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Resumo

Um destino de sol e praia, nos dias de hoje, trava uma luta constante para manter
ou criar atributos que sejam capazes de atrair turistas as suas costas; torna-se por isso
importante conhecer o que permite deixar todos esses turistas “agarrados” ao destino
promovendo a volta ao mesmo, tantas vezes quantas as possiveis. Explorar os niveis de
lealdade apresentados por (Oliver, 1999) num destino como o Algarve numa tentativa
de perceber a persisténcia deste tipo de destinos, focando neste caso 0s turistas ndo
residentes, pela importancia que este tipo de mercados representa para a
sustentabilidade do destino. Pretende-se perceber o que influencia a duracdo da estadia e
a relacdo do turista com o destino — compromisso - e como se relacionam com aquelas
construcdes tedricas, recorrendo a Analise de Equacbes Estruturais para a sua
concretizacdo, tentando contribuir desta forma para a compreensao das dinamicas que
continuam a promover a escolha destes destinos nos dias de hoje.

Palavras chave:

Lealdade cognitiva; Lealdade Afetiva; Lealdade Conativa; Lealdade na Acao; Duracédo
da Estadia; Compromisso com o destino
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Abstract

A sun and sand destination, nowadays, struggles to keep or create attributes that
should be able to attract tourists to their shores; it becomes relevant to know what
allows the bound between tourist and destination to be kept, promoting the return of the
visitor as many times as possible. Exploiting the loyalty levels presented by (Oliver,
1999) in a destination such as Algarve, as un attempt to understand the persistence of
those destinations, focusing in non-resident visitors, by the importance that such
markets have to the sustainability of Algarve seems to be a good starting point. The goal
is to understand how the length of stay and the commitment to the destination are
determined by those theoretical constructs, supporting those studies in Structural
Equation Modeling, in such a way that could deliver a contribution to comprehend the
dynamics that still promotes the choice of these destinations today and in the future.

Keywords:

Cognitive Loyalty; Affective Loyalty; Conative Loyalty; Action Loyalty; Length of
Stay; Commitment.
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1. Introducao

Este trabalho visa aprofundar a compreensao da dindmica que conduz a repeticao
da visita por parte do turista a destinos sol e praia, essencialmente massificados.
Sabendo que a motivagdo do turista se centra na busca de novos locais tendo em vista
novas experiéncias, € necessario perceber concretamente o que conduz ao seu regresso.

Esta realidade e motivacGes turisticas neste contexto de destino massificado tém
implicagdes na duracao da estadia? E no compromisso com o préprio destino?

A anélise destes conceitos focara a experiéncia passada no destino assim como o
envolvimento com o mesmo para refor¢o das atitudes individuais e compromisso com o
destino, avaliando-se a duracdo da relacdo com o mesmo e o seu papel nesta tematica.

A emergéncia do novo turista caracterizado por ser mais experiente, ter maior
consciéncia ecoldgica, ser mais espontaneo e imprevisivel com alto grau de
flexibilidade e independéncia (Poon, 1993), acelera a entrada em crise no final do
século XX dos destinos sol e praia, principalmente, pela maior importancia dada a
fatores culturais, novos habitos, a mudanca de valores colocados nos recursos
ambientais, fatores que consolidaram o conceito de novo turista que busca

consistentemente novos tipos de produtos turisticos (Aguilé et al., 2005).

No entanto, outros investigadores alertaram para nuances na compreensao do
turismo de massas. Invocam que o turismo de massas ndo € homogéneo, mas
constituido por misturas dindmicas que se vislumbram na oferta de produtos turisticos
para os “novos” e “velhos” turistas, assim como no proprio consumo das mesmas, pois
0s turistas intersetam-se e misturam-se, provando que a sua homogeneidade em torno de
conceitos definidos pode resultar numa forma muito limitada de encarar a realidade.
(loannides e Debbage, 1998; Wright, 2002; Honkanen, 2004; Weaver, 2012; Kopper,
2013) citados por Vainikka (2013).

