélago sdo: a pesquisa cientifica, educacdo ambiental,
educacdo historica / contemplacdo da paisagem cultural de animais selvagens da terra e do
mar, através de caminhadas, ciclismo, equitacdo, passeios barco, mergulho, atividades
esportivas como surf, pesca, lazer, dedicados a banhos de sol, mar, fotografia, cinema e

participacdo em eventos turisticos ou culturais.

Na figura 08 é apresentada uma foto panoramica de uma praia do arquipélago:
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Figura 08: Morro Dois irmaos, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013

3.3 AMOSTRA E INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O universo desta pesquisa refere-se aos visitantes da ilha de Fernando de Noronha. Em
funcdo do elevado numero de turistas, optou-se por fazer uma amostragem baseada no
quantitativo de visitas a ilha em um determinado periodo, utilizando-se uma amostra da
populacdo total. A amostra, segundo Acevedo (2007), consiste em parte da populagdo ou
universo. A amostragem, por sua vez, é o processo de colher amostras do universo.

Ainda em relacdo a amostragem, a mesma foi do tipo probabilistica aleatéria simples
que, segundo Acevedo (2007), fundamenta-se em leis estatisticas, sendo definida de forma
aleatoria, ou seja, qualquer elemento da populacdo deve ter a mesma probabilidade de ser
selecionado.

Durante o ano, segundo o Estudo de Capacidade de Suporte (ECS) e Indicadores de
Sustentabilidade da APA- FN, realizado pelo Ministério do Meio Ambiente (MMA, 2007),
Fernando de Noronha recebe, por transporte aéreo, uma média de 150 pessoas por dia e 300
pessoas/dia na alta estacdo. Para um periodo de cinco dias, a populacdo chega em média ao
namero de 750 visitantes.
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Para tornar o estudo mais preciso, foi levantado junto ao Controle Migratorio de
Fernando de Noronha o nimero de visitantes que estiveram no Arquipélago no periodo da
coleta de dados. Desembarcaram na Ilha no periodo de 30/04 a 03/05/2013, 761pessoas.
Levando-se em consideracao, que a média de permanéncia no destino é de 3 a 5 dias (controle
migratorio), pode-se assim, estabelecer com maior exatiddo o nimero da amostra. Os dados
referentes aos meses de maio e abril/13 sdo apresentados na tabela 03:

Tabela 03:NUmero de visitantes Fernando de Noronha nos meses de Abril e Maio de 2013

Més Ne Visitantes
Abril 4.442 visitantes
Maio 4.670 visitantes

Fonte: Controle Migratério de Fernando de Noronha, 2013

Com base nesse quantitativo, baseando-se na planilha (em anexo), elaborada por
Krejcie e Morgan (1970), a amostra equivalente foi de 274 individuos. Desse montante, foram
validados 246 questionarios e tratados estatisticamente.

O instrumento de coleta de dados utilizado no estudo foi o questionario e 0 mesmo foi
concebido em vérias se¢des. O conjunto de perguntas na primeira se¢do analisa a dependéncia
que o visitante possui em relacdo ao lugar. Esse bloco de questbes procura contemplar o
segundo objetivo especifico do trabalho que é o diagndstico do grau de apego ao lugar,
satisfacdo e fidelizacdo do visitante.

A préxima secdo visa diagnosticar qual o grau de importancia que o lugar em questdo
exerce sobre seu visitante. Com questdes orientadas para a identidade com o lugar, a se¢ao
que se segue foi desenvolvida para avaliar os niveis de identidade gque o visitante cria com o
lugar. Nas trés secBes subsequentes, 0 modelo investiga os tipos de fidelidade e o quanto o
visitante estd envolvido com as mesmas.

Nos dois proximos blocos, o questionario trabalha a satisfacdo com a opcéao de escolha
dos destinos e com a satisfacdo de maneira geral, incluindo infraestrutura, precos e servicos.

Por fim, é realizada uma analise do perfil socio demogréafico do visitante, com a
intencdo de contemplar o primeiro objetivo especifico que é diagnosticar o perfil dos
visitantes.

O questionario foi desenvolvido utilizando-se a escala Likert (Intervalo de: 1- discordo
totalmente até 5-concordo plenamente). Trata-se de uma escala ndo comparativa, que pode ser

aplicada para avaliar produtos/servigos, onde o0 entrevistado assinala um Gnico item de acordo
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com seu grau de satisfacdo. E comumente encontrada em questionarios de pesquisa de
mercado, por ser de simples construcdo e possibilitar uma maior flexibilidade para que os
respondentes coloquem ali seu verdadeiro sentimento (MALHOTRA, 2006, p. 266-267).

No estudo em questdo, foram realizados dois momentos distintos de coleta. Um
inicial, denominado de pré-teste e o definitivo apds a avaliacdo das questdes e a viabilidade de
aplicacdo do questionario.

O pré-teste, realizado com cerca de vinte visitantes da lIlha, foi aplicado no momento
do retorno de Fernando de Noronha, no aeroporto internacional Augusto Severo, em Natal,
capital do Rio Grande do Norte. Esse tipo de procedimento é respaldado por diversos autores.
Acevedo (2007) corrobora com a assertiva e afirma que o pré-teste consiste em aplicar o
instrumento de coleta de dados com pessoas que fazem parte da populacdo para coletar as
impressdes sobre 0s instrumentos.

Com a realizacdo do pré-teste foi possivel chegar a algumas conclusdes, onde
primeiramente, pode-se perceber que, a opc¢do pela coleta de dados na chegada do destino néo
seria adequada. Os passageiros nao dispunham de muito tempo para responder ao instrumento
de pesquisa e, portanto, comprometeria os resultados da pesquisa.

Outro aspecto percebido na realizacdo do pré-teste foi a necessidade de reduzir o
namero de paginas do questionario. O formato do mesmo foi modificado para aplicacdo, com
0 intuito de ndo parecer muito extenso.

A realizacdo do pré-teste foi essencial, pois além de identificar os fatores elencados
acima, verificou-se a clareza das questfes e se a sequéncia de perguntas estava adequada.
Percebeu-se, também, a ocorréncia de algum viés nas respostas ou, ainda, se existia alguma
questdo que néo estava sendo respondida pelos entrevistados. Com isso, algumas correcdes e
ajustes no texto foram realizados e a estrutura do questionario final definida.

Apds esta fase experimental, a coleta definitiva foi realizada, determinando-se,
inicialmente, 0 momento da coleta que, baseado nos critérios acima, predomina a necessidade
de que os visitantes tenham acabado de viver a experiéncia. As variaveis e dimensfes

utilizadas no estudo séo apresentadas na tabela 04:



Tabela 04: Variaveis e Dimensoes utilizadas no Estudo
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Variavel Descrigdo da variavel Dimensao
De acordo com minhas preferéncias Fernando de Noronha
DEPEND1 . 9 .
oferece as melhores instalagfes hoteleiras.
De acordo com minhas preferéncias Fernando de Noronha
DEPEND?2 . - A
oferece as melhores instalacdes de restaurantes. Dependéncia do
De acordo com o que gosto de fazer, ndo imagino nada lugar
DEPEND3 . P
melhor do que as instalag6es fisicas de Fernando de Noronha.
DEPEND4 Gosto de visitar Noronha e seu ambiente mais do que
qualquer outro lugar.
APEGO1 Fernando de Noronha significa muito para mim.
APEGO 2 Possuo um grande apego a Fernando de Noronha.
- - Apego ao lugar
Sinto um forte sentimento de que pertenco a Fernando de
APEGO3
Noronha.
IDENT1 Sinto Fernando de Noronha como uma parte de mim. Identidade ao
IDENT?2 Me identifico fortemente com Fernando de Noronha lugar
Fernando de Noronha oferece qualidade de servigos superior,
FIDECG1 . L
guando comparado a outros destinos que ja estive.
FIDECG? Nenhum outro destino ambiental apresenta um desempenho
superior quando comparado a Fernando de Noronha Fidelidade
De uma maneira geral a qualidade de Fernando de Noronha é Cognitiva
FIDECG3 . e
a melhor quando comparado a um destino turistico similar.
Eu acredito que Fernando de Noronha oferece mais
FIDECG4 o . -
beneficios comparados a outros destinos similares.
FIDEAF1 Eu adoro estar em Fernando de Noronha.
FIDEAF2 Eu me sinto melhor quando estou em Fernando de Noronha. Fidelidade
i Afeti
FIDEAF3 Gos@o mais _de I_:ernando de Noronha do que de outros etiva
destinos ambientais.
FIDCN1 Se for me dada uma segunda chance, pretendo continuar
viajando para Fernando de Noronha. Fidelidade
EIDCN? :Qgécr:o Fernando de Noronha como uma opcéo de viagem e Cogpnitiva.
Estou satisfeito com a minha decisdo de ter ficado em
SAT1
Fernando de Noronha. Satisfacio
Acredito ter feito a escolha certa ao optar por Fernando de ¢
SAT2
Noronha.
SAT3 No geral, estou satisfeito com a minha escolha.
GENERO Género do entrevistado
IDADE Faixa etéria do entrevistado
RENDA Renda familiar do entrevistado Perfil
ESCOL Escolaridade do Entrevistado
VISITA Frequéncia com que visitou o destino
TRABALHA  Nivel de envolvimento do entrevistado com o turismo

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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3.4 TECNICA E MODELO DE ANALISE DE DADOS

Ao serem analisados 0s questionarios respondidos, o processamento foi realizado no
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 17.0 para Windows, com o pacote AMOS
V.18. Foram utilizadas estatisticas descritivas, seguido de analises multivariadas,
especificamente, a Andlise Fatorial Exploratéria/Confirmatoria e Modelagem de EquacGes
Estruturais (MEE).

A Analise Fatorial é uma técnica de modelagem linear geral que, segundo Mar6co
(2010), tem como objetivo identificar um conjunto reduzido de variaveis latentes (fatores) que
expliquem a estrutura correlacional observada entre um conjunto de varidveis manifestas.

No estudo em questdo, foram utilizadas a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) que é
uma técnica multivariada de interdependéncia na qual todas as variaveis sdo simultaneamente
consideradas, cada uma relacionada com as outras (HAIR JR.; ANDERSON; TATHAM;
BLACK, 2006, p. 92) e a Anélise Fatorial Confirmatéria (AFC) que, segundo Mar6co (2010),
é geralmente usada para avaliar a qualidade do ajustamento de um modelo de medida tedrico
a estrutura correlacional observada entre as variaveis manifestas.

O processo de andlise utilizado neste estudo deriva da modelagem matematica.
Gosling e Gongalves (2003) afirmam que, dada a enorme complexidade do “mundo real” ¢
imprescindivel esbocar modelos que se aproximem ao maximo possivel da realidade. Para
tanto, os modelos ajudam a entender se existem e como se ddo as relacdes entre as pessoas,
fatos, ideias e conceitos.

Nesse contexto, surge a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) que, segundo
Mar6co (2010), é uma técnica de modelagem generalizada, utilizada para testar a validade de
modelos tedricos que definem relacBes causais, hipotéticas, entre varidveis. O autor afirma
ainda, que o modelo de equacdes estruturais € um modelo linear cuja analise exige
procedimentos de célculos relativamente complexos. Sua analise desenrola-se, normalmente,
em um conjunto de etapas sucessivas, de complexidade crescente e recorrente, como pode ser

observado na figura 09:
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Figura 09: Etapas da Analise de Equac@es Estruturais
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Fonte: Tacconi, apud Mardco 2012.

