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Resumo | O presente ensaio tedrico discute questdes como as diferencas motivacionais entre turistas leais e ndo leais, ti-
pologias de lealdade turistica e desafios e perspetivas para novas investigacdes na area. O ensaio identifica cinco aspectos
peculiares dos estudos na area: 1) a experiéncia do turista com o destino sofre interferéncias dos diversos prestadores de
servicos envolvidos no turismo e, com isso, s atributos do destino que interferem na lealdade sdo multifacetados, exigindo
maior atencdo dos pesquisadores do setor, 2) a literatura mostra conclusdes divergentes quanto ao facto de turistas leais
gastarem menos dinheiro que os turistas de primeira viagem, 3) a concecdo tradicional do marketing de que o processo
decisério entre clientes leais e ndo leais é diferente ndo pode ser presumida no contexto turistico, 4) a revisitacdo ndo é
o resultado de um processo de tomada de decisdo nominal e a satisfacdo ndo conduz, necessariamente, a revisitaco, 5)
as motivacdes interpessoais, as caracteristicas psicoldgicas e os padrées de consumo dos turistas s&o fatores que devem
ser averiguados com mais profundidade em estudos posteriores.
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Abstract | This paper discusses theoretical issues such as motivational differences between loyal and not loyal tourists
and typologies of tourist loyalty. It also discusses the challenges and prospects for further research in the area. Based on a
review of previous studies, the paper identifies five main characteristics that that challenge normal assumptions of loyalty
behaviour: 1) The various service providers involved in tourism interfere in the tourist's experience of the destination.
Therefore, the attributes of the destination that affect loyalty are multifaceted, requiring more attention from tourism rese-
archers; 2) The literature shows conflicting conclusions on whether loyal tourists spend less money than first-time tourists;
3) The traditional conception in marketing that the decision-making process of loyal and non-loyal customers is different
cannot be presumed in the context of tourism; 4) Revisitation is not the result of a nominal decision-making process and
satisfaction does not lead necessarily to revisit; and 5) Interpersonal motivations, psychological characteristics and patterns
of tourist consumption are factors that should be investigated in greater depth in future studies.
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1. Introducao

Ao longo de sua historia, o foco do marketing
migrou de uma estratégia centrada em produtos e
orientada a transagao para uma estratégia centrada
no cliente e orientada ao relacionamento. A partir
dessa nova perspetiva, surgiu, entdo, o marketing
concept, considerado por Ajzental (2008) o axioma
mais famoso desenvolvido na histéria do marketing
moderno. O conceito de marketing pode ser enten-
dido como uma filosofia de negécios, sustentada
por um esforco de marketing integrado, que coloca
o consumidor no organograma da empresa. A satis-
facdo do consumidor, portanto, é apontada como
peca-chave para o fortalecimento do relacionamento
e da retencdo de clientes ao longo prazo. Nesse
sentido, inmeros trabalhos na drea do marketing
sinalizam para a forte relacdo positiva entre satisfa-
cao e lealdade. Reichheld (1993), contudo, ressalva
que nem sempre a satisfacdo resulta na retencdo
de clientes. Apesar disso, mesmo nestes casos, 0S
autores da drea costumam argumentar que, apos
a lealdade ter sido estabelecida, é dificil que a sua
manutencdo se desenvolva sem a satisfacdo (Oliver,
1999), salvo em casos em que o custo de mudanca
de marca é bastante elevado.

Para Oliver (1999), a satisfagdo é um passo
necessario em direcdo a retencdo de clientes e
a formacdo de lealdade, a qual pode emergir da
combinacdo da superioridade percebida na oferta
das empresas. Permanecendo leais a um negacio, 0s
clientes representam uma continuidade de receitas
(Vavra, 1994), também denominada fifetime value
(Blattberg e Deighton, 1991; Hoekstra e Huizingh,
1999) ou customer equity (Blattberg, Getz e Thomas,
2001), refletindo o valor individual do cliente ao
longo do tempo. Assim, a lealdade também é
considerada um dos principais subcondutores para
a mensuracdo do customer equity da empresa
que, conforme definicdo de Rust et al. (2004,
pag. 110), pode ser entendida como “a soma dos
valores vitalicios descontados dos clientes atuais e
potenciais”.

Em decorréncia da centralidade que o construto
lealdade representa para o marketing, ndo é de se
estranhar que o assunto tenha alcancado ampla
popularidade nos periodicos académicos. Entre
as décadas de 1980 e 1990, o tema ganhou
destaque, sobretudo, a partir da emergéncia do
debate acerca do marketing de relacionamento,
culminando em estudos mais atuais relativos as
métricas de marketing que priorizam a mensuragao
da produtividade em marketing.