O ciclo de declinio de um destino turistico pode ser revertido ao criar novas
atragdes ou passa por encontrar recursos naturais ndo explorados. Mas para que néo seja
apenas o adiar do inevitdvel, o destino necessita de ser reorientado. Passa por

especializar-se na segmentacdo dos mercados de procura e pela renovagdo das



infraestruturas urbanas e edificios, promovendo maiores estadias (Butler,1980;
Agarwal, 1997; Priestley e Mundet, 1998) citados por Aguilé et al (2005).

A existéncia de conceitos tedricos como modelo do ciclo de vida e capacidade de
carga de um destino acentuou a avaliacdo negativa que tem sido feito a destinos sol e
praia; mas os destinos continuam a ter sucesso e a ser procurados como € o caso do
Algarve. A questdo enraizada na literatura é de que os destinos maduros estdo numa
fase de pds-estagnacdo, ndo sendo aplicaveis os termos maduros ou estagnados. Estes
seriam atribuiveis a uma combinagdo de circunstancias transitorias, e fatores estruturais

tipicos do desenvolvimento dum modelo turistico de massas (Aguilo et al, 2005).

De acordo com Pons (2009), citado por (Vainikka, 2013), as perspetivas
dominantes no turismo falharam ao fornecer uma base adequada para explorar a

dimensao cultural do turismo de massas.

Conceptualizar o destino de massas deve incluir ndo apenas aspetos culturais,
sociais ou econdmicos, mas também dimensdes histdricas e espaciais que contribuem de
igual modo para a atratividade de um destino, pois 0 turismo ocorre sempre num
contexto de vida contemporanea praticado num espaco e tempo especificos (Vainikka,
2013).

O nosso objetivo consiste em perceber em que medida a ligacdo ao destino com
possiveis implicacdes na satisfacdo, favorecendo a lealdade ao mesmo por via do
conhecimento, afetividade e decisdo consciente, resulta em repetidas visitas ao destino e
na duracao destas.

Partiremos do conceito de novo turista para tentar perceber como procura
conciliar os seus interesses neste tipo de destino. O papel da ligacdo ao destino refletida
na satisfacdo e lealdade é composta por trés etapas :

e Preferéncia entre destinos equivalentes;

e Preferéncia afetiva relativa ao destino;

e Preferéncia consubstanciada numa decisdo ponderada e intencional de voltar a
visitar o destino recomendando-o a terceiros.

Com base nestes conceitos inferir as implicacdes da lealdade na duracdo da

estadia e na duracao da relagdo com o mesmo é crucial.



Sabe-se que a satisfacdo € uma resposta afetiva geral ao uso ou consumo de um
produto ou servico (Oliver, 1981) citado por Deng e Pierskala (2011). Um visitante fica
satisfeito quando as experiéncias de que usufrui no destino superam as expetativas e
quando aquelas ficam aquém, fica claramente insatisfeito (Reisinger e Turner, 2003)
citados por Deng e Pierskala (2011). Quanto mais satisfeito um cliente esta, mais
provavel serd que revisite o destino, o recomende a outros, ou opine positivamente

acerca do mesmo (Reisinger e Turner, 2003) citados por Deng e Pierskala (2011).

Existem autores que defendem uma relacdo causal entre o valor percebido, e a
satisfacdo, na lealdade ao destino (Hutchinson et al., 2009; McDougall e Levesque,
2000; Parasuraman e Grewal, 2000; Petrick e Backman, 2002) assim como para
(Gallarza e Saura,2006), a satisfacdo era a consequéncia comportamental do valor
percebido sendo a lealdade ao destino a consequéncia natural (Deng e Pierskala, 2011).

A lealdade cognitiva é baseada na informacdo do produto disponivel para o
consumidor (Pedersen e Nysveen, 2001) citados por Yuksel et al (2010). E largamente
influenciada pela avaliacdo do consumidor em resposta a experiéncia, em particular ao
valor percebido relativamente ao preco pedido (Evanschitzky e Wunderlich, 2006)
citados por Yuksel et al (2010).