Nas Ciéncias Sociais e Humanas, a utilizacdo da Modelagem de Equac0es Estruturais
é, segundo Mar6co (2010), extremamente popular. Existe um acréscimo exponencial de
utilizacdo desta técnica de analise durante os anos. A escolha do modelo de equacOes
estruturais justifica-se pela busca de uma andlise sofisticada, que possibilita 0 uso de
maltiplas variaveis.

O modelo de analise proposto neste estudo foi inspirado no trabalho Destination
attachment: Effects on customer satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty, de
Yuksel et al (2010) que analisa 0 Apego ao Lugar e seus efeitos sobre a satisfacdo do cliente,
lealdade cognitiva, afetiva e conativa, em um destino na Turquia. O questionério utilizado no
estudo foi revisado e proposto para o estudo realizado em Fernando de Noronha.

As varidveis propostas no estudo, apresentadas na tabela 4, podem ser latentes ou
manifestas. As latentes, constructos ou fatores sdo demonstradas pela sua manifestacdo em
variaveis indicadoras ou manifestas, estas sim diretamente observaveis. Hair, Anderson,
Tatham e Black (2005) definem variaveis latentes como a operacionaliza¢do de construtos em
MEE. Construtos sdo variaveis ndo diretamente observadas, mensuradas de forma indireta por
meio de varidveis observadas.

Por sua vez variaveis observadas ou manifestas séo definidas por Hair e Cols (2005)

como os indicadores de uma variavel latente ou construto.
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Para Mardco (2010), as variaveis manifestas, ou variaveis observaveis, sdo variaveis
medidas, manipuladas ou observadas diretamente, ao passo que as latentes, Fatores ou
Constructos, sdo variaveis ndo diretamente observaveis ou mensuraveis, sendo a sua
“existéncia” indicada pela sua manifestacdo em varidveis indicadoras ou manifestas. Um
grande numero de varidveis psicoldgicas sdo variaveis latentes como exemplo: Suporte social,
Autoestima ou Comprometimento Afetivo como é o caso do estudo em questao.

O modelo de Equacfes estruturais, ainda de acordo com Mar6co (2010), pode ser
organizado em dois submodelos de acordo com a estrutura relacional entre as variaveis: o
submodelo de medida e o submodelo estrutural.

O modelo de medida define a forma como os constructos hipotéticos ou variaveis
latentes sdo operacionalizados pelas variaveis manifestas ou observaveis. O submodelo
estrutural define as relacbes causais ou de associacdo entre as variaveis latentes
(BOLLEN,1989).

O modelo de andlise proposto neste estudo pode ser observado na figura 10:



Figura 10: Modelo de andlise proposto para o estudo
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O quadro metodolégico apresentado a seguir, resume as etapas do estudo

Quadro 03: Quadro Metodolégico
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OBJETIVOS ] TECNICA | TECNICA
PROBLEMA , VARIAVEIS AUTORES/ANO .
ESPECIFICOS DE COLETA | ANALISE
1. Género
2. ldade
) 3. Renda familiar. Questionario
1. Caracterizar o ] .
o 4.Frequéncia de aplicado aos .
perfil s6cio . . Andlise
o visita Malhotra, 2006 visitantes de .
demografico dos Descritiva
- 5.Trabalha com Fernando de
visitantes .
Turismo Noronha
6. Escolaridade
Qual a relacéo
existente entre apego
ao lugar, satisfacdo e Variaveis Questionério Analise
fidelidade dos 2. Analise do manifestas ou aplicado aos Fatorial
visitantes em destinos Modelo de observaveis. Yuksel; Bilim, 2010 visitantes de Exploratéria
turisticos ambientais? medida Definidas no Fernando de e
questionario Noronha Confirmatéria
1. Satisfacéo o
L Questionério
. 2.Fidelidade . .
3. Andlise do . Yuksel; aplicado aos Analise de
Cognitiva, - . N
Modelo ) Bilim;Hidalgo e visitantes de Equacoes
Conativa e .
Estrutural . Hermanez, 2001 Fernando de estruturais
Afetiva.

3.Apego ao lugar

Noronha

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente foi realizada uma analise do perfil s6cio demografico da amostra utiliza
no estudo, seguida de uma investigacdo das variaveis manifestas e latentes, construcdo do
modelo de medida, onde sdo analisadas as relacfes entre 0s constructos para, posteriormente,
a criagdo do modelo de equagdes estruturais, gerando-se o modelo estrutural, que avalia as
relacBes causais do modelo teérico proposto.

A estratégia de analise de pesquisa € apresentada na tabela 05:

Tabela 05: Estratégia de anélise de pesquisa

o Estatistica descritiva Modelagem de Equagdes
Técnicas ) . - .
Anélise Fatorial Exploratéria (AFE) Estruturais (MEE)
Funca Investigagdo das varidveis manifestas e Validacdo do Validacdo do
uncéo
¢ latentes. Modelo de Medida Modelo Estrutural
Software SPSS v.19 AMOS v. 18

Fonte: Mendonca, 2013.

4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL DA AMOSTRA

Para avaliacdo do perfil da amostra foram verificadas as variaveis de género, faixa
etaria, renda, frequéncia de visitacao e oficio.

Na tabela 06 é apresentado o perfil da amostra quanto ao género:

Tabela 06: Caracterizacdo da Amostra quanto ao Género

Género N Percentual Percentual Valido
Masculino 101 41,1 42,4
Feminino 137 55,7 57,6
Total 238 96,7 100,0
Perdidos 8 3,3
Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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A dimensdo Género se apresenta na Tabela 07 com um resultado predominante do
sexo feminino (55,75%), sobre 0 masculino (41,1%), apontando ainda um numero de 3,3% de
questionarios ndo validados, onde N representa 0 numero de questionarios coletados.

A distribuicdo da amostra quanto ao género é corroborada pelas estatisticas do IBGE —
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica através da pesquisa do Pnad (Pesquisa Nacional
de amostra por domicilio) (IBGE,2011), que contabiliza um maior nimero de brasileiras na
populacdo. No pais, as mulheres predominam com um percentual de 51,5% em relacdo ao
sexo masculino que apresenta um numero equivalente a 48,5 %. Essa maioria feminina
predomina também no estado de Pernambuco, como em todas as outras regides brasileiras,
com excecao da regido Norte que, segundo o Pnad apresenta um valor superior infimo na casa

dos 50,1% para o género masculino.

Na tabela 07, é apresentado o perfil da amostra quanto a faixa etaria:

Tabela 07:Caracterizacdo da amostra quanto a faixa etéria.

Faixa Etaria Frequéncia Percentual  Percentual valido Percentual
Acumulado

<20 28 11,4 11,9 11,9

21-40 126 51,2 53,4 65,3

41-60 70 28,5 29,7 94,9

> 60 12 49 51 100,0

Total 236 95,9 100,0

Perdidos 10 4,1

Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No estudo realizado, a variavel idade demostra que a faixa etaria entre 20 e 40 anos
apresenta um percentual predominante de 51% da amostra. O indice que possui um percentual
mais baixo é o de idosos, acima de 60 anos, fato esse percebido durante o periodo de coleta.

Atribui-se essa tendéncia ao estereétipo criado ao destino. Ha alguns anos atras a
acessibilidade aos pontos turisticos era um pouco restrita as pessoas com idade mais
avancada. Contudo, a realidade atual é bem diferente. Com a concessdo do Parque a

ECONORONHA e a cobranga ao acesso as praias, 0s percursos melhoraram
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consideravelmente. Atualmente, a grande maioria das trilhas possui acesso a cadeirantes e a
pessoas com dificuldade de locomogdo. A figura 11 apresenta uma das trilhas de acesso as

praias.

Figura 11: Trilha de acesso a Praia do Sancho, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

As trilhas possuem sinalizacéo referente as distancias, alerta de perigo e informacgdes
historicas, permitindo com isso, um maior grau de liberdade para o visitante, ndo necessitando
estar atrelado a guias ou empresas. Na figura 12 percebe-se a comparacao entre as trilhas de

acesso anteriormente e as atuais.



Figura 12: Trilha de Acesso a Baia dos Golfinhos, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Na tabela 08, é apresentado o perfil da amostra quanto a Escolaridade:

Tabela 08: Caracteriza¢do da amostra quanto a Escolaridade.

Frequéncia Percentual

Percentual valido

Percentual acumulado

F.l 1 0,4 0,4 0,4
F.C 5 2,0 2,1 2,5
M.1 5 2,0 2,1 4,6
M.C 19 1,7 8,0 12,6
S. 28 11,4 11,8 24,4
S.C 100 40,7 42,0 66,4
P.G 80 32,5 33,6 100,0
Total 238 96,7 100,0

Perdidos 8 3,3

Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Sendo:

F.I: Fundamental Incompleto
F.C: Fundamental Completo
M.I: Ensino médio incompleto
M.C: Ensino médio completo
S.1: Superior Incompleto

S.C: Superior Completo

P.G: P6s Graduado
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Na dimensdo Escolaridade, percebe-se que predomina um maior indice de visitantes
com o ensino superior completo. Cerca de 75,6% da amostra possui 0 3° grau. O nivel de
escolaridade mais baixo encontrado entre os frequentadores do destino no periodo amostrado
foi o de ensino fundamental incompleto de apenas 4%. O nimero percentual de questionarios
invalidados se apresentou relativamente baixo, 3,3%.

Observa-se entdo que esta caracterizacdo € bem diferente da apresentada pelo IBGE
(2010), em que quase metade da populacdo brasileira (49,25%) com 25 anos ou mais, ndo
possuem o ensino fundamental completo, evidenciando que existe um segmento de visitantes

diferenciado para o destino ambiental em questao.

Na tabela 09 é apresentado o perfil da amostra quanto a Renda Familiar Mensal.

Tabela 09: Caracterizagdo da amostra quanto a Renda

Renda familiar

Frequéncia  Percentual % Valido % Acumulado
mensal

R$ 678,00 a 1.356,00 3 1,2 1,3 1,3
R$ 1.356,00 a 2.712,00 10 4,1 4,4 5,7
R$ 2.712,00 a 5.424,00 52 21,1 22,8 28,5
R$ 5.424,00 a 10.848,00 73 29,7 32,0 60,5
Acima de R$ 10.848,00 90 36,6 39,5 100,0

Total 228 92,7 100,0

Perdidos 18 7,3

Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

De maneira anéloga, a dimensdo “Renda”, apresenta uma média da renda salarial
mensal do entrevistado alta, concentrando-se em uma faixa acima de R$10.848,00, com um
percentual equivalente a 36,6%. E interessante ressaltar que, no Brasil, de acordo com o
IBGE(2010), as pessoas com rendimento mensal acima de 20 salarios minimos comp&em
apenas 0,9% da populacdo, ou seja, uma minoria se encontra no patamar financeiro da
amostra utilizada neste estudo.

Na tabela 10 é apresentado o perfil da amostra quanto a frequéncia de visita ao

arquipélago.
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Tabela 10: Caracterizagdo da amostra quanto a frequéncia de visita ao arquipélago.

Frequéncia % % Valido % Acumulado
Sim 219 89,0 90,5 90,5
Né&o 23 9,3 9,5 100,0
Total 242 98,4 100,0
Perdidos 14 1,6
Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A dimensdo “Visita” refere-se a frequéncia com que o turista visita Fernando de
Noronha. Os resultados demostram uma maioria de 89% de entrevistados que visitaram o
destino pela primeira vez. Um percentual de apenas 9,3% ja sdo frequentadores do destino.
Esse dado possui fundamental importancia na analise da fidelidade conativa ao destino que
seré realizada neste estudo.