Apesar da popularidade do tema da lealdade no
contexto organizacional/ empresarial, os trabalhos
relacionados a lealdade com destinos turisticos ain-
da sdo escassos e muitos resultados, inconclusivos
(Oppermann, 1999). De modo geral, as pesquisas
sobre lealdade aplicadas ao turismo concentram-
se na identificacdo de tipologias preliminares de
lealdade turistica (Backman e Crompton, 1991;
Oppermann, 1997, 1999; Baloglu, 2001; Pritchard e
Howard, 1997; Petrick e Sirakaya, 2004) e na andlise
comparativa entre as diferencas dos visitantes de
primeira viagem (first timers) e dos visitantes que ja
retornaram outras vezes ao mesmo destino (repea-
ters). Assim, muitos autores examinam o impacte da
experiéncia prévia com o destino na selecdo futura
dos préximos lugares a serem visitados (Gitelson e
Crompton, 1984; Fakeye e Crompton, 1991).

Com base nessas considerages, o presente en-
saio discute sobre a lealdade de destinos turisticos,
buscando sintetizar os resultados dos principais
estudos na area, assim como contribuir para refle-
x6es que possam lancar luz sobre novas veredas de
pesquisa. Assim, este ensaio estad dividido em cinco
partes. A primeira parte, esta introdugdo, busca con-
textualizar e justificar a importancia do tema para
os estudos turisticos. Na sequnda parte, discutem-se
alguns conceitos genéricos sobre lealdade consagra-
dos pela literatura do marketing. Na terceira parte,
sao discutidas as principais diferengas motivacionais
encontradas entre turistas leais e ndo leais. Na
quarta parte, apresentam-se as principais tipologias
de lealdade turistica encontradas na literatura. Por
fim, na quinta e Ultima parte apresenta-se as pecu-



liaridades e desafios enfrentados por pesquisadores
que queiram aventurar-se na investigacao do tema
da lealdade de destinos turisticos.

2. Lealdade: conceitos iniciais

A lealdade do cliente ndo é uma mera funcdo
do comportamento passado, mas sim um conceito
multidimensional que deve incorporar 0 compromisso
do cliente em relacdo a uma marca. Lealdade implica
compromisso, e ndo apenas um comportamento
repetitivo (Assael, 1992), e tal compromisso é uma
promessa implicita ou explicita de continuidade do
relacionamento (Oliver, 1999).

Consistente a tais definicdes, Oliver (1997) afirma
que a lealdade é um compromisso profundamente
arraigado, associado a repeticao de compras ou
a continuidade da preferéncia por um produto ou
servico ao longo do tempo, mesmo que influéncias
situacionais e esforcos dos concorrentes tenham
potencial para provocar um comportamento de
troca. Um cliente leal, portanto, se caracteriza por
repetir suas compras com regularidade e por possuir
maiores chances de difundir para as pessoas do seu
circulo de relacionamento os produtos e servigos
consumidos, contribuindo para aprimorar a imagem
da marca.

Oliver (1999) introduz ainda o conceito de
lealdade dinamica, ou seja, a lealdade é desenvolvida
ao longo do tempo a partir de uma sequéncia de
quatro fases, sendo elas: 1) lealdade cognitiva:
refere-se a fase baseada na crenca construida com
as informacdes disponiveis acerca de atributos de
desempenho da marca, privilegiando uma marca
frente as demais; 2) lealdade afetiva: fase marcada
por uma atitude positiva para com a marca resultante
de sucessivas experiéncias satisfatdrias. No entanto,
0 grau de lealdade nao é profundo e podem ocorrer
alteracées de fornecedor e de marca, mesmo
quando o cliente alega estar satisfeito; 3) lealdade
conativa: apesar de haver a intencdo positiva do
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consumidor em recomprar a marca, ela ainda esta
sujeita a ndo ser concretizada; 4) lealdade de agdo:
quando as intencdes de compra resultam na compra
propriamente dita e no comprometimento profundo
com a marca, superando influéncias situacionais e
esforcos de marketing que teriam potencial para
causar um comportamento de mudanca.

Outra taxonomia dos diferentes tipos de
lealdade foi proposta por Dick e Basu (1994).
Os autores desenvolveram uma matriz em que
identificam quatro realidades distintas: 1) Auséncia
da lealdade, quando tanto a atitude relativa
quanto o comportamento de compra repetida
sdo baixas; 2) Lealdade espuria, quando a atitude
relativa é baixa, mas existe a compra repetida, ou
seja, a compra repetida ocorre devido a fatores
situacionais, ndo havendo influéncias atitudinais
no comportamento. Assim, a compra repetida
ocorre por simples inércia devido a fatores como
comodidade, custos de mudanca, etc.; 3) Lealdade
latente, quando a atitude relativa é alta, mas nao
ocorre 0 comportamento de compra repetida. Ela
pode ser decorréncia da existéncia de normas
ou de barreiras situacionais; 4) Lealdade, ocorre
quando existe uma correspondéncia favoravel entre
a atitude relativa, que é alta, e 0 comportamento
de compra repetida, também alto. Na busca pela
retencdo de clientes, as organizacdes devem buscar
o que Dick e Basu (1994) denominam lealdade,
evitando a lealdade espuria ou latente.