Lealdade afetiva é baseada nas atitudes do consumidor sobre o produto, baseadas
na relacdo estabelecida entre ambos. Se o consumidor tem atitudes favordveis ao
produto, estas vao desenvolver lealdade afetiva ao produto. O afeto enraiza-se mais
profundamente na mente do consumidor do que o conhecimento do produto (Oliver,
1997) citado por Yuksel et al (2010).

A lealdade conativa, a intencdo do consumidor em continuar a usar a marca no
futuro (Pedersen e Nysveen, 2001) citados por Yuksel et al (2010) é o fator que mais
contribui para o comportamento de lealdade quando comparada com as outras duas
(Pedersen e Nysveen, 2001) citados por Yuksel et al (2010).

O turismo a nivel global esta a evoluir para um aumento do nimero de viagens
anuais, em conjunto com uma importante redugdo na duragéo das estadias. Viagens de

curta duracdo ao redor do mundo representam uma importante parte da procura total,
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enquanto os destinos tradicionais de sol e praia tém de lidar com o decréscimo da

duracdo média da visita (Artal Tur et al., 2008).

Vaérios estudos empiricos encontraram correlagdo positiva entre duracdo da estadia
e 0s gastos na mesma, ainda que estadias pequenas tendam a ser as que geram maior
gasto per capita diario (Cannon e Ford, 2002; Downward e Lumsdon, 2000, 2003;
Hsieh, Lang e O’Leary, 1997; Kastenholz, 2005; Spotts e Mahoney, 1991; entre outros)
citados por Martinez-Garcia e Raya (2008).

A duracdo das férias, assim como a deciséo para viajar ou a escolha particular de
um destino pode ser explicada por dois tipos de variaveis: em primeiro lugar, variaveis
associadas as caracteristicas familiares e pessoais, e segundo, variaveis econdmicas tais
como o nivel salarial e 0 preco a pagar pelas férias, que podem ser vistas como

inibidores da duracdo da estadia (Alegre e Pou, 2006).

Neste estudo, a duracdo da estadia sera analisada por via da relacdo de causalidade
entre lealdade e a mesma, por comparagdo com a totalidade de dias de lazer disponiveis,
independentemente do nivel salarial e preco a pagar.

11



2. Revisao de Literatura

2.1 Lealdade

Os estudos sobre lealdade a destinos e suas relacdes com outras variaveis ainda
ndo estdo muito aprofundados (Back e Parks, 2003; Lee,Graefe e Burns, 2007,
Oppermann, 2000) citados por Yuksel et al (2010).

Oliver (1999) define lealdade como um compromisso fortemente enraizado para a
compra repetida dum produto/servico de forma consistente, causando compra repetitiva
da mesma marca ou produtos similares dessa marca, ainda que os esforcos do marketing
e demais influéncias exteriores possam ter potencial para a mudanca de tal

comportamento.

Ainda segundo Oliver (1999), a lealdade surge em cada uma das fases que
representam o seu processo para atingir a ‘ultimate loyalty’ consubstanciada na lealdade
na acdo. Sao estas a lealdade cognitiva, a lealdade afetiva, a lealdade conativa e a
lealdade na acdo. Ha diferentes aspetos da lealdade que ndo emergem em simultaneo,
mas que o fazem em sequéncia. Todas as fases contribuem, mas de forma sequencial,

portanto. Contribuicdo e sequencialidade visiveis na figura 1.

Lealdade
Cognitiva

Lealdade
Afetiva

Lealdade

Conativa

Lealdade
na Acao

Figura 1 : Esquema baseado nas Fases da Lealdade
Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

A lealdade cognitiva entende-se perante a “brand atribute information”

disponibilizada que indica que a alternativa em causa, o produto eleito, é a preferivel
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entre as analisadas; na realidade trata-se de uma lealdade “fantasma”, pois reflete a
relacdo entre custos e beneficios da opc¢do e ndo a relagdo com a marca propriamente
dita (Oliver, 1999).

Encontra-se sujeita a performance percebida duma oferta definida em funcéo do

preco, preco este definido em funcdo do valor que a oferta comporta (Blut et al., 2007).