Durante a coleta de dados, ficou evidente a pretensdo dos entrevistados em voltar.
Mesmo fazendo as ressaltas cabiveis a alguns itens que ficaram aquém do esperado, oS
visitantes apresentavam uma disposicéo ao retorno e/ou indicacdo do destino. Conforme pode
ser observado em Yau e Chan (1990), outra maneira de mensurar a fidelidade no turismo, fora
retornando ao destino, esta ligada a recomendacdo deste destino a outras pessoas. Portanto,
ndo precisa o0 visitante retornar ao destino para se apresentar fiel. Ele também demostra essa
fidelidade com o ato de indicar o destino as pessoas conhecidas e parentes.

Na tabela 11 é apresentado o perfil da amostra quanto ao Oficio do Entrevistado

(Atuar ou ndo, diretamente com atividades turisticas).
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Tabela 11: Caracterizagdo da amostra quanto ao Oficio do Entrevistado.

Frequéncia % % Valido % Acumulado
Sim 9 3,7 38 38
Néo 226 91,9 96,2 100,0
Total Validos 235 95,5 100,0
Perdidos 11 4,5
Total 246 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Pelos dados apresentados, observa-se que a grande maioria (96,2%) afirmou que nao
atuam diretamente com o turismo, enquanto oficio de trabalho. Apenas 3,8% dos

entrevistados possuem, como oficio, a atividade turistica.

4.2 ANALISE DESCRITIVA E FATORIAL DOS CONSTRUCTOS ESTUDADOS

A andlise descritiva proposta baseou-se na estimativa da média, desvio padrdo, curtose
e assimetria. A medida de curtose indica a forma da curva de distribuicdo em relacdo ao seu
achatamento, podendo ser leptocdrtica, mesocurtica ou platicurtica. A medida de assimetria
indica o0 grau de distorcdo da distribuicdo em relacdo a uma distribuicdo simétrica. As
distribuicGes podem ser: simétrica, assimétrica positiva ou assimétrica negativa. Esses dois
coeficientes proporcionam a estimativa da normalidade da distribuicdo da variavel. Varidveis
que apresentam distribuicdo aproximadas a normal possuem assimetria < 3 e curtose < 10, de
acordo com Mardco (2010).

Para validacdo do questionario, foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach, que
consiste em uma medida de confiabilidade que varia de 0 a 1,0. Quanto mais préximo de 1,0
estiver o valor, maior fidedignidade das dimensbes do construto. Hair (1998) trata um valor
de Alfa de Cronbach de 0,7 como minimo ideal, porém aceita-se 0,6 para pesquisas
exploratorias (HAIR et al 2009, p.100).

Para a andlise fatorial das dimensdes estudadas, foram utilizados os parametros carga
fatorial, o teste KMO Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Esfericidade de Bartlett’s. A
carga fatorial refere-se ao grau de correlagdo entre a varidvel original (manifesta ou
observavel) e seu fator ajustado. De acordo com Rodrigues (2009), o quadrado da carga
fatorial representa o quanto percentual de uma variacdo é explicado pelo fator. Os fatores
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obtidos na analise fatorial sdo, com efeito, reducGes de dados muito mais complexos a
tamanho manusedvel para que o pesquisador possa interpretar melhor os resultados
(KERLINGER, 1980).

Uma carga fatorial € um coeficiente - um nimero decimal, positivo ou negativo,
geralmente menor do que 1, que expressa 0 quanto um teste ou varidvel observada esta
carregado em um fator. Por outras palavras, quanto maior for a carga em cima de um fator,
mais a variavel se identifica com o que quer que seja o fator.

O teste KMO Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) tem a funcdo de adequacao da amostra e de
acordo com Taccomi (2012) mede o grau de correlacdo parcial entre as varidveis e o teste de
Esfericidade de Bartlett’s é utilizado para verificar a significancia geral de todas as
correlacdes identificadas. De acordo com Corrar, Paulo e Dias (2007), os valores proximos a
1,0 para 0 KMO sdo satisfatorios. J& para o teste de Bartlett’s o nivel de significancia proximo

a 0,000 s&o adequados para estudos desta natureza.
4.2.1 Analise descritiva e fatorial da dimensao dependéncia do lugar
Na tabela 12 é apresentada a andlise descritiva e fatorial da dimenséo Dependéncia do

lugar:

Tabela 12: Analise descritiva e fatorial da dimensdo Dependéncia do lugar.

Dimensdes e Variaveis o Desvio ) ) Carga
) Média 3 Curtose  Assimetria i
Manifestas Padrdo Fatorial
Instalagfes hoteleiras
2,508 0,992 -0,518 0,331 0,776
(DEPEND1)
Melhores restaurantes
2,797 0,878 -0,508 0,121 0,696
(DEPEND2)
InstalacGes Fisicas
2,777 1,024 -0,532 0,465 0,755
(DEPEND3)
Melhor do que qualquer outro
lugar 3,034 1,017 -0,634 0,235 0,575
(DEPENDA4)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,640

Bartlett’s Test of Sphericity: 156,873 sig 0,000
Variancia: 49,70 %

Alfa de Cronbach: 0,660

Eigenvalue: 1,988
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Através dos dados apresentados na tabela 10, verifica-se que a média das variaveis
manifestas propostas para a dimensao “Dependéncia ao Lugar” apresenta-se entre 2,5 e 3,0 ou
seja, 0 entrevistado nem concorda ou discorda com as afirmativas apresentadas. Durante a
aplicacdo da pesquisa, foram varios relatos referentes aos problemas com a falta de agua, ao
uso inadequado do dinheiro pago pelas taxas de permanéncia na llha e ao servi¢o de saude
deficiente. No tocante a saude, Fernando de Noronha possui uma unidade de atendimento de
baixa complexidade para todos os moradores e visitantes da Ilha. Casos mais graves precisam
ser transportados para a capital de Pernambuco, Recife.

Situagdo como esta, ocorre pela falta de um ordenamento da atividade e a caréncia de

politicas publicas eficazes para o desenvolvimento do turismo no destino.

Figura 13: Hospital Sdo Lucas, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Percebe-se também que, na perspectiva do entrevistado, as instalacdes hoteleiras no
destino ficam um pouco aquém do esperado (DEPEND1). O que foi observado durante a
aplicacdo da pesquisa de campo é que o0s visitantes criam uma expectativa a respeito das
instalacbes hoteleiras e de restauragdo, ndo correspondida pelos estabelecimentos mais

acessiveis financeiramente. E fato que existe no destino, hotéis e restaurantes luxuosos e
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sofisticados. Contudo, as acomodag6es mais frequentadas, devido aos valores mais acessiveis,
sdo residéncias de pescadores que foram transformadas em pousadas. Um estilo que prima
pela simplicidade e que nem sempre satisfaz todo visitante.

Na figura 14 sdo apresentados dois exemplos de equipamentos hoteleiros presentes no

destino.

Figura 14: Pousadas em Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

O indice de reclamacdo em relacdo a esse quesito, por parte dos entrevistados no
momento da coleta de dados, foi consideravel. Varios visitantes solicitaram que o resultado da
pesquisa fosse apresentado a Administracdo da Ilha com a intencdo de que fossem levantadas
melhorias para o setor.

Em termos de analise fatorial, na dimensao (fator) Dependéncia do Lugar, o alfa de
Cronbach apresenta um valor equivalente 0,660, estando dentro dos limites aceitaveis para
uma pesquisa exploratéria. O KMO demonstrou o valor de 0,640, considerado como sendo
satisfatorio em funcdo do critério de analise adotado. Quanto mais préximo de um (1),
entende-se que mais adequada é a amostra a aplicacdo fatorial.

Para Corrar, Paulo e Dias(2007), a significancia do teste de Bartlett’s foi de 0,000
sugere correlacdes significativas entre as variaveis. O teste de Bartlett’s testa se a matriz de
correlacdo é a matriz de identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados.
Dessa forma, procura-se para um nivel de significancia assumido em 5% rejeitar a hipotese.
Desta forma, tanto 0 KMO como o teste de Barlett’s indicaram a adequacdo dos dados a
analise fatorial, desta forma, verificasse que a amostra € considerada ajustada ao estudo.

Uma inspegdo na curtose e assimetria das variaveis da dimensdo indicou que 0s
valores se mantiveram em uma faixa aceitavel, podendo-se concluir que o pressuposto de

normalidade multivariada € plausivel neta situagéo.
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4.2.2 Analise descritiva e fatorial da dimenséao apego afetivo

Na tabela 13 é apresentada a andlise descritiva e fatorial da dimensdo Apego Afetivo:

Tabela 13: Andlise descritiva e fatorial da dimensdo Apego Afetivo

DimensGes e Variaveis Média pesvio Curtose Assimetria Carga
Padrdo Fatorial
Fernando de Noronha significa
muito pra mim 3,560 1,017 -0,424 -0,482 0,870
(APEGO1)
Possuo grande apego a Fernando
de Noronha 3,158 1,077 -0,819 0,014 0,914
(APEGO2)
Sinto como se pertencesse a
Fernando de Noronha 2,551 1,015 -0,019 0,628 0,828
(APEGO3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,689

Bartlett’s Test of Sphericity: 318,855 sig 0,000
Variancia: 75,921 %

Alfa de Cronbach : 0,840

Eigenvalue: 2,278

De uma maneira geral, observa-se que a média das varidveis manifestas referente a
dimensdo Apego Afetivo demonstra uma certa estabilidade no intervalo 3 da escala Likert, o
que significa dizer que os entrevistados nem concordam ou discordam da afirmativa que
caracteriza cada variavel. A variavel APEGO3, que remete a um forte sentimento de
pertencer a Noronha, apresenta-se um pouco abaixo da média, o que provavelmente venha a
indicar que os respondentes ainda ndo desenvolveram esse sentimento de pertinéncia ao
destino, em virtude de que muitos declararam ser a primeira vez gque visitam Noronha.

Em termos de analise fatorial, verifica-se, através dos testes KMO e Bartllett’s, que o

constructo pode ser adequadamente representados pelas variaveis manifestas propostas. Pelo
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valor obtido do Alfa de Cronbach (0,84), pressupde-se que o questionario proposto foi

adequado para o estabelecimento da dimenséo.

4.2.3 Andlise descritiva e fatorial da dimenséo identidade ao lugar

Na tabela 14 é apresentada a analise descritiva e fatorial da dimenséo Identidade com

o Lugar:

Tabela 14: Analise descritiva e fatorial da dimenséo Identidade com o lugar

Desvio Carga
Dimensdes e Variaveis Média Curtose  Assimetria
Padréo Fatorial
Sinto Fernando de Noronha
como parte de mim 2,538 1,032 -0,063 0,537 0,892
(IDENT1)
Identifico-me fortemente com
Fernando de Noronha 3.481 1,059 -0,439 -0,489 0,892
(IDENT2)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-0Olkin): 0,500

Bartlett’s Test of Sphericity: 105,556 sig 0,000
Variancia: 79,655 %

Alfa de Cronbach : 0,730

Eigenvalue: 1,593

Na dimensdo “ldentidade ao lugar”, verifica-se que a média das variaveis manifestas
propostas apresenta-se entre 2,5 e 3,4, indicando que os entrevistados “Nem concordam” ou
“Discordam” da afirmativa que caracteriza cada variavel. A varidvel IDENT1, por apresentar
uma tendéncia de respostas a imparcialidade (“nem discordo e nem concordo”), pode
significar que o entrevistado ndo desenvolveu ainda esse sentimento de identidade com o
lugar.

Tal resultado vem ser corroborado com Hay (1998) quando afirma que uma pessoa
pode ser anexado a um lugar, mas ndo se identificar com ele. Gosta de viver em um lugar e

quer permanecer |4, porém nédo sente esse lugar como parte da sua identidade. Aparentemente



64

€ 0 que ocorre em Fernando de Noronha com relacdo a identidade dos visitantes com o lugar
no momento da pesquisa. E necessario fazer a ressalva de que, de acordo com a tabela 09, um
percentual de 90,5% dos respondentes estdo vindo pela primeira vez em Fernando de
Noronha, fato esse que pode ser responsavel pelos baixos valores medios obtidos pela
variavel.