De acordo com Gronroos (1993), entre os
principais antecedentes da lealdade encontrados
na literatura do comportamento do consumidor
pode-se citar: a satisfacdo, a confianca e o
comprometimento. A satisfacdo influencia
positivamente as futuras intengdes de recompra.
A confianca oferece uma garantia quanto ao
desempenho consistente e competente da empresa,
garantindo que o consumidor continuara a obter
valor em negocios futuros com o mesmo fornecedor.
J& o comprometimento significa que uma parte
envolvida no relacionamento se sente motivada,
de alguma forma, a fazer negdcios com a outra
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parte. Nesse sentido, ha evidéncias de que uma
postura mais direcionada ao desenvolvimento de
relacionamentos, por parte de uma organizacdo, é
valorizada pelos clientes, proporcionando a criagao
de confianca e comprometimento destes em relacdo
a empresa (Miickenberger, 2001).

0 fato de a lealdade ser apontada comumente
como uma postura e percepgao favoravel (satisfagao,
confianca, comprometimento, recompra e recomen-
dacdo da marca) do consumidor para com a empre-
sa, fez com que a lealdade (de acdo) fosse, durante
muitos anos, o foco de atengdo de muitas organi-
zagdes no gerenciamento dos seus clientes. Assim,
algumas ideias sobre a importancia da retencao dos
consumidores na geragdo de lucros foram ampla-
mente aceitas e difundidas na literatura tradicional
do marketing. De modo geral, quatro argumentos
serviram de base para apoiar tal afirmativa: 1) A
natureza da relagdo entre rentabilidade e tempo de
vida do relacionamento cliente/marca é positiva; 2)
Lucros aumentam ao longo do tempo; 3) Os custos
de servir clientes leais sdo mais baixos; 4) Clientes
leais pagam pregos mais altos.

Embora varios estudos tenham corroborado es-
sas crencas, o trabalho seminal de Reinartz e Kumar
(2000), que analisou a relagdo entre a longevidade
do relacionamento e a rentabilidade acumulada
em um mercado varejista de venda por catalogo,
comprovou que nem sempre clientes leais sdo mais
lucrativos conforme se supunha anteriormente. Entre
os principais achados, os autores encontraram, por
exemplo, que o valor das transa¢Bes diminuiu com
o decorrer do relacionamento entre a empresa e
seus compradores e que os clientes mais antigos
demonstraram ser mais sensiveis ao preco do que 0s
consumidores esporadicos. Diante dessas descober-
tas, Reinartz e Kumar (2000) alertam para o fato de
que muitas empresas desconhecem ou quantificam
de forma equivocada o real valor dos consumidores,
sejam eles frequentes ou esporadicos. Esse fend-
meno pode levar a erros estratégicos e gerenciais,
COMO excessivos gastos com retencdo ou negligéncia
perante clientes esporadicos de alto valor.

A pesquisa de Reinartz e Kumar (2000), portanto,
é um indicativo claro de que diferentes mercados
podem apresentar grandes peculiaridades quanto ao
comportamento de lealdade dos seus consumidores.
Consequentemente, diferencas significativas nos
retornos monetarios decorrentes da manutencao
do relacionamento também podem ser encontradas.
Desse modo, abre-se espaco para novas perspetivas
e descobertas nessa area tematica.

Seguindo essa linha de pensamento, estudos
relacionados a lealdade no contexto do destino
turistico podem langar luz sobre questées ainda en-
cobertas sobre o tema. Em um mercado com carac-
teristicas tao especiais e Unicas quanto no turismo,
essa atividade, que vem ganhando importancia cada
vez mais crescente na economia mundial, pode re-
velar contribuicdes significativas para o alargamento
e 0 aprofundamento do conhecimento e do escopo
tedrico sobre lealdade. Diante dessas consideracdes,
as proximas sessdes do presente ensaio analisam
como o contelido tedrico desenvolvido nas dltimas
décadas sobre o tema da lealdade foi apropriado no
turismo, revelando suas particularidades e desafios.

3. As motivacoes turisticas no contexto
da formacao da lealdade de destinos

De modo geral, os estudos que tratam sobre a
formacdo da lealdade de destinos turisticos enfo-
cam analises comparativas entre as percepcdes dos
viajantes de primeira viagem e dos viajantes leais,
isto &, aqueles que visitaram o destino mais de uma
vez. Consequentemente, a maioria dos modelos de
selecdo do destino, testados empiricamente, inclui
a experiéncia prévia como um dos fatores que
afetam a consciéncia e as preferéncias dos turistas
em relacdo a um destino (Um e Crompton, 1990;
Woodside e Lysonski, 1989). Assim, a familiaridade
com um destino pode produzir uma tendéncia que
faz com que os turistas selecionem-no ou rejeitem-
no rapidamente.



0 estudo conduzido por Fakeye e Crompton
(1991) revelou diferencas significativas entre as
motivacdes dos nao-visitantes (non-visitors), dos
visitantes de primeira viagem (first-timers) e dos
visitantes leais (repeat visitors). Eles concluiram
que a chave da motivacdo dos dois primeiros tipos
sao os atrativos fisicos, enquanto que para os
visitantes leais as necessidades individuais socio
psicolégicas sdo mais importantes. Afirmam ainda
que os turistas desenvolvem uma imagem mais
complexa e diferenciada apods visitar o destino,
porém a mudanca na imagem ocorre somente
durante a primeira viagem, uma vez que as visitas
subsequentes tendem apenas a ratificar a imagem
formada anteriormente.