Para Pedersen e Nysveen (2001), citados por Yuksel et al (2010), a lealdade
cognitiva é baseada na informacéo disponivel do produto para o consumidor. Ainda
segundo estes autores representa a forma mais fraca de lealdade. Segundo (Pike e Ryan,
2004; Linet al., 2007) citados por (Prayag, 2012), a componente cognitiva refere-se a
crenca e conhecimento dos atributos do destino. Refere-se a vontade de escolher uma
alternativa porque € percebida como a melhor. Desenvolve-se a medida que o0s
consumidores fazem comparacGes entre diferentes alternativas em termos da sua
imagem, qualidade, valor (Back, 2005; Han e Woods, 2014) citados por Ali e Zhou
(2014). A impressdo com que o consumidor fica do produto desenvolve-se com base na
informacao reunida que é definida como cognicdo (Han e Hyun, 2012) citados por Ali e
Zhou (2014).

A lealdade afetiva decorre, segundo (Oliver, 1999) da acumulacdo de ocasides
satisfatorias perante o produto/servico o que se reflete na satisfacdo decorrente do prazer
sentido; se 0 conhecimento permite contra-argumentacao, perante a componente afetiva

tal ndo se verifica.

Para Pedersen e Nysveen (2001), citados por Yuksel et al (2010), a lealdade
afetiva é baseada nas atitudes perante o produto e estas na relacdo estabelecida com
aquele. Se as atitudes sao favoraveis desenvolvemos lealdade afetiva ao produto. A
impressdo positiva da marca deriva da satisfacdo com a compra (Prayag, 2012); sendo
esta impressdo o corolario da emocéo e afeicdo com a compra (Han et al., 2011; Han e
Hyun, 2012; Oliver, 1999) citados por Ali e Zhou (2014).

Para Oliver (1999), a lealdade conativa foca a intengdo comportamental ou a
repeticdo de episodios de afeicdo perante a marca que despoletam a vontade de
continuar a comprar, ainda que esta intencdo possa ndo se concretizar. O consumidor
estabelece um compromisso com a marca, sem considerar outras alternativas. Neste

caso assume-se que o consumidor ndo atingiu ainda um estado de resisténcia,

13



resiliéncia, nem a necessaria transposi¢do de obstaculos para que a verdadeira lealdade -

“ultimate loyalty” - possa emergir.

Para Pedersen e Nysveen (2001), citados por Yuksel et al (2010), a lealdade
conativa é a intencdo comportamental do consumidor em continuar a usar a marca no
futuro, sendo entre as trés fases de lealdade, até aqui expostas, a que melhor prevé um

comportamento leal ao produto.

A lealdade afetiva tem pois, um efeito mais forte na lealdade conativa que a
cognitiva. Tal sugere que acreditar na performance do destino em compara¢do com
outros pode aumentar as intencdes relacionadas com a lealdade conativa, embora de tal
forma que o seu impacto seja inferior ao da lealdade afetiva. Acreditar nesta
superioridade conduz a uma maior probabilidade de coexistirem emocdes positivas
sobre o destino (Yuksel et al., 2010). A fase conativa refere-se ao comportamento que
se pretende ter como consequéncia das duas fases anteriores (Prayag, 2012). A
componente conativa tem também sido descrita, como a intencdo em voltar a comprar
um produto (Laroche et al., 2001; Campo e Yague, 2007) citados por Prayag (2012).
Intengbes comportamentais sdo o grau com que uma dada pessoa formulou planos

conscientes para realizar ou ndo algum comportamento futuro (Jang e Feng, 2007).

A lealdade conativa acompanha a atitude desenvolvida em relacdo a marca, pelo
desejo de encetar uma agdo, como por exemplo, voltar a comprar o produto. Mais forte,
mas ainda vulneravel. Falhas continuas na entrega do valor esperado podem conduzir a
perda de lealdade; a predisposicdo para experimentar outras solu¢des aumenta a medida
que tal acontece (Blut et al., 2007). Implica compromisso individual em exibir intengéo
na compra de determinado produto ou servigo (Ali e Zhou, 2014).