Em termos de analise fatorial, 0 KMO apresentou o valor de 0,640, considerado como
sendo satisfatério em funcdo do critério de analise adotado. A significancia do teste de
Bartlett’s foi de 0,000 que sugere correlagdes significativas entre as varidveis. Destaca-se 0
valor alto da carga fatorial obtido tanto pela varidvel IDENT1 quanto IDENT2, o que
significa que ambos tém 0 mesmo peso aproximado na constitui¢do do fator.

4.2.4 Analise descritiva e fatorial da dimensao fidelidade cognitiva

Na tabela 15 € apresentada a analise descritiva e fatorial da dimensdo Fidelidade

Cognitiva:

Tabela 15: Andlise descritiva e fatorial da dimens&o Fidelidade Cognitiva

) o o Desvio ) ) Carga
Dimens0es e Variaveis Média Curtose  Assimetria i
Padrdo Fatorial
Qualidade de servigos superior
2,054 0,876 0,786 0,847 0,600
(FIDCG1)
Nenhum outro destino ambiental
apresenta desempenho superior 3,026 1,157 -0,873 0,012 0,833
(FIDCG2)
Qualidade de Fernando de
Noronha é a melhor 3,022 1,063 -0,748 -0,106 0,877
(FIDCG3)
Mais beneficios
3,004 1,055 -0,619 -0,156 0,810

(FIDCG4)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,756

Bartlett’s Test of Sphericity: 323,792 sig 0,000
Variancia: 61,988 %

Alfa de Cronbach: 0,790

Eigenvalue: 2,480

A dimensdo Fidelidade Cognitiva apresenta valores da média entre 2,0 e 3,0. A
variavel FIDCG1, que se refere a qualidade dos servigos prestados na ilha, quando comparado

a outros lugares, apresenta-se com valor médio bem definida no intervalo de “Discordo
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parcialmente”, da afirmativa utilizada na escala Likert, ou seja, grande parte dos respondentes
ndo percebe a qualidade dos servicos na Ilha, como sendo satisfatorios em relacdo a outros
lugares.

Em termos de servigos, as principais dificuldades externadas pelos respondentes se
concentraram na rede bancéria e no servigo de salde, ja comentado anteriormente.

A ilha conta apenas com uma agéncia bancéria do Santander e dois caixas eletronicos,
um 24 horas no Aeroporto e outro da Caixa Econdmica Federal em um supermercado. A
agéncia dos Correios trabalha com um banco postal do Bradesco. O destino ndo possui Casa
de cambio e agéncia do Banco do Brasil. A figura 15 apresenta a imagem da Unica agéncia
bancéria da Ilha.

Figura 15:Agéncia do Banco Santander, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

No caso da variavel manifesta FIDCG2, que mensura o desempenho do destino sobre
a Otica ambiental, pode-se observar que, apesar de toda preocupagdo com a questdo ambiental,
como a criagdo dos Parques e o trabalho de educacdo ambiental, que existe no destino, 0s
respondentes demostraram imparcialidade neste item, quando comparado a outros destinos
ambientais, ou seja, nem concordam ou discordam com a afirmativa de que Fernando de

Noronha apresenta desempenho superior quando comparado a outros destinos ambientais.
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A figura 16 apresenta um dos mais visitados pontos turisticos da Ilha de Fernando de
Noronha, PE, Brasil.

Figura 16: Praia do Ledo, Fernando de Noronha, PE, Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Fato semelhante acontece com as variaveis manifestas FIDCG3 e FIDCG4, que
também evidenciam uma neutralidade nas respostas. Fernando de Noronha é um destino
ambiental, como justificativa destes resultados, pode estar ocorrendo uma fragilidade no
Marketing promocional do destino. Assim, as informacdes pré adquiridas ndo estdo sendo
suficientes para o desenvolvimento da fidelidade cognitiva.

Fazendo uma analogia a dimensdo anterior, encontra-se uma relacdo direta nos
estudos de Alexandris et al (2006), Brocato (2006), George & George (2004), Lee et al (2007)
e Simpson & Siquaw (2008) no que se refere que quanto maior o apego, maior a fidelidade ao
destino. Como ndo obteve-se um resultado satisfatério ao Apego, a fidelizacdo tende a se
comportar de maneira semelhante. Entretanto, para uma melhor concluséo sobre este fato, faz-
se necessaria maior investigacdo utilizando-se outros testes estatisticos.

Em termos de analise fatorial, 0 KMO apresentou o valor de 0,756, considerado como

sendo satisfatorio em funcdo do critério de analise adotado. A significAncia do teste de
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Bartlett’s foi de 0,000 que sugere correlacdes significativas entre as varidveis. O teste Alfa de

Crombach também apresentou resultado satisfatorio para a construgdo da dimensao.

4.2.5 Analise descritiva e fatorial da dimensao fidelidade afetiva

Na tabela 16 é apresentada a andlise descritiva e fatorial da dimensdo Fidelidade
Afetiva:

Tabela 16: Analise descritiva fatorial da dimensédo Fidelidade Afetiva:

Desvio Carga
Dimensdes e Variaveis Média Curtose  Assimetria _
Padréo Fatorial
Adoro estar Fernando de
Noronha 4,055 0,783 1,842 -1,029 0,814
(FIDEAF1)
Sinto-me melhor em Fernando
de Noronha 3,500 0,969 -0,255 -0,298 0,852
(FIDEAF2)
Gosto mais de Fernando de
Noronha d:ﬁ:‘;lee:;:s destinos 3310 0980  -0262  -0,176 0,763
(FIDEAF 3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,666

Bartlett’s Test of Sphericity: 165,494 sig 0,000
Variancia: 65,658 %

Alfa de Cronbach : 0, 731

Eigenvalue: 1,970

As variaveis manifestas da dimensdo Fidelidade Afetiva apresentam uma média
variando entre 3,3 a 4,0. As variaveis FIDEAF1 e FIDEAF 2 remetem ao gostar de estar em
Fernando de Noronha, seguido do sentir-se bem no local. A grande maioria dos entrevistados
concordou com a afirmativa, o que corrobora o que foi observado “in loco”, a quase
unanimidade nos relatos dos visitantes, sobre o “ter gostado” da Ilha enquanto territério,
elogiando suas belezas naturais e demostrando contentamento em estar no lugar. Porém, na

varidvel FIDEAF3, quando se questiona esse “gostar” comparado a outros destinos
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ambientais, a média decresce um pouco, demostrando certa neutralidade nas respostas.
Observa-se entdo que, apesar de muitos estarem no local pela primeira vez, ocorre a criagcdo
de um sentimento afetivo com o local, bem representativo para esta dimensao.

De forma semelhante a dimensdo anterior, em termos de analise fatorial, o0 KMO
apresentou o valor de 0,666, considerado como sendo satisfatorio em fungdo do critério de
analise adotado. A significancia do teste de Bartlett’s foi de 0,000 que sugere correlagoes
significativas entre as variaveis. O teste Alfa de Crombach também apresentou resultado
satisfatorio para a construcdo da dimensdo, concluindo-se entdo que as questdes formuladas

representam bem a dimens&o proposta.

4.2.6 Andlise descritiva e fatorial da dimenséo fidelidade conativa

Na tabela 17 é apresentada a andlise descritiva e fatorial da dimensdo Fidelidade

Conativa:

Tabelal7: Analise descritiva fatorial da dimensédo Fidelidade Conativa

Dimensdes e Varidveis Média Desvio Padrdo Curtose  Assimetria  Carga Fatorial

Voltar a Fernando de

Noronha 4,097 0,849 0,753 -0,877 0,906
(FIDCN1)

Indicar Fernando de
Noronha 4,332 0,688 2,640 -1,155 0,906
(FIDCN2)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,500

Bartlett’s Test of Sphericity: 129,621 sig 0,000
Variancia: 82,123 %

Alfa de Cronbach: 0,772

Eigenvalue: 1,642

A dimensdo Fidelidade Conativa é¢ aquela que procura analisar a fidelidade do
visitante apds a experiéncia. Observa-se que nas duas variaveis manifestas utilizadas, a média
se apresentou alta, entre 4,0 e 4,3, ou seja, os entrevistados “concordam” e “concordam

plenamente” com a afirmativa de voltar e indicar Fernando de Noronha como um destino para
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visitacdo. Nas declaragdes, no momento da coleta de dados, era visivel o encantamento com o
lugar e a vontade de retornar. O visual exuberante da Ilha, aliado a um rico ecossistema sao
alguns dos responsaveis pela atracao e retencdo de visitantes ao destino.

A figura 17 apresenta Baia dos Golfinhos, um dos pontos de visitacdo mais
importantes da llha. Os golfinhos rotadores fazem um espetaculo & parte todo amanhecer,
quando chegam a Baia depois de uma noite na zona de alimentacao.

Figura 17: Baia dos Golfinhos, Fernando de Noronha, PE, Brasil

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.2.7 Andlise descritiva e fatorial da dimenséo satisfacio

Na tabela 18 é apresentada a analise descritiva e fatorial da dimensao Satisfacao:



Tabela 18: Analise descritiva fatorial da dimenséo Satisfacao
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Dimensdes e Variaveis o Desvio ) ) Carga
) Média Curtose  Assimetria _
Manifestas Padrao Fatorial
Satisfeito em ter ficado F.N
4,286 0,649 2,986 -1,013 0,931
(SAT1)
Escolha certa
4,264 0,703 3,377 -1,215 0,948
(SAT2)
Satisfacdo Global com F. N.
4,192 0,737 3,342 -1,317 0,907

(SAT3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,743

Bartlett’s Test of Sphericity: 560,293 sig 0,000

Variancia: 86,315 %

Alfa de Cronbach: 0, 928

Eigenvalue: 2,589

Observa-se que a dimensdo “Satisfacao” foi aquela onde as variaveis manifestas

apresentaram 0 maior resultado médio do estudo, todas localizando-se na escala de

concordancia com a afirmativa proposta para analise (4 na Escala Likert proposta). As médias

altas indicam que, para a amostra selecionada, o sentimento geral é de satisfacdo com o

destino como um todo.

Com o intuito de se verificar mais profundamente a dimenséao ““Satisfagdo” em relagdo

ao destino, foi realizada paralelamente ao processo de modelagem de equacgdes estruturais,

uma andlise descritiva mais detalhada, com o intuito de se verificar o comportamento de

algumas variaveis consideradas importantes pelo pesquisador. Esta analise é apresentada na

tabela 19:

Tabela 19: Analise descritiva de outras variaveis manifestas da dimensao “Satisfagdo”

Desvio
Variaveis Média Curtose Assimetria
Padrdo
Infraestrutura 2,7709 1,15615 -1,070 0,128
Entretenimento 3,5354 1,05033 -0,198 -0,698
Cons.Ambiental 4,0482 0,98997 1,594 -1,334
Seguranca 4,2969 0,90759 3,517 1,760
Precos 1,9741 1,06467 0,330 1,029
Qual.Atend. 3,6824 1,05556 0,215 -0,844

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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Avaliando os resultados apontados, as variaveis “infraestrutura” ¢ “pregos praticados”
sdo as que apresentam média inferior em relacdo a outras varidveis. A infraestrutura da Ilha
apresentou uma media de 2,77, o que significa que grande parte dos respondentes nao
concorda ou discorda com a afirmativa de que existe adequada infraestrutura na ilha.
Problemas referentes ao transporte publico na llha sdo recorrentes. Fernando de Noronha
conta com apenas dois Onibus que realizam o percurso. Geralmente os turistas utilizam de
aluguel de buggy ou dependem de carona, pratica muito utilizada na llha.