De acordo com Alegre e Juaneda (2006), algumas
motivacdes turisticas podem inibir a lealdade com
o destino, tais como: o desejo de romper com a
monotonia cotidiana, a vontade de conhecer novos
lugares, pessoas e culturas diferentes. Por outro
lado, Gitelson e Crompton (1984) apontam cinco
razbes pelas quais as pessoas retornam ao destino,
tornando-se leais: 1) Reduzir risco: se o turista
ficou satisfeito com o destino, ele pode retornar
ao lugar com o objetivo de diminuir o risco de ir
para outra localidade que ele ndo goste; 2) Reduzir
risco: em um destino ja conhecido, o turista j& esta
mais familiarizado com o tipo de pessoas que ira
encontrar no local; 3) Mostrar o destino para outras
pessoas; 4) Explorar e conhecer mais profundamente
o destino; 5) Existéncia de uma ligacdo emocional e
afetiva com o destino.

Gitelson e Crompton (1984) complementam
ainda que visitantes leais estdao em busca de
relaxamento e tranquilidade e os visitantes de
primeira viagem buscam novidades e variedade
de atracOes e atividades. Em sentido similar, o
trabalho realizado por Bello e Etzel (1985) sobre
o papel do prazer na viagem sugere que viajantes
que, geralmente, vivem uma rotina diaria pouco
excitante e mundana tendem a buscar destinos
que possam proporcionar um alto nivel de frenesi.
Por outro lado, aqueles que tém um estilo de vida
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mais agitado e estressante, procuram ambientes
familiares onde possam descansar e relaxar.

As diferencas motivacionais entre turistas leais
e de primeira viagem também foram identificadas
por Letho et al. (2004). Em seu estudo, a experiéncia
anterior com o destino foi um forte preditor dos
padrbes de participacao em atividades realizadas
durante a visita. Assim, 0 aumento da familiaridade
e da experiéncia com destino tende a diminuir a
quantidade de atividades buscadas pelos turistas. Em
contrapartida, os turistas leais possuem interesses
mais focados em tipos especificos de atividades,
buscando uma participacdo mais profunda nessas
atividades. Este achado é suportado pela teoria da
especializacdo da recreacdo em comportamento de
lazer que presume que a medida que se aumenta
a participagdo e a experiéncia, o sujeito move-
se de um amplo espectro que vai da busca por
atividades mais generalistas para atividades mais
especializadas.

0 modelo de Plog (2001) referente aos tipos de
perfis de personalidade dos turistas também contribui
para a compreensdo das diferencas motivacionais.
De acordo com esse modelo, os turistas podem
ser reunidos em grupos que variam de um perfil
psicolégico que vai do mais psicocéntrico (procuram
uma destinagdo que apresente grande familiaridade
com seu ambito de residéncia) ao mais alocéntrico
(o0 aventureiro tipico que busca novidades e destinos
pouco comuns). De acordo com tal modelo todos
0s turistas necessariamente se encaixam em algum
dos tipos de turistas, além disso, o0 mesmo turista
pode variar de perfil de acordo com o tipo de
destinacdo por ele visitada. Portanto, a existéncia de
diferentes perfis psicoldgicos e motivacionais pode
explicar a variacdo de estilos de viagem. Repetir
a visita a um destino pode ser considerado como
uma das muitas decisdes em um grupo de decisdes
interdependentes.

Alealdade com o destino parece ainda comportar
uma relacdo entre o tipo de destinacdo turistica e
o perfil dos visitantes. Em pesquisa conduzida
por Kozak (2001), os resultados indicaram que a
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intencdo declarada dos turistas em revisitar um
destino é mais significativa para destinos mais
maduros. Logo, pode-se inferir que existe uma
propensdo de turistas leais a se encaixarem em perfis
psicolégicos mais proximos do tipo psicocéntrico.
Por esse motivo, destinos em fase de consolidacao
talvez sejam mais procurados pelos repeat visitors
do que destinos que se encontram nos estagios
iniciais do ciclo de vida da destinacéo.

Além do perfil psicolégico, alguns autores
costumam identificar as motivacbes entre
fatores push e pull (Harril e Potts, 2002; Hudson,
2000). Fatores push sdo motivacdes internas
dos consumidores que os tornam predispostos a
viajar, enquanto fatores pull sdo caracteristicas e
atracbes do destino. Quando o turista seleciona
um destino, ambos os fatores estdo envolvidos e
diferentes motivacdes pull e push estdo associados
com diferentes destinos. A literatura, embora 0s
resultados ndo sejam totalmente conclusivos,
parece indicar que alguns fatores push e pull
sdo mais relevantes para a revisitagdo, entre eles
destacam-se a qualidade dos arredores e das
acomodacdes, reducdo de custos ndo monetarios e
senso de ligagdo emocional.