Para Oliver (1999), a lealdade na agéo, implica que existam inteng¢fes convertidas
em acdes ainda que tenha necessidade de superar obstaculos que possam condicionar a
compra. Se esta capacidade de superacdo se repete perante determinado produto,
desenvolve-se uma “action inertia” que conduz a compra repetida; além da deterioragdo
da performance que funciona como potencial “switcher” em todas as fases, apenas a
indisponibilidade prolongada do produto poderia levar o consumidor a experimentar

outra marca nesta fase.
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A lealdade da acdo, como ultima fase, lida com o efetivo comportamento do
individuo para com o produto. Aqui as intencdes, atitudes e motivagdes desenvolvidas
durante as fases anteriores transformam-se em prontiddo para atuar e demonstram o
comportamento de forma efetiva (Bandyopadhyay e Martell, 2007; Han e Woods, 2014)
citados por Ali e Zhou (2014).

2.2 Determinantes da Lealdade

Aplicando estas definicdes no contexto da lealdade a destinos, verifica-se que o
aumento do conhecimento sobre o local, assim como a conexdo emocional, pode
favorecer avaliagbes positivas sobre o lugar, e dessa forma, conduzir a lealdade ao
destino (Brocato, 2006; Schultz, 2000; Walker e Chapman, 2003) citados por Yuksel et
al (2010).

Ndo podemos esquecer que consumidores leais trazem mais beneficios como
vontade em pagar mais, vontade em espalhar word-of-mouth positivo, reducdo de
custos, aumento de lucros e de quota de mercado (Ali e Amin, 2014) citado por Yuksel
et al (2010) e Ali e Zhou (2014). As vantagens econdmicas sdo como tal, por demais

evidentes.

O processo pelo qual o ser humano cria lagos emocionais com um lugar é
conhecido por apego ao lugar. “Sentir-se em casa” pode ser um sinal dessa realidade.
N&o devemos esquecer que um sentimento de presenca e identificacdo com um local
contribui para a idiossincrasia de cada um, e pode promover a avaliagdo positiva de
pessoas, servi¢cos e atmosfera de acordo com Wickham(2000) citado em Yuksel et al.(
2010). O apego ao destino pode influenciar o que os visitantes veem, pensam e sentem
(Yuksel et al., 2010).

Pode também afirmar-se que a repeticdo das visitas s6 por si, ndo reflete a
lealdade do turista (Chen e Gursoy, 2001), mas a intencdo de regressar e a vontade de
recomendar s&o consideradas adequadas para a avaliacdo da lealdade do turista (Prayag,
2012).

A importancia do estabelecimento desta relacdo com o turista resulta do fato de
ser mais eficiente no que respeita ao custo/beneficio, reter um cliente atual do que atrair

novos Reichheld e Sasser (1990) citados em Wu (2011). Da mesma forma,
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investigadores e gestores, verificam que pequenas alteracdes na lealdade e retencéo
podem provocar alteracbes desproporcionadas nos proveitos (Reichheld, 1993;
Reichheld, Marley e Hopton, 2000; Reichheld e Teal, 1996) citados em Evanschitzky e
Wunderlich (2006).

Devemos, portanto, tentar conhecer os nossos clientes de forma tdo refinada
quanto possivel, de maneira a podermos ter uma fotografia completa das suas
necessidades, desejos, preferéncias e comportamentos (Kotler et al., 2010). Ainda
segundo Kotler, gostar dos clientes significa alimentar a sua lealdade através da entrega
de maior valor ao mesmo tempo que as suas emocdes e espirito sdo influenciados, pois
estes conduzem a acles, a0 passo que, a razdo conduz a conclusdes, segundo Donald
Calne (1999) citado por Kotler et al (2010).

No caso dos destinos implica conhecer quem nos visita da melhor forma possivel.
Para tal devemos ter em atencdo o conceito referido por (Poon, 1993), de novo turista,
quando comparado com o velho turista, dicotomia que se apresenta como bastante
relevante para entender como os destinos de sol e praia se mantém no mapa turistico ao

longo dos anos.