Outros problemas de infraestrutura foram citados pelos visitantes no momento da
coleta de dados como a precariedade nas telecomunicacdes, energia e abastecimento de agua.

Em relacdo aos pregos praticados na ilha, a média da varidvel de anélise apresentou-se
baixa (1,97), ou seja, os visitantes entrevistados “discordam” quando questionados se estdo
satisfeitos com o0s precos aplicados. Por se tratar de um arquipélago, a dificuldade de
abastecimento € um problema eminente, ocasionando um custo elevado das mercadorias
comercializadas.

Analisando a satisfacdo quanto as questdes ambientais e a seguranca, os resultados
demonstram uma média elevada (4,04 e 4,29 respectivamente). Aspectos ligados a
conservacdo e educagdo ambiental sdo muito bem trabalhados na Ilha, tanto com visitantes
como com os residentes, através de projetos como o0 TAMAR, o Golfinho Rotador, e tantos
outros trabalhados ali desenvolvidos.

O respeito e o incentivo a preservacdo ambiental e ao ndo desperdicio, sdo incitados
também através dos guias turisticos e de placas apelativas espalhadas pela ilha, alertando para
a necessidade de conservacdo. Ao deixar o destino, no aeroporto, existe um sistema de revista
para que nada do patriménio natural do Arquipélago seja levado como pedras, plantas,
animais, areia, corais ou algas.

A média de satisfacdo alta para o quesito “Seguranca” se explica por Noronha
apresentar um baixo indice de violéncia. A ilha possui um rigoroso controle migratério,
devido a restrita capacidade de suporte populacional, aliado a uma média boa de salarios
pagos, quando comparados aos praticados no continente. Esses aspectos acabam inibindo a
violéncia e a marginalidade no lugar.

A respeito das variaveis que mensuram a satisfacgio com o entretenimento, 0s
resultados também foram positivos. O visitante de Fernando de Noronha dispfe de um
mosaico de atrativos, principalmente naturais. As opg¢des de entretenimento na ilha, sdo
variadas, vao desde caminhadas histéricas nas trilhas a mergulhos em alto mar. Existe sim,

entretenimentos noturnos no destino, como shows culturais, palestras na sede do Projeto
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TAMAR e Festivais Gastrondmicos nas Pousadas, contudo o ponto forte de lazer no
Arquipélago se concentra nos atrativos naturais.

A Qualidade no Atendimento também alcangou um bom indice de satisfacdo. A média
equivalente a 3,68 demonstra que os visitantes estdo satisfeitos com o atendimento, porém
esse aspecto é tido como prioritario por exercer uma influéncia na escolha do visitante. A
busca por melhoria continua através de cursos de capacitacdo ¢ sempre desejavel, quando o
intuito é satisfazer o cliente e alcancar a exceléncia dos servicos.

Contudo, Griffin, (1998) afirma que existe uma dificuldade de se medir exata e
confiavelmente a satisfacdo do cliente. Segundo o autor, existe uma disparidade entre o indice
de satisfacdo e as compras regulares. Os clientes se dizem satisfeitos, porém nao retornam
para efetuar novas compras. Uma série de fatores pode elevar esses indices de satisfacao.

Outro importante aspecto que Griffin (1998) chama a atencdo € 0 momento da
pesquisa. Para ele, as pesquisas realizadas imediatamente ap6s a compra tendem a obter
respostas mais favoraveis. Aliado a esse fato, o autor ressalta a relutancia dos clientes em
admitir que fizeram uma compra inadequada.

O autor sugere que seja utilizada uma nova medida que reforce esse resultado. A
fidelidade dos clientes. No estudo em questdo, essa varidvel também foi mensurada e obteve
médias altas, corroborando assim com o resultado positiva da variavel “Satisfa¢ao”.

O questionario completo alcancou um Alfa de Cronbach referente a 0,913, o que

caracteriza a viabilidade do instrumento de pesquisa.

4.3 ANALISE DA VALIDADE DO MODELO TEORICO PROPOSTO

4.3.1 Analise do modelo de medida

Na técnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais, faz-se necessaria inicialmente a
analise do modelo de medida. Essa é a primeira etapa, que visa o ajustamento matematico que
proporciona que o modelo possa alcancar indices de qualidade de ajustamento satisfatorios.
Silva (2009, p.83) corrobora afirmando que “as técnicas estatisticas empregadas na
modelagem de equacgOes estruturais exigem que certas condi¢Ges sejam satisfeitas para que
seu uso seja apropriado”.

Bollen (1989, p.282) afirma que os problemas de ajustamento nos modelos de MEE

podem ocorrer devido, principalmente a trés fatores:
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a) Dimensdo da amostra é demasiadamente pequena

b) Existem correlagbes fortes entre variaveis manifestas e latentes que ndo séo
contempladas no modelo e

c) Existem Outliers que influenciam de forma marcadas a estimativa de variaveis e
covariancias.

Utilizando um procedimento de adequacdo das varidveis manifestas aos pressupostos
dos modelos de equacOes estruturais, foram retirados da andlise 09 (nove) entrevistados,
considerados como outliers, baseando-se na assertiva de Mar6co (2010), onde o diagnostico
de possiveis outliers e a demonstracdo da sua inexisténcia € uma condicdo necessaria a
validacdo de um modelo estrutural. De acordo com o autor, outliers sdo observacfes que
caem fora da tendéncia das restantes observacGes. Estes valores podem ocorrer devido a
problemas de observacdo/registro de variaveis ou podem ser valores variaveis que ocorrem
naturalmente.

Os outliers podem vir a reduzir ou inflacionar as covariancias entre as variaveis. Neste
caso especifico, 0 modelo estava sendo inflacionado por essas observagdes. Portanto, foi
realizada a retirada dos outliers, objetivando ndo comprometer a qualidade do ajustamento do
modelo.

Além disso, para verificar a adequacdo das varidveis manifestas ao modelo de
equacdes estruturais, foram utilizados alguns pressupostos da Analise Fatorial Exploratdria,
através da inspecdo da matriz de correlacdo. Neste procedimento, como sugerem Corrar,
Paulo e Dias (2007), para cada variavel do modelo séo avaliados os indices de anti-imagem,
comunalidades, cargas fatoriais e a identificacdo da existéncia de cross-load.

Hair et al (2009) e Corrar, Paulo e Dias (2007) definem os procedimentos de
adequacao aos pressupostos da Analise Fatorial Exploratéria:

Anti-imagem: matriz das correlacGes parciais entre variaveis apds a analise fatorial,
representa o grau que os fatores explicam um ao outro resultado. Os valores de referéncia
devem ser igual ou maior que 0,5.

Comunalidade: quantia total de variancia que uma variavel original compartilha com
todas as outras variaveis incluidas na analise. Os valores de referéncia devem ser igual ou
maior que 0,6.

Carga Fatorial: correlacdo entre as variaveis originais e os fatores, bem como a chave
para o entendimento da natureza de um fator em particular. Os valores de referéncia devem

ser igual ou maior que 0,5 em uma dimenséo.
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Cross-load: incidéncia de cargas fatoriais altas em duas ou mais dimensGes para a
mesma variavel. Os valores de referéncia ndo devem ter carga fatorial acima de 0,4 em duas
dimensdes ou mais.

A andlise da matriz de correcdo é apresentada na tabela 20, ja calculados sem o0s

outliers:

Tabela 20: indices calculados da Analise da Matriz de Correlagdo sem Outliers

Variavel Anti-imagem Comunalidade  Cargas Fatoriais Alfa de
Crombach
Depend.do Lugar 0,647
DEPEND1 0,641 0,594 0,771
DEPEND2 0,603 0,486 0,697
DEPEND3 0,676 0,544 0,738
DEPENDA4 0,608 0,334 0,578
Apego Afetivo 0,831
APEGO1 0,684 0,741 0,861
APEGO2 0,626 0,832 0,912
APEGO3 0,758 0,670 0,819
Ident. ¢/ 0 Lugar 0,739
IDENT1 0,5 0,793 0,891
IDENT2 0,5 0,793 0,891
Fidelide.Cognitiva 0,799
FIDG1 0,848 0,392 0,626
FIDG2 0,783 0,693 0,833
FIDG3 0,712 0,765 0,875
FIDG4 0,757 0,649 0,805
Fidelid. Afetiva 0,723
FIDEAF1 0,652 0,648 0,805
FIDEAF2 0,611 0,739 0,860
FIDEAF3 0,718 0,564 0,751
Fidelid. Conativa 0,813
FIDCN1 0,5 0,852 0,923
FIDCNZ2 0,5 0,852 0,923
Satisfacéo 0,927
SAT1 0,735 0,876 0,936
SAT2 0,673 0,918 0,958
SAT3 0,824 0,834 0,913

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Analisando os dados apresentados, o Constructo “Dependéncia do lugar” apresenta um
valor de Alfa de Crombach préximo ao minimo estabelecido como critério de aceitacéo (0,7),
contudo um pouco abaixo da média adquirida nos outros constructos.

Os indices de anti imagem, Comunalidades e as Cargas Fatoriais apresentam um valor
estavel nas varidveis manifestas de todos os construtos, excetuando a variavel DEPEND4. Em
relacdo as Comunalidades e as Cargas Fatoriais, as variaveis apresentam-se estaveis, com
excecdo da DEPEND4 e FIDGL1 que, na avaliacdo de pressupostos, mostraram-se abaixo do
esperado no indice de Comunalidade. Esse indice prevé um valor de referéncia igual ou acima
de 0,6.

Na tabela 21 sdo apresentadas as variaveis excluidas através da Analise da Matriz de

Correlacdo e os critérios de exclusao:

Tabela 21: Variaveis excluidas através da Analise da Matriz de Correlagdo critérios de exclusao

) Critério . Alfa de Cronbach
Variavel Indice Padrao )
de excluséo da dimenséo
Gosto de visitar
para Fernando de
Noronha mais do .
Comunalidade 0,334 >0,6 0,645
que qualquer outro
lugar
(DEPEND4)
Qualidade superior )
Comunalidade 0,392 >0,6 0,823

(FIDG1)

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Utilizando-se entdo o conjunto de variaveis restantes, realizou-se o indice de qualidade

de ajustamento do modelo de medida, cujos resultados séo apresentados na tabela 22:



Tabela 22: indices de qualidade de ajustamento do modelo de medida
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Valores de Referéncia

indices Grupo do Indice Resultados
(Maroco, 2010)
TLI _ _ 0,910
CFl Baseline Comparisons 0931 [0,90 — 0,95[ Ajustamento Bom
PCFI Parcimbnia Ajustada 0,708 [ 0,6;0,8 [ Ajustamento bom
RMSEA RMSEA 0,077 ]10,05;0,10] Ajustamento Bom
CMIN/DF Chi Quadrado 2,414 ]12;5] Ajustamento Aceitavel

Fonte: Pesquisa de Campo (2013)

As cargas fatoriais do modelo de medida obtido séo apresentadas na tabela 23:

Tabela 23. Cargas fatoriais do modelo de medida

Dependéncia

Apego

do Lugar Afetivo

ldentidade
com o

lugar

Satisfacéo

Fidelidade

Congnitiva

Fidelidade
Afetiva

Fidelidade

Conativa

DEPEND1

0,71

DEPEND2

0,62

DEPEND3

0,55

APEGO1

0,62

APEGO2

0,72

APEGO3

0,88

IDENT1

0,90

IDENT?2

0,67

SAT1

0,92

SAT?2

0,95

SAT3

0,84

FIDG2

0,75

FIDG3

0,85

FIDG4

0,76

FIDAF1

0,73

FIDAF2

0,73

FIDAF3

0,62

FIDCN1

0,83

FIDCN2

0,82

Fonte: Dados da pesquisa 2013
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Com excecdo da varidvel DEPEND3, todas as outras variaveis podem ser consideradas
adequadas comporem a andlise do modelo estrutural. Entretanto, pelo significado fisico da
varidvel, ja& que a mesma procura investigar se o entrevistado gosta de visitar Fernando de
Noronha e seu ambiente mais do que qualquer outro lugar, variavel considerada importante na
definicdo de uma dimensdo de Dependéncia do Lugar, a mesma sera considerada para entrada

no modelo estrutural.