Sobre a ligacdo emocional com o lugar, o
trabalho de Yuksel et al. (2010) revelou que
os lagos afetivos e cognitivos podem afetar a
avaliacdo critica do individuo sobre um destino,
impactando na sua propensao de repetir a visita
ao local. Quando os turistas visitam um lugar
eles desenvolvem ligacbes emocionais com o
mesmo e isso é importante para se entender seu
comportamento, incluindo a repeticao de visitas a
um mesmo destino (lwasaki e Havitz, 1998 e Lee
et al,, 1997). Ndo apenas a ligagdo com o lugar
é uma consequéncia da satisfacdo prévia como
também é resultado de uma relacdo emocional
positiva que pode ser construida a partir de um
senso de identificacdo com o destino.

Em relacdo a redugdo dos custos ndo monetarios
e dos riscos, essa variavel parece ser bastante

importante no debate sobre lealdade de destinos
turisticos. Ryan (1995) observou que os visitantes
leais relatam uma identificacdo muito forte com o
destino e com as facilidades que ele oferece. O autor
propde que a “a lealdade elevada é condizente com
as teorias de aversdo ao risco e com a importancia
de experiéncias passadas satisfatérias para a
determinacao da escolha do destino.” (Ryan, 1995:
210)

Além dos custos monetarios, uma viagem envolve
outros custos ndo monetarios (Bansal e Eiselt, 2003;
Evans et al, 1996; Gursoy e McCleary, 2004). Esses
incluem os esforcos e o tempo necessario para
comprar e avaliar informacdes de um destino e os
custos de desenvolver novas rotinas uma vez que
uma nova alternativa é escolhida (Jones et al, 2002).
Para alguns turistas, os custos monetarios sdo peca
chave para sua escolha. Para outros, 0s custos nao
pecunidrios sdo igualmente importantes, e esse
segundo grupo pode estar mais disposto a pagar
precos mais caros se isso reduzir os riscos e 0s custos
ndo monetarios (Moutinho, 2000).

0 consumo de servicos requer o envolvimento
direto do consumidor e isso aumenta a percep¢ao
de risco. Uma estratégia potencial para a reducdo
de risco é a compra de um mesmo produto em
uma frequéncia regular (Mitchelle e Greatorex,
1993; Roselius, 1971). Para os servicos turisticos,
isso implica que os visitantes tentam reduzir os
riscos inerentes aos servicos por meio da lealdade
com um destino que ja he é familiar (Moutinho,
2000). Dada a variedade de elementos envolvidos
na realizacdo de uma viagem, a experiéncia
prévia com o destino é uma das principais fontes
de informacdo (Kerstetter e Cho, 2004). Como
resultado, um dos melhores métodos para a
reducdo de risco é retornar em um destino em que
se teve uma experiéncia positiva.

As principais diferencas entre as motivacdes e
perfis de turistas leais (repeat visitors) e nao leais
(first timers) estdo sintetizadas no quadro 1 que
segue.
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Quadro 1 | Principais diferencas motivacionais e comportamentais entre turistas leais e turistas de primeira

viagem
| ‘ Repeat visitors First timers

Motivagbes Mostrar o destino para outras pessoas Desejo de romper com a monotonia cotidiana

do turista Explorar e conhecer mais profundamente o destino Vontade de conhecer novos lugares, pessoas e culturas
Relaxamento Busca por novidades e mudancas
Tranquilidade Foco nos atrativos fisicos do destino
Conforto Desejo de visitar o maximo de atrativos possiveis
Descanso Foco em atividades generalistas
Reducdo dos custos ndo monetarios
Foco nas necessidades individuais sdcio-psicoldgicas
Existéncia de uma ligagdo emocional e afetiva com o destino
Foco em atividades especificas

Estilo de vida Rotina diéria agitada e estressante Rotina didria pouco excitante e mundana

Perfil de Caracteristicas do perfil psicocéntrico sdo mais acentuadas | Caracteristicas do perfil alocéntrico sdo mais

personalidade acentuadas

Tipo de destina- | Destinos maduros Destinos pouco conhecidos

cao procurada

Intencao Influenciada pela disseminacdo de informagdes sobre novos | Influenciada, principalmente, pelo desempenho

de revisitar atrativos e/ou por esforgos promocionais que reativam percebido do destino a partir da experiéncia anterior
lembrancas positivas sobre o destino

Fonte: elaboracdo propria, 2011.

4. Tipologias de lealdade turistica

Conforme visto anteriormente, muitos pesquisa-
dores da area do marketing se esforcam no sentido
de definir tipologias que permitam a melhor com-
preensdo do construto lealdade. No turismo, esses
esforcos também foram realizados, mostrando a
complexidade da analise no contexto turistico.

Pesquisas nas areas de lazer e viagens (Backman e
Crompton, 1991; Pritchard e Howard, 1997; Baloglu,
2001) revelaram que a lealdade, compreendida por
componentes atitudinais e comportamentais, pode
ser classificada em quatro tipos: lealdade elevada,
lealdade latente, lealdade falsa e baixa lealdade.
Apesar disso, Petrick e Sirakaya (2004) afirmam que
essa tipologia tradicional ndo pode ser estendida
para todos os turistas e sugerem a segmentagdo
dos viajantes de primeira viagem como satisfeitos
e insatisfeitos, enquanto aqueles viajantes que ja
retornaram ao mesmo destino foram classificados
em leais e desleais.