Recorrendo a (Evans et al., 2012), podemos enquadrar as caracteristicas de ambos,
segundo o entendimento de (Poon, 1993) e perante as cinco condi¢des que ajudaram a

definir o turismo de massas:

Velho Turismo Novo Turismo
. Apanha EscaldGes; . Mantém as roupas;
Consumidores | Inexperiente; . Maduro; _
. Sente-se  seguro em  grandes | e Quer ser diferente;
aglomeracgdes;
. Pouco Amigavel; . Comunicam entre si;
. Utilizadores Limitados; . Todos os participantes séo
Tecnologia . Sem integracAo; utilizadores;
. Muitas tecnologias
integradas;
. Competicéo pelo prego; . Competicdo por integracéo;
Producéo . Economias de escala; . Economias de escala e
o Integracdo vertical e horizontal, ambito;
. Trabalho é um custo; . Trabalho é chave para a
Gestio . Capacidade méxima; qualidade; _
o Venda “what is”; . Gerir o yield;
. Escutar os consumidores;
. Regulacao; . Desregulacéo;
Condicdes . Crescimento econémico; . Restruturagdo
. Crescimento descontrolado; . Limites ao Crescimento;

Tabela 1 : Comparacdo Novo Turismo vs Velho Turismo
Fonte: Evans et al (2012).
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Para tentar dar resposta a tamanho desafio, foi produzida uma lista de medidas a
adotar para aumentar a competitividade dum destino turistico por Smeral (1996)
construidas sobre o trabalho de Porter (1990) e reportados por Wahab e Cooper (2001)
citados por Evans et al (2012). Segmenta estas medidas em Estruturas de Mercado,
Condicg0es da Procura e Governamentais da seguinte forma :

1) Estruturas de Mercado, Organizacgdes e Estratégia:
a. “Image Building” dentro do contexto da competicao global,
b. Marketing agressivo e inovador para adotar o crescimento e a
expansdo do valor acrescentado do turismo através de interesses especiais;
c. Coordenacao de Informacdo e Intensificacdo do conhecimento;
(2) Condicdes da Procura:
a. Expansdo da quota de turismo de qualidade no destino
oferecendo bons servicos e instalagdes;
b. Reducdo da sazonalidade garantindo fluxo estavel de turistas ao
longo do ano;
C. Concentrar esforcos em chegadas de turistas com maior
capacidade financeira;
d. Encorajar a repeticdo das visitas através da oferta de atracdes
diversificadas ou combinadas de forma distinta;
3 Governamentais
a. Sistematica e continua investigacdo de tendéncias de mercado,
alteragOes na procura, e inovagdes nas atividades propostas;
b. Controlo sisteméatico das atividades para manutengdo da
qualidade total mais apropriada a competicéo global,
c. Educacédo académica e profissional na area turistica;

Poon (1993), por seu lado, postula que organizacGes de turismo e viagens
necessitam aplicar 4 principios no desenvolvimento das suas estratégias competitivas :

(1) Colocar o consumidor como primeira prioridade;

(2) Apostar na qualidade — desenvolvimento de recursos humanos e inovagdo de
processos;

(3) Desenvolver inovagdes radicais — inovagao continua;

(4) Fortalecer a posicao estratégica da organizacdo dentro da cadeia de valor da
indastria.

Estas medidas e estas formulaces tentam transmitir aos agentes turisticos como
atuar perante esta nova realidade, disponibilizando razdes para que 0s turistas possam
continuar a visitar um destino, ainda que este possa encontrar-se na tipologia de destino
de massas, especialmente sol e praia foco da presente investigacdo, sem prejuizo de

outras aplicacoes.

Devido a inundacdo do mercado por produtos turisticos e servigos, existe
dificuldade por parte dos destinos em conseguir definir exatamente os turistas que

tendencialmente os visitardo, ao passo que, os turistas, tém diante de si véarias opcoes
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capazes de satisfazer as suas necessidades, o que influencia diretamente a sua escolha
(Jang e Feng, 2007).