4.3.2 Analise do modelo estrutural

O Modelo de Equacbes Estruturais é desenvolvido para avaliar o qudo bem um
modelo conceitual proposto que contém varios indicadores observados e construgdes
hipotéticas explica ou se ajusta aos dados coletados (YOON & UYSAL, 2005). Em outras
palavras, o modelo estrutural define as relagcBes causais ou de associa¢do entre as variaveis
latentes (MAROCO, 2010).

No decorrer desta fase, ha a necessidade de se ajustar um modelo estrutural mais
adequado buscando uma otimizacao nos resultados. Tal ajuste é proposto, considerando essa
fase a mais relevante do estudo, pois permite com isso realizar o teste de hipoteses.

Nesta etapa ocorre um novo célculo dos indices de ajustamentos, com o intuito de

validar o modelo estrutural. Os resultados dos indices estdo dispostos na tabela 24:

Tabela 24: indices de qualidade de ajustamento do modelo estrutural

Valores de Referéncia

indices Grupo do Indice Resultados
Maréco (2010)

TLI 0,943 [0,90-0,95] Ajustamento Bom

CFI Baseline Comparisons 0,956 > 0,95 Ajustamento Muito Bom

NFI 0,918 [0,90-0,95] Ajustamento Bom

PCFI Parciménia Ajustada 0,745 [0,6;0,8] Ajustamento bom
RMSEA RMSEA 0,067 10,05;0,10] Ajustamento Bom

CMIN/DF Chi Quadrado 2,041 12;5] Ajustamento Aceitavel

Fonte: Pesquisa de Campo (2013)

Observa-se que os indicadores de ajustamento de qualidade do modelo estrutural,
localizam-se entre bom e muito bom ajustamento, a ndo ser com o teste Qui-Quadrado

(CMIN/DF) que, de acordo com a classificacdo proposta por Mar6co (2010), foi considerado
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como sendo aceitavel. Destaca-se que o teste qui quadrado é muito sensivel a normalidade
multivariada das variaveis.

A partir dos indices calculados, percebe-se que ocorreu uma discreta melhoria nos
valores, comparado ao modelo de medida. Com isso, comprova-se que as relacbes se
apresentam benéficas e ndo comprometem o ajustamento do modelo.

Assim, apresenta-se na figura 18, o modelo estrutural obtidos com os coeficientes de

trilha apresentados na sua forma estandardizada.



DEPENDZ

DEPEND2

DEPEND1

APEGO3

APEGO2

APEGO1

IDENT2

IDENT1

0.52
0.63
0.73
0.71
0.89
0.79
0.72
Q

Figura 18: Modelo estrutural obtido no estudo

SAT1 SAT2 SAT3
0.92(***) 0.95(***) 0.84(***)
0.23(**%) Fidelidade

Dependéncia Cognitiva

do Lugar N [
Satisfacao |
‘.~ -0,03(0,69)
bk \\
0.36(***) 0,55(++) \ Ri=0,84 082
‘I r
0.50(**#*)
Fidelidade 0.83
e Conativa
Afetivo

Apego N

0.98(***) ao Lugar

0,47(***) 0

g2
0.94(***) 047
. 0.74
Idir;t':izde Fidelidade 0.64
P Afetiva

Fonte: Dados da pesquisa, 2013
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Os valores entre parénteses representam a probabilidade de erro em se considerar a
relacdo causal entre as variaveis latentes. A indicacdo (***) significa que a relacdo causal é
fortemente significativa (< 0,001).

Através dos resultados apresentados na figura 18, observa-se uma relacéo estrutural
adequada principalmente quando se verifica o valor do R? obtido (0,84). Observa-se uma alta
relacdo entre as dimensGes Satisfacdo e Fidelidade Conativa, assim como entre as dimensoes
Fidelidade Afetiva e Fidelidade Conativa. Esses dados confirmam o que € observado em
estudos de que a fidelidade do cliente sobre grande influéncia da satisfacao e afetividade deste
cliente com o produto/servigo.

Pelos dados apresentados, ndo se observou uma relagcdo significativa direta entre a
dimensdo Apego ao Lugar e Fidelidade Conativa. Como hipdtese proposta, essa influéncia é
indireta, ja& que a dimensdo Apego Ao Lugar influencia direta e de forma significativa a
dimensao Satisfacéo (coeficiente de trilha de 0,55) assim como a dimensao Fidelidade Afetiva
(coeficiente de trilha de 0,47), antecedentes da Fidelidade Conativa.

Entretanto, ndo se observou relacdo causal significativa entre as dimensdes Fidelidade
Cognitiva e Fidelidade Conativa, como proposta no modelo.

O modelo estrutural final, desconsiderando-se as relagdes causais ndo significativas, é

apresentado na figura 19.
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Figura 19: Modelo estrutural final obtido no estudo

SAT1 SAT?2 SAT3
0.74
0.92 0.95 0.84 0.85
Fidelidade
Dependéncia Cognitiva 0.76
do Lugar
g Satisfagdo
-3 R2-0,84 0.82
0.50
Fidelidade 0.83
Apego Conativa
Afetivo
Apego
0.98 ao Lugar
0.72
0.94
0.74
Identidad
- Fidelidade 0.64
com o A
Afetiva
Lugar

Fonte: Dados da pesquisa, 2013
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4.3.3. Validacgdo dos Constructos do Modelo Estrutural

Neste ponto, faz-se necesséario realizar a validagdo dos constructos do modelo
estrutural. O método de validacdo utilizado segue os mesmos procedimentos utilizados por
Tacconi (2012) onde foram empregados os indicadores de confiabilidade composta do
constructo e variancia extraida. A confiabilidade composta, segundo Hair et al. (2006), é uma
medida da consisténcia interna dos indicadores das variaveis latentes com o grau em que eles
representam o construto observado. A variancia extraida reflete a quantia geral de variancia
nos indicadores explicada pela variavel latente (constructo). De acordo com os autores,
valores maiores de variancia extraida acontecem quando os indicadores sdo verdadeiramente
representativos do constructo latente. A variancia extraida pode ser considerada como uma
medida complementar ao valor da confiabilidade do constructo.

O procedimento de calculo desses indicadores segue a seguinte formulacao

matematica:

Confiabilidade do Constructo = (Y Cargas Padronizadas ) 2 [1]
(Y Cargas Padronizadas ) 2 + Y Erro de Mensuracéo dos Indicadores

Variancia Extraida = Y Cargas Padronizadas® [2]

" Cargas Padronizadas? + Y Erro de Mensurago dos Indicadores

O erro de mensuragdo dos indicadores é calculado a partir da seguinte relagdo
matematica:

Erro = 1 — (Carga Padronizada) 2 [3]

Como parametros de avaliacdo, serdo utilizados os niveis recomendado por Hair et al.
(2006) onde a estimativa para a confiabilidade dos construtos deve apresentar valores de
referéncia iguais ou superiores a 0,70 e para a variancia extraida o limite recomendavel deve

ser um valor igual ou superior a 0,50.

Os resultados da Confiabilidade Composta do Constructo e da Variancia Extraida do modelo
sdo apresentados na tabela 25.



Tabela 25 Estimativa dos valores de Confiabilidade Composta e Variancia Extraida dos Constructos

. . Estimativa Erro Estimativa Confiabilidade e
Constructo Variaveis (Rel. Lineares) Né&o x CR. . p-valor n .
Padronizada Padrao Padronizada Variancia Extraida
A. DEPEND1 «— DEPENDENCIA 1,000 - - 0,727 - o
Depeﬂﬂggﬁ'a 40 ™ DEPEND2 <~ DEPENDENCIA 0,790 0,138 5,741 0,634 o Varf;nncfifké')'('t‘:g‘?deé: 8’228
DEPEND3 — DEPENDENCIA 0,737 0,135 5,459 0,520 o !
APEGOL — APEGOAFT 1,000 - - 0,787 - Confiabilidade: 0.841
Apego Afetivo | APEGO2 — APEGOAFT 1,233 0,088 14,029 0,888 e Variancis Extraide: 0638
APEGO3 — APEGOAFT 0,948 0,085 11,165 0,713 e e
Identidade com IDENT1 <« IDENTIDADE 1,000 - - 0,748 - Confiabilidade: 0,697
o Lugar IDENT2 « IDENTIDADE 0,966 0,096 10,016 0,715 e Variancia Extraida: 0,535
SATL — SATISFACAO 1,000 - - 0,915 - o
Satisfagdo SAT2 — SATISFACAO 1,099 0,044 25,088 0,951 o Vargggf;agﬂt':’aﬁgz 82?2
SAT3 — SATISFACAO 1,030 0,055 18,673 0,839 ok e
- FIDAFL — FIDELAFE 1,000 3 ; 0,724 ; o
1‘12{:32‘19 FIDAF2 « FIDELAFE 1,289 0.123 10478 0,743 = Varggggag('t'faﬁgz 8’133
FIDAF3 — FIDELAFE 1,120 0,124 9,037 0,637 e ’
- FIDCG2 — FIDELCOG 1,000 - - 0,742 - o
gggﬁ'l't?\f:e FIDCG3 < FIDELCOG 1,088 0,095 11,391 0,852 o Vargzgr;a‘éﬂt'faﬁgg gggg
FIDCG4 — FIDELCOG 0,940 0,087 10,768 0,765 e e
Fidelidade FIDCNI «— FIDELCON 1,000 - - 0,820 - Confiabilidade: 0,812
Conativa FIDCN2 — FIDELCON 0,790 0,056 14,088 0,833 e Variancia Extraida: 0,683 |

*** . Altamente significativo
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Conforme pode ser observado pelos dados apresentados na tabela 26, os Constructos
APEGO AFETIVO, IDENTIDADE COM O LUGAR, SATISFAQAO, FIDELIDADE
AFETIVA, FIDELIDADE COGNITIVA e FIDELIDADE CONATIVA apresentaram boa
consisténcia interna, utilizando como critério de avaliacdo, aqueles recomendados por Hair et
al. (2009) no qual a estimativa para a confiabilidade dos construtos deve apresentar valores de
referéncia iguais ou superiores a 0,70 e para a variancia extraida o limite recomendavel deve
ser um valor igual ou superior a 0,50. Nestes constructos, os valores estimados foram iguais
ou superiores aos valores utilizados como referéncia.

Entretanto, utilizando como base esses pardmetros de avaliacdo, verificou-se uma
menor consisténcia interna no constructo DEPENDENCIA DO LUGAR j& que o valor da
confiabilidade composta foi de 0,663 (aproximado a 0,70), pouco inferior ao definido como
padrdo de 0,70, assim como a variancia extraida de 0,4, também inferior ao padrao
estabelecido como critério (0,5). Esse fato pode ser explicado pelo baixo valor apresentado da
carga fatorial da variavel manifesta DEPEND1 (0,52). Desta forma, a varidvel DEPEND1
pode ndo se caracterizar como uma manifestacdo da varidvel latente (constructo)
DEPENDENCIA DO LUGAR. Essa influéncia pode ser refletida também através do menor
valor do coeficiente de trilha da relagdo causa entre as variaveis latentes DEPENDENCIA DO
LUGAR e APEGO ao LUGAR, cujo valor obtido foi de 0,27.