Oppermann (1999), por sua vez, propds (mas
ndo testou empiricamente) uma tipologia de lealda-

de baseada, sobretudo, na frequéncia da visitagdo

e nas tendéncias das pessoas retornarem (ou nao)

ao destino. Assim, o autor definiu as seguintes

taxonomias:

— N&o compradores: Sao definidos como aqueles
que nunca estiveram em um determinado destino
por motivos diversos que variam desde total
desconhecimento sobre o lugar a impressées
negativas. Portanto, esse grupo é formado
por consumidores potenciais que representam
um importante segmento para 0s promotores
turisticos.

— Desiludidos: Esse segmento é formado por
turistas que visitaram o destino uma Unica
vez e tiveram uma experiéncia insatisfatoria
com o mesmo. Por essa razdo, esses turistas
dificiimente retornardo ao destino e os esforcos
de marketing, talvez, ndo sejam suficientes para
atrai-los novamente.

— Instaveis: Formado por turistas que buscam
diversificar ao méaximo suas experiéncias de
viagem e almejam sempre conhecer novos
destinos. Mesmo quando eles tém uma
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experiéncia positiva com o lugar, ndo retornam,
pois desejam conquistar outros lugares. Sao
importantes formadores de opinido e podem
antecipar tendéncias de moda.

— Desleais: Ao contrario dos visitantes instaveis,
estes retornam ao destino. Entretanto, quanto
maior o tempo transcorrido depois da primeira
viagem mais baixa sera a probabilidade e a
vontade de retorno, uma vez que a estada em
outros destinos ird proporcionar muitas outras
impressdes e oportunidades.

— Um tanto leal, leal e muito leal: Oppermann
diferencia esses grupos de acordo com o
tempo decorrido entre uma viagem e outra ao
destino. A categoria um tanto leal é formada
por viajantes que visitaram o destino duas vezes
e ndo mais do que isso, ndo sendo, portanto
visitantes regulares. Os turistas leais sdo aqueles
que visitam o destino frequentemente, mas
nao todo ano e sempre encontram razdes para
voltarem ao lugar. Os muito leais sdo aqueles
que retornam ao destino todo ano ou pelo
menos, de dois em dois anos.

Todas essas tentativas dos pesquisadores
em identificar tipologias de lealdade no turismo
demonstram que, apesar dos esforcos, a literatura na
area ainda ndo chegou a um consenso. Além disso,
as diferentes classificacdes propostas podem ser
consideradas um indicativo da necessidade de futuras
pesquisas que busquem testar essas tipologias
empiricamente, centrando-se numa analise focada
especificamente no mercado turistico.

5. Lealdade de destinos turisticos: mais do
mesmo ou hovas veredas?

Inicialmente, poderia pensar-se que muitos dos
pressupostos bdasicos consagrados na literatura
tradicional do marketing sobre a lealdade poderiam
ser aplicados ao contexto do turismo. No entanto, a

partir da revisdo dos estudos anteriores na area e
considerando-se as inimeras peculiaridades do setor
turistico, percebe-se a necessidade de se entender e
aprofundar os conhecimentos relativos a retencéo
de clientes na 6tica dos destinos turisticos. Apesar
de alguns esforcos de pesquisa no sentido de se
compreender o papel da lealdade para os destinos
turisticos, muitos aspectos desse tema permanecem
nebulosos.

Primeiro, conforme constatado por Oppermann
(1998), os gestores de destinos costumam
desconhecer o perfil de seus clientes. Questdes
basicas sobre padroes de consumo dos visitantes,
tais como regularidade das visitas e sua influéncia
no comportamento de consumo dos turistas
permanecem negligenciadas ainda nos dias de hoje.
Entretanto, sem essas informacdes ¢é dificil para os
planejadores fornecer atrag¢des e atividades mais
eficazes para estimular a repeticdo de visitas.

Segundo, ao contrério dos bens e mercadorias,
no turismo os atributos que interferem na lealdade
do destino sdo multifacetados em decorréncia
da propria caracteristica da atividade. Assim, a
qualidade da experiéncia de férias pode variar de
acordo com o desempenho dos diversos prestadores
de servicos envolvidos na cadeia de distribuicao
e prestacdo dos servigos turisticos. Além disso, as
expectativas dos turistas reincidentes podem sofrer
muitas variagbes a medida que uma nova visita é
realizada. Quando os turistas retornam a um mesmo
destino ndo se sabe, por exemplo, se eles realizam as
mesmas atividades, se visitam as mesmas atracoes
e se sdo fiéis aos mesmos prestadores de servicos
utilizados anteriormente (restaurantes, hotéis, etc.).

Sobre esse assunto, McKercher et al (2011)
argumentam que se faz necessario uma reviséo
geral na forma como a lealdade turistica vem
sendo tratada na literatura. A partir de um estudo
exploratério, os autores identificaram a existéncia
de trés hierarquias de lealdade turistica: 1) lealdade
vertical: turistas podem ser leais a diferentes
subsetores do sistema turistico ao mesmo tempo.
Ex.: lealdade com a companhia aérea e agéncia de



viagens, 2) lealdade horizontal: os turistas podem
ser leais a mais de um provedor de servicos de um
mesmo subsetor turistico, 3) lealdade experiencial: o
turista busca experiéncias semelhantes em destinos
diferentes. Assim, a lealdade relaciona-se ao tipo
de turismo (sol e mar, turismo cultural, etc.) ou
atividades de interesse (compras, pratica de esportes
especificos, etc.).