85

5 IMPLICACOES GERENCIAIS

De acordo com a figura 19, que apresenta 0 modelo estrutural obtido e reespecificado,
percebe-se que surgem relacdes fortes entre alguns construtos que podem ser justificadas por
um vinculo emocional positivo com o lugar. Yuksel (2010) afirma que tais vinculos podem
sim, afetar a avaliagdo critica do individuo, como também, as dimensdes antecedentes de
“Apego ao lugar” possuem efeitos diferenciais sobre a satisfacdo e a fidelidade no destino
turistico.

Tal fato foi observado empiricamente no momento da aplicacdo do instrumento de
pesquisa. Visitantes que nunca estiveram antes no destino, apresentaram relatos de apego e
encantamento ao lugar.

Na analise dos resultados, essa percepcao foi corroborada. Conforme ja comentado, o
constructo Satisfacdo apresenta uma forte relacdo com “Apego ao Lugar” (coeficiente de
trilha de 0,50) e a “Fidelidade Conativa” (coeficiente de trilha de 0,54). Essa relagéo
estatistica satisfatdria vem a confirmar a hipdtese de que a satisfacdo, o apego ao lugar e a
fidelidade se relacionam. Hwang (2005) confirma tal assertiva afirmando que o constructo
Apego ao lugar € uma varidvel antecedente a satisfacéo.

A relacgéo obtida no estudo pode ser observada na figura 20:

Figura 20: Relacdo Estrutural entre Apego ao Lugar, Satisfacdo e Fidelidade

Satisfagdo
0.50 0.54
Apego ao 0.37 Fidelidade
Lugar Conativa
0.47 0.47
Fidelidade
Afetiva

Fonte: Dados da pesquisa, 2013
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A satisfacdo com o lugar apresenta-se alta e se sobrepGe a algumas queixas relatadas
pelos entrevistados, ou seja, percebe-se que o visitante de Fernando de Noronha busca
realmente o contato com a natureza, a rusticidade e o senso ambiental que € cultivado pela
Administracéo da Ilha, ndo levando em consideragédo determinados padrdes de conforto.

As reclamagdes consistem em falta de infraestrutura e alimentacdo adequada no setor
de hospedagem. Com isso, apreende-se que as questdes ligadas a infraestrutura e restauracéo,
neste caso, se apresentam como fatores higiénicos, ou seja, ndo ocasionam a “nao satisfagao”,
inviabilizando com isso, uma possivel insatisfacdo com o lugar.

Stoner (1999) explica que a Teoria dos Dois Fatores, proposta por Herzberg, trata a
satisfacdo e a insatisfacdo como dois conjuntos diferentes de fatores. Os fatores de satisfacao
sdo os motivadores e sdo relacionados as recompensas adquiridas. Os fatores de insatisfacédo
(higiénicos) ndo levam a satisfagdo, mas meramente a auséncia de insatisfagao.

Portanto, aspectos ligados a infraestrutura e restauracdo se apresentam secundarios
neste caso especifico. Entretanto, mesmo diante do exposto, atencdo deve ser dada ao fato.
Acdes que proporcionem uma melhoria na satisfacdo do cliente sdo essenciais para se manter
um bom padrdo de contentamento.

Yuksel (2010) corrobora com a discusséo afirmando que os vinculos emocionais com
o0 lugar podem sim, afetar sua avaliacdo. Tal evidéncia é percebida nas médias das variaveis
latentes que compde a Dimensao “Apego ao Lugar”, onde a mesma apresenta-se mais elevada
na questdo relacionada ao nivel de significancia do lugar para o visitante, ou seja, “o quanto
Fernando de Noronha significa para mim”, justificando-se entéo, a importancia demostrada no
modelo da varidvel latente “Identidade com o lugar”.

Em relacdo a fidelidade ao destino, os respondentes demostram também uma forte
intencdo de indicacdo e retorno ao destino. Isso justifica os altos indices encontrados nas
relacdes entre tais constructos.

A variavel “Fidelidade Cognitiva” apresenta coeficientes de trilha abaixo do esperado
quando se refere a relagcdo causal com a variavel latente endogena “Fidelidade Conativa”,
implicando, portanto, em uma relagdo ndo significativa.

A variavel “Fidelidade Cognitiva” refere-se a informagdo do produto a disposicdo do
cliente (PEDERSEN & NYSVEEN, 2001). Porém, ainda de acordo com o0s autores, essa
modalidade de fidelidade apresenta-se como a mais fraca, quando comparada com a

fidelidade afetiva e a conativa.
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Realmente, na analise da “Fidelidade Afetiva” observa-se que 0s valores dos
coeficientes de trilha que indicam as relacGes causais existentes encontram-se mais elevados e
significativos. Oliver (1997) faz uma analogia entre a “Fidelidade Afetiva” e a “Cognitiva”,
evidenciando que, a mesma apresenta-se mais profundamente codificada na mente dos
consumidores, quando comparada a “Fidelidade Cognitiva”, que ¢é sujeita a contra
argumentagao.

De fato, no desenvolvimento desta variavel, a experiéncia ja ocorreu, 0 visitante teve o
contato com o produto, no caso, com o lugar, e baseado no que viveu, cria sua percepgao,
neste caso, satisfatoria.

A “Fidelidade Afetiva” apresenta-se mais bem correlacionada a “Fidelidade
Conativa”, na leitura dos resultados. Para Pedersen & Nysveen (2001), tal fidelidade consiste
na intencdo comportamental dos consumidores continuarem a usar a marca no futuro. Ao
responder que pretendia voltar ou indicar o destino a outras pessoas, o visitante de Noronha
mostrava-se afetivamente envolvido e entusiasmado com o que viveu. Ndo importava as
informacdes prévias que tinha adquirido sobre o local. Depois de ter vivenciado a experiéncia,
a fidelidade afetiva ao local ja fora desenvolvida.

De uma forma geral, observou-se que a dimenséo “Fidelidade Conativa”, neste estudo,
apresenta-se muito mais ligada ao valor da experiéncia (Afetiva) do que as informacGes

prévias (Cognitiva), conforme ilustra 0 modelo.
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6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

6.1 CONCLUSOES DA PESQUISA DE CAMPO

Como objetivo geral, o estudo propor-se a analisar a relagdo entre Apego ao lugar,
Satisfacdo e Fidelidade em um destino turistico ambiental. Essa relacdo, uma analise inspirada
no modelo de Yuksel (2010), mostrou-se evidente e satisfatoria. Os turistas entrevistados
apresentaram um sentimento de Apego ao lugar, proporcionando satisfacdo e
consequentemente uma intengdo de voltar ao destino e ao recomenda-lo.

Fato semelhante ocorreu no estudo de Yuksel realizado no norte da Turquia. Seus
resultados evidenciam que os lacos emocionais e cognitivos positivos com o lugar, podem
realmente afetar a avaliacdo critica do individuo (YUKSEL, 2010). Halpenny (2006) também
corrobora com o resultado, afirmando que a avaliagcdo da pessoa pode ser afetada por uma
variavel sentimental, através de um “6culos cor de rosa”.

Baseando-se nos resultados encontrados, algumas concluses podem ser apresentadas.

Referenciando ao primeiro objetivo especifico, que consiste na analise socio
demografica dos visitantes, a amostra entrevistada representa os visitantes da Ilha, em um
periodo de 5 dias e apresentou como caracteristicas basicas, a maioria dos entrevistados
pertencerem ao sexo feminino e a faixa etaria estar entre 20 e 40 anos de idade. Pbde-se
perceber que o pablico alvo do destino, pelo menos neste periodo, apresenta-se jovem, com
um alto nivel de renda familiar mensal e escolaridade alta, predominando o nivel superior
completo.

Fazendo um comparativo a outros destinos semelhantes, na perspectiva do
entrevistado, possui precos elevados e um alto custo de vida. Atribui-se tal fato a dificuldade
de acesso (somente aéreo e maritimo).

O segundo objetivo especifico consistiu em investigar, para a amostra em estudo, a
relacdo entre varidveis manifestas e latentes propostas pelo modelo desenvolvido por Yuksel
et al (2010), como antecedentes da fidelidade conativa, ou seja, a analise do modelo de
medida.

Observou-se confiabilidade nas questdes definidas para caracterizar os diversos fatores
encontrados (questionario), tendo como método de analise o coeficiente Alfa de Cronbach. A

confiabilidade foi verificada através da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e Confirmatoria
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(AFC), e verificou-se que, para a populacdo estudada, os fatores propostos por Yuksel (2010)
refletem-se em todas as variaveis manifestas utilizadas.

Os indices da qualidade de ajustamento utilizados indicaram “bom” e “muito bom”
ajustamento ao modelo de medida proposto.

Considerando-se 0 objetivo especifico 3 (investigar, para a amostra especifica em
estudo, a relacdo causal existente entre as dimensdes apego ao lugar, satisfacdo e fidelidade
dos visitantes em destinos turisticos ambientais gerando a analise do modelo estrutural de
relacionamento) as relacdes causais entre as varidveis latentes (dimensdes) se apresentaram
significativas, exceto entre os constructos Fidelidade Cognitiva e Fidelidade Conativa
(coeficiente de trilha correspondente a -0,03 e ndo significativo) o que demonstra na préatica
que, as informacdes adquiridas antes da experiéncia no lugar, ndo influenciam na retencéo e
fidelidade do visitante.

Entretanto, ndo é o que ocorre com as dimensdes Fidelidade Afetiva e Fidelidade
Conativa. As mesmas relacionam-se de maneira significante e a fidelidade afetiva é um
grande propulsor da Conativa.

Desta forma, pode-se concluir que o visitante desenvolve um vinculo afetivo e este
vinculo proporciona um encantamento, gerando assim a fidelidade conativa, ou seja, o retorno
ao destino ou a sua indicagéo.

Outra dimensdo que apresentou relacdo causal forte e significativa no
desenvolvimento da Fidelidade Conativa foi a Satisfacdo. As questBes referentes a satisfacao
geral (SATO03), satisfacdo em ter feito a escolha correta do destino (SAT02) e satisfacdo com
a decisdo de ter ficado em Noronha (SATO01) apresentaram carga fatorial elevada na
construcdo da dimenséo, 0 que demonstra que os visitantes estdo satisfeitos em relacdo ao
destino.

Na analise da avaliacdo dos respondentes em relacdo a questbes mais especificas de
satisfacdo, como entretenimento, conservacdo ambiental, seguranca e qualidade no
atendimento, os resultados atingem médias altas, fato esse ja preconizado empiricamente no
inicio do estudo. Como resultado obteve-se as variaveis de Conservacdo Ambiental,
Seguranca, Qualidade no Atendimento e Entretenimento com médias elevadas, o que
comprova um bom nivel de satisfacdo em relacéo a esses quesitos.

Como ja havia sido constatado na andlise das varidveis DEPEND1, DEPEND?2 e
DEPEND3, a satisfagdo com a infraestrutura do lugar apresenta uma média inferior,
juntamente com a varidvel “Precos”, que aparece no estudo como sendo a maior causa de

reclamacdes dos visitantes no destino.
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A luz do referencial teérico proposto no trabalho, aliado aos resultados da pesquisa,
podem ser definidos alguns pontos que podem vir a auxiliar na promocao e incrementacao
do destino turistico.

Primeiramente, a busca pela fidelidade ao destino € um processo continuo, pautado em
acOes especificas. O delineamento de uma estratégia de marketing que promova o
encantamento do visitante ao lugar, levando em consideracdo seus desejos e necessidades,
suas insatisfacdes e expectativas € pertinente e tem como intuito integrar, ordenar e promover
o0 turismo na localidade.

O estudo em questdo retrata aspectos ligados a triade Apego ao lugar, Satisfacdo e
Fidelidade, como propulsor para o retorno do visitante. A¢bes especificas pautadas na
satisfacdo e na busca do contentamento sao efetivas para o alcance da fidelidade.

Para compor a estratégia de marketing, propfe-se a utilizacdo do Marketing de
Relacionamento, trabalhando suas vertentes, voltadas para comunicacao, servico, atendimento
a clientes e envolvimento dos stakeholders, aliando ainda, a utilizacdo do CRM, que é uma
metodologia auxiliar ao aumento do fluxo turistico e ao acréscimo de tempo de permanéncia
no lugar, viabilizando uma maior interacdo com o cliente e administrando suas necessidades
atuais.

Um olhar mais amplo sobre a situacdo faz compreender que Fernando de Noronha
possui sim, sustentabilidade para manter-se com veeméncia no mercado turistico nacional e
internacional, todavia, a busca pela exceléncia deve ser constante, ininterrupta, visto que,
atrativos naturais o destino possui em abundéncia, 0 que necessita € suprir certas caréncias,
aprimorar o trato com o visitante, buscando transformar sua experiéncia em Unica e

inesquecivel.

6.2 RECOMENDACOES GERENCIAIS

Diante do exposto, algumas recomendacdes sdo sugeridas, com vistas a melhorar a
satisfagdo e consequentemente alcancar niveis de fidelidade mais elevados.

Foi perceptivel a insatisfacdo por parte dos visitantes, quanto aos altos pregos
praticados na ilha, insatisfacdo esta, que vai desde os precos de géneros alimenticios aos
passeios turisticos. Como recomendacdo, sugere-se um maior esforco por parte da
Administracdo da Ilha e dos comerciantes locais no intuito de estabelecer parcerias e criar

estratégias que possam tornar os precos mais acessiveis.
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Vale ressaltar que, no ano de 2013, foi realizada uma a¢do promocional que possuia
como proposta baixar os pregos aplicados na Ilha, com a intengdo de atrair os visitantes,
principalmente os do proprio Nordeste. A campanha, chamada de “Mais Noronha” deu-se no
periodo de abril a junho (baixa estacdo) e contou com a adesdo de mais de 100 comerciantes
locais. ldealizada pela Secretaria de Turismo de Pernambuco, com a Administracdo de
Fernando de Noronha e mais o Trade turistico, foram proporcionados descontos que variavam
de 10 a 30%.

De acordo com informacdes da Secretaria de Turismo de Fernando de Noronha, o
resultado da campanha tem se apresentado satisfatorio, apresentando um acréscimo de 6,7%
no total de visitantes nesse periodo. A¢des de marketing como essa, viabilizam um aumento
de visitantes, aquecendo a economia da regiao que se concentra na atividade turistica.

Outro aspecto importante, que foi detectado durante o estudo e enfatizado pela grande
maioria dos entrevistados em relacdo as pousadas domiciliares, foram as reclamacdes que
giravam em torno do atendimento e café da manha.

Como recomendacgdo, sugere-se um maior investimento em capacitacdo dos
funcionarios acerca de melhoria no Atendimento a clientes. Quanto a alimentacdo, sugere-se
um cardapio mais variado com a inclusao de frutas no café da manha.

Devido aos problemas de frequéncia no abastecimento da llha, para que tal fato néo
ocorra, faz-se necessario um maior planejamento por parte dos proprietarios para que 0S
hospedes sejam sempre bem servidos.

Outra recomendacéo, baseada no que foi observado, seria a manutencédo de projetos de
educacdo ambiental na Ilha, principalmente nas escolas, proporcionando com isso uma maior
consciéncia aos residentes sobre seu patrimonio ambiental.

A manutencéo dos incentivos aos cursos de reciclagem para 0s guias locais é essencial
com o intuito de atingir a exceléncia de seus servicos e, consequentemente, a satisfacdo do
visitante.

Além disso, buscar a promoc¢do, ainda mais, de palestras noturnas do TAMAR,
desenvolvendo um incentivo/atrativo ao visitante que for assistir.

E finalmente, é essencial a constancia nos incentivos a pratica de conservagao
ambiental, tanto em relacdo aos residentes como aos visitantes, incitando o auxilio na

fiscalizacéo e integridade do santuario.
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6.3 RECOMENDACOES ACADEMICAS

Fernando de Noronha possui como principal economia o Turismo, a necessidade
eminente de investimento em politicas publicas, o desenvolvimento de parcerias com o
empresariado local e a formulacéo de agdes que proporcionem a preservacao do santuério sao
fundamentais para o acréscimo na competitividade turistica.

O fomento em pesquisas proporciona um retrato da realidade local e indica que pontos
podem ser aperfeicoados. Os resultados do estudo viabilizam a possibilidade de pesquisas
futuras com a triade Apego ao lugar, Satisfacdo e Fidelidade em outros destinos ambientais.
Portanto, recomenda-se a analise de destinos ambientais com caracteristicas semelhantes as de
Noronha, ou seja, a realizacdo de um comparativo, com o intuito de analisar o comportamento
dos visitantes, as politicas puablicas, plano de manejo, dentre outros aspectos que
proporcionem um melhor direcionamento e desenvolvimento do destino ambiental.

Sugere-se também uma investigacdo aprofundada do perfil do visitante de Noronha,
visto que o destino recebe ao longo do ano inteiro um grande nimero de pessoas, porém, com
perfis diferentes. Dependendo da época do ano, existe um numero maior de surfistas,
mergulhadores e adeptos do ecoturismo. A recomendacao é que seja mensurado esse tipo de
perfil, levando em consideracdo que, os adeptos destes esportes provavelmente desenvolvem
fidelidade ao destino, visando com isso coordenar atividades que incrementem esse fluxo

turistico.
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APENDICE

Programa de P6s-Graduacgdo em Turismo — UFRN - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
Questionario referente a Analise da relacédo entre apego ao lugar, Satisfacdo e Fidelidade em Destinos Turisticos Ambientais.

Dependéncia do Lugar

1. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:
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Frase

Discordo Plenamente

Discordo
Parcialmente

Nem Discordo e nem
Concordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Plenamente

Sem Opinido

De acordo com minhas preferéncias,
Fernando de Noronha oferece as melhores
instalagbes

De acordo com o que gosto de fazer, ndo
imagino nada melhor do que as instalagbes
de Fernando de Noronha.

Gosto de visitar Fernando de Noronha e seu
ambiente mais do que qualquer outro lugar.

Apego Afetivo

2. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:

Frase

Discordo
Plenamente

Discordo
Parcialmente

Nem Discordo e
nem Concordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Plenamente

Sem Opinido

Fernando de Noronha significa muito
pra mim.

Possuo um grande apego a Fernando de
Noronha

Sinto um forte sentimento de que
pertenco a Fernando de Noronha.
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Identidade com o lugar
3. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:

Discordo Discordo Nem Discordo e Concordo Concordo Sem Opinido
Frase . .
Plenamente Parcialmente nem Concordo Parcialmente Plenamente
Sinto Fernando de Noronha como uma
parte de mim.
Me identifico fortemente com Fernando
de Noronha.

Ao visitar Fernando de Noronha,
mostro muito quem eu sou.

Fidelidade Cognitiva
4. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:

Discordo Discordo Nem Discordo e Concordo Concordo Sem Opini&o

Frase . .
Plenamente Parcialmente nem Concordo Parcialmente Plenamente

Fernando de Noronha oferece qualidade
de servigos superior, quando
comparado a outros lugares que ja
estive.

Nenhum outro destino apresenta um
desempenho superior quando
comparado a Noronha.

De uma maneira geral, a qualidade de
Noronha é a melhor como um destino
turistico.

Eu acredito que Noronha oferece mais
beneficios que outros destinos.
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Comprometimento Afetivo
5. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:

Discordo Discordo Nem Discordo e Concordo Concordo Sem Opinido
Frase . .
Plenamente Parcialmente nem Concordo Parcialmente Plenamente
Eu adoro estar em Fernando de
Noronha.
Eu me sinto melhor quando estou em
Noronha.

Gosto mais de Noronha do que de
outros destinos.

Comprometimento Conativo
6. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:

Discordo Discordo Nem Discordo e Concordo Concordo Sem Opinido
Frase ; i
Plenamente Parcialmente nem Concordo Parcialmente Plenamente
Se me for dada uma nova chance,
pretendo continuar viajando para
Noronha.
Considero Noronha minha primeira
opcao em viagem.
Satisfacéo
7. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes frases:
Discordo Discordo Nem Discordo e Concordo Concordo Sem Opinido
Frase . .
Plenamente Parcialmente nem Concordo Parcialmente Plenamente

Estou satisfeito com a minha decisao de
ter ficado em Fernando de Noronha

Acredito ter feito a escolha certa ao
optar por Fernando de Noronha.

No geral, estou satisfeito com a minha
escolha.




Qual o seu nivel de satisfacdo em relacio aos fatores abaixo relacionados?

104

Satisfacdo

Discordo
Plenamente

Discordo
Parcialmente

Nem Discordo,
nem concordo.

Concordo
Parcialmente

Concordo
Plenamente

Sem Opinido

Estou satisfeito com Infra estrutura
encontrada.

Estou satisfeito com as opces de
entretenimento

Estou satisfeito com a conservacgéo
ambiental em Noronha.

Estou satisfeito com a seguranca

Estou satisfeito com os pregos aplicados

Estou satisfeito com a qualidade no
atendimento

Perfil do Entrevistado

Sexo: ( )Masc ( )Fem

Idade: []14al7anos[ J18a25anos[ J26a35anos[ ]36a50anos[ ]51a65anos[ ] Acima de 65 anos

Escolaridade:

[ 1 Ensino Fundamental Incompleto
[ 1 Ensino Fundamental Completo
[ 1 Ensino Médio Incompleto

[ 1 Ensino Médio Completo

[ 1 Ensino Superior incompleto

[ 1 Ensino Superior Completo

[ 1 Pés-graduado.




Renda Familiar Completa

[ JAté R$ 622,00

[ 1De R$ 623,00 até 1244,00

[ 1De R$ 1245,00 a 1.866,00

[ 1De R$1.867,00 a 2.488,00
[ 1De R$ 2.489,00 a 6.220,00
[ 1De R$6.221,00 a 12.440,00
[ JAcima de R$ 12.441,00

Cidade de origem

Primeira vez que visita Fernando de Noronha?
( )Sim( ) Nao

Caso contrario, com que frequéncia visita Fernando de Noronha?
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ANEXO 1 - DETERMINACAO DO TAMANHO DA AMOSTRA A PARTIR DO TAMANHO DA POPULACAO

N=tamanhodapoputacido

* A= tamanho da amostra

N* A* N A N A

10 10 220 140 1200 291
15 14 230 144 1300 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1500 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1800 317
45 40 290 165 1900 320
50 44 300 169 2000 322
55 48 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
75 63 400 196 3000 341
80 66 420 201 3500 346
85 70 440 205 4000 351
90 73 460 210 4500 354
95 76 480 214 5000 357
100 80 500 217 6000 361
110 86 550 226 7000 364
120 92 600 234 8000 367
130 97 650 242 9000 368
140 103 700 248 10000 370
150 108 750 254 15000 375
160 113 800 260 20000 377
170 118 850 265 30000 379
180 123 900 269 40000 380
190 127 950 274 50000 381
200 132 1000 278 75000 382
210 136 100 285 1000000 384
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