Terceiro, no que diz respeito as despesas dos
turistas, a literatura mostra conclusoes divergentes
quanto ao fato de turistas leais gastarem menos
dinheiro que os turistas de primeira viagem. Elliott
(1991) observou que o custo de viagem do primeiro
grupo é mais enxuto. Da mesma forma, Oppermann
(1997), ao investigar as diferencas dos gastos
entre viajantes leais e de primeira viagem na Nova
Zelandia, concluiu que os turistas leais tiveram
menores despesas didrias.

Trabalho mais recente apresentado por Alegre e
Juaneda (2006) corrobora os resultados anteriores
de que turistas leais apresentam menores despesas.
Os autores argumentam que tal constatacdo pode
ter duas consequéncias: 1) uma maior eficiéncia na
escolha feita pelo consumidor que, em decorréncia
da experiéncia anterior com o destino, dispde de
informacdes mais amplas sobre o lugar e a oferta de
Servicos turisticos; 2) os altos custos temporais e de
oportunidade envolvidos na procura por um destino
de férias entre as muitas ofertas existentes, pode
fazer com que os estreantes evitem esses custos.
Entdo, aumenta-se a probabilidade real de que eles
paguem um custo monetario adicional por isso.
Essa inferéncia pode ser feita a partir do modelo de
reputagdo econdmica. Assim, em mercados onde os
compradores ndo podem descobrir a qualidade de
um produto antes de consumi-lo, aqueles turistas
que estao em busca de certo grau de qualidade
podem ser mais suscetiveis a gastar um pouco mais,
reconhecendo, por conseguinte, que precos elevados
sao um sinal e garantia de melhor qualidade.

Por outro lado, a maior despesa dos “turistas de
primeira viagem" pode ter efeitos negativos. Embora
possam estar dispostos a pagar um custo adicional,
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a fim de evitar os custos de pesquisa de informacao,
eles podem considerar o pre¢o como injusto e reagir
de forma negativa, particularmente no que diz
respeito a qualidade percebida (Oh, 2003).

Além de todas essas complexas questbes que
envolvem a avaliacdo do valor vitalicio dos turistas
e dos seus padroes de gastos, alguns trabalhos
anteriores aquecem ainda mais esse debate, pois
apresentam resultados conflitantes. A pesquisa
realizada por Gyte e Phelps (1989), por exemplo,
indica que o mercado de férias pode ser mais
rentavel entre os turistas leais do que entre os
novos compradores. Meis et al (1995), em uma
investigacdo com turistas americanos em viagem
ao Canada, concluiram que os repetidores gastam
mais se considerados as despesas totais resultantes
dos varios ciclos de visita desses viajantes. Assim, o
segmento de turistas leais é certamente de grande
valor econémico. Por esse motivo, a importancia
monetaria dos turistas frequentes e muito frequentes
ndo deve ser subestimada devida a relacdo negativa
entre viagens anteriores e despesas correntes.

A divergéncia de resultados em relagao ao valor
vitalicio dos turistas leais pode ser considerada um
indicativo claro de que novas pesquisas na area
precisam ser desenvolvidas. Por esse motivo, 0s
estudos de métricas em marketing, assim como
teorias econémicas como modelos de reputagao,
de mercado com informacéo limitada e modelos
de comportamento do consumidor precisam ser
integrados ao escopo tedrico do turismo. Deve-se
considerar ainda que a andlise econémica das
despesas dos turistas tem repercussoes significativas
sobre as estratégias de marketing utilizadas pelos
destinos, em especial os da fase de maturidade do
seu ciclo de vida com uma elevada percentagem de
repetentes (Kozak , 2001).

Quarto, o processo de tomada de decisdo entre
visitantes leais e de primeira viagem também nao
esta totalmente esclarecido. Pesquisas anteriores
revelam que turistas leais costumam gastar menos
tempo com o planejamento da viagem e na busca
por informagdes sobre o destino do que visitantes
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de primeira viagem (Gursoy e McCleary, 2004;
Woodside e Dubleaar, 2002, Li et al, 2008). Contudo
resultados opostos também foram encontrados por
Oppermann (1998), Shanka e Taylor (2004) e Lehto
et al (2004), demonstrando que os esforcos na busca
por informacdes e no planejamento da viagem
ndo diminuem significativamente com o aumento
de experiéncias anteriores com o destino visitado.
Portanto, a concecdo tradicional do marketing de
que o processo decisério entre clientes leais e ndo
leais é diferente ndo pode ser presumida no contexto
turistico.

Quinto, a familiaridade é um dos motivos
mais importantes para a selecdo de um destino
previamente visitado. Também é verdade que algumas
pessoas excluem lugares visitados anteriormente
porque elas consideram que novos locais podem
ser uma alternativa mais interessante ou porque
elas desejam uma experiéncia diferente daquela
obtida numa visita passada. O estudo de Hong
et al (2009) sugere que existe uma concorréncia
entre as alternativas de destinos disponiveis ao
turista para sua tomada de decisdo ndo apenas na
primeira visita, como também numa nova visita. Ao
contrario dos pressupostos anteriores encontrados
na literatura do comportamento do consumidor, 0s
resultados obtidos por Hong et al (2009) indicam
que a revisitacdo nao é o resultado de um processo
de tomada de decisdo nominal. Isto significa que, ao
contrario do que acontece na maioria dos processos
de decisdes de compras repetidas ou por inércia, a
tomada de decisdo de turistas leais ndo se caracteriza
pelo encurtamento dos estagios desse processo e
nem pela diminuicdo da busca por informagéo. Além
disso, os autores encontraram que a satisfacdo ndo
conduz, necessariamente a revisitacao.

A crenca de que a satisfagdo com uma compra
anterior (ou seja, visita anterior) aumenta a lealdade
e fidelidade a marca/ produto (ou seja, destinos),
levando a repeticdo de compras (ou seja, revisitacdo)
podem ndo ser diretamente aplicaveis ao turismo.
No estudo de Um et a/(2006) essa afirmacdo torna-
se bastante pertinente. Esses autores encontraram

que a visitacdo repetida a Hong Kong foi afetada
mais diretamente pela qualidade do desempenho do
destino do que com a satisfacdo global, sendo que a
atratividade, enquanto subconstruto do desempenho
percebido da qualidade, foi o preditor mais influente
na intencdo de revisitar.

Em direcdo semelhante, o modelo estrutural
testado por Machado e Gosling (2010) verificou uma
relacdo positiva mais forte entre a satisfacdo total e
a intengdo de recomendar o destino do que entre a
satisfacdo total e a intencdo de revisitar o destino.
Esses resultados sdo consistentes com o pensamento
de Dube et al(1994) que declararam que “enquanto
nao ha nenhuma garantia de que um cliente
satisfeito repita a visita ao destino, é quase certo que
um cliente insatisfeito ndo retornard.” Da mesma
forma, Oppermann (2000) aponta que a satisfacdo
é uma condicdo necessaria para a revisitagdo, mas
ela, por si s6, é insuficiente para garantir a revisita,
sendo necessarios outros subterflgios para atrair
os repetidores, tais como descontos nos atrativos,
beneficios de quilometragem, inclusdo de novas
programacdes e eventos, etc.

Para Jang e Feng (2006), o impacte da satisfacdo
na lealdade do destino varia em funcdo da mudanca
temporal. Os autores encontraram que satisfacdo
pode ser considerada um fator significativo na
intencdo de revisitar o destino no curto prazo,
mas 0 mesmo ndo ocorre quando essa relagao
é testada para o médio e longo prazo. Por outro
lado, a busca por novidades foi identificada como
um antecedente significativo, direto e positivo, na
intengdo de revisitar no médio prazo. Esse achado
mostra que a diversificacdo dos atrativos e a inclusdo
de novas programag0es e eventos sao importantes
para incentivar os turistas a revisitar o destino. Além
disso, diante da relativa baixa relacao entre lealdade
e satisfagdo com o destino, outras variaveis precisam
ser testadas, incluindo, por exemplo, a experiéncia
com a visita. Nesse sentido, uma experiéncia mais
emotiva com o destino talvez possa apresentar uma
maior relagdo positiva com a lealdade do que com a
satisfacdo com o destino.



Sexto, 0 turismo é uma atividade social com-
plexa e multifacetada que envolve e inter-relaciona
diversos atores e organizacdes. Por essa razdo, um
mesmo destino turistico pode ser percebido de di-
ferentes formas de acordo com as crencas, ideias e
impressdes particulares de cada individuo ou grupo
social. Diante de tal complexidade, as varias motiva-
cdes intra e interpessoais sao variaveis que devem
ser averiguados com mais profundidade em estudos
posteriores. Assim, o estudo das relacdes entre leal-
dade e fatores como prestigio, afiliacdo a um grupo,
envolvimento com o destino e tipo de personalidade
podem gerar uma rica agenda de pesquisas.

Como se pode perceber, ainda existem lacunas
nos estudos sobre lealdade de destinos turisticos que
carecem de maior investigacdo e esclarecimento. O
desenvolvimento de novas pesquisas na area pode
auxiliar na gestdo e no planejamento de produtos
e destinos turisticos, seja por meio da resolucdo
das contradi¢bes encontradas na literatura, seja
pela melhor compreensdo sobre as relagdes diretas
e indiretas dos diferentes constructos que afetam
a lealdade de destinos. O entendimento dessas
questdes, portanto, pode auxiliar no desenvolvimento
da oferta turistica com vistas a melhor atender aos
desejos e necessidades dos clientes, bem como
estimular a lealdade.

Apos tecidas todas essas consideracdes, cumpre
ressaltar que esse ensaio ndo pretende esgotar o
tema sobre a lealdade de destinos turisticos, muito
antes pelo contrario. Espera-se que as reflexdes
aqui esbocadas possam despertar novos interesses
de pesquisa, auxiliando na compreenséo do tema
dentro da especificidade e complexidade inerente a
atividade turistica.
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