A satisfagdo resulta segundo Engel, Blackwell e Miniard (1990), da avaliagdo
subjetiva decorrente da escolha entre diversas alternativas e a forma como estas
encontram ou excedem as expetativas, como referido em Jang e Feng (2007). Manifesta
satisfacdo ocorre quando uma comparagdo explicita € feita entre a expetativa e a
performance obtida, e quando o cliente pode ser consciente do resultado da sua propria
avaliacdo e satisfacdo. Como tal é importante verificar que a relagdo positiva entre
satisfacdo e a intencdo de revisitar foi encontrada nas escolhas de destino turistico
(Baker e Crompton, 2000; Kozak, 2001; Petrick et al., 2001; Yuksel, 2001) citados em
Jang e Feng (2007).

Como tal, medos acerca da vitalidade econdmica do turismo de massas sdo
especialmente proeminentes. Véarias ameacas a sua fortaleza econémica foram
identificadas, tais como, o envelhecimento das infraestruturas de suporte, a deterioracao
ambiental, mudancas nas expetativas dos turistas no que respeita a standards ambientais,
aumento constante da competicdo entre destinos cada vez em maior nimero (Bramwell,
2004).

Fatores como estes podem afetar a satisfacdo com o destino, sendo por isso
relevantes atendendo a que a satisfacdo € uma condicdo necessaria a lealdade ao destino

como vimos pela relacéo positiva entre a satisfacdo e intencao de revisitar.

2.3 Estratégias e Ciclos de Vida dos Destinos Sol e Praia

As estratégias adotadas para aliviar o turismo de massas, passou por desenvolver
produtos tais como campos de golfe, marinas, casinos e centros de conferéncias com
intencdo de atrair visitantes com maior poder de compra. Ainda Bramwell (2004)
propOs recorrer ao aproveitamento da historia, cultura e ecologia do destino por via de
trilhos em areas naturais, centros de interpretacdo em centros histéricos e estruturas de
agroturismo. Permitem desta forma uma diferenciacdo mais proxima das caracteristicas
enddgenas do destino posicionando-se a0 mesmo tempo de acordo com 0s anseios do

novo turista definido por Poon (1993).

18



Tal permite reforcar o facto de que os padrdes da oferta e consumo turistico séo
variados. Por exemplo, os turistas que compram barato e pacotes standards de férias
podem também estar disponiveis para consumir atividades individualizadas e produtos a
produtores de baixa escala. Inclui no que respeita a oferta ndo s6 cadeias internacionais
como setores informais com grande peso de trabalho familiar, trabalho temporéario e ndo
registado (Dunford e King, 2001) citados por Bramwell (2004).

O turismo de massas associado ao sol e praia é bastante sazonal e concentrado nos
meses de verdo. Esta situacdo conduz a periodos de enorme congestionamento no
destino, longas horas de trabalho nesses momentos, baixos niveis de fruicdo das
instalacGes fora da estacdo alta o que influencia o retorno do investimento, pois a
construcdo tem de absorver o pico de utilizagdo, mas ndo pode ser “desconstruida”
quando este desce para niveis bastante inferiores devido a sazonalidade (Bramwell,
2004).

Ainda que estejamos perante este tipo de constrangimentos (loannides e Debbage,
1998) refere que o turismo de massas se pode adaptar a crescente procura por formas
mais individualizadas, diversificadas e flexiveis dentro das quais permanecem
essencialmente como produtos de massas. Pode ser conseguido através da customizacao
de produtos de massa, crescente escolha dos elementos constantes de pacotes de férias,
desenvolver produtos para mercados de nichos e promover destinos fora das principais
areas turisticas (Andriotis, 2002; Torres, 2002) citados por Bramwell (2004).

Os destinos devem compreender a sua estrutura de mercado que consiste em
varios segmentos incluindo continuos repetidores e repetidores diferidos. Continuos
repetidores podem ser comparados a turistas que buscam poucas novidades ao passo
que continuos “switchers” podem sair em busca de novidades, e repetidores diferidos
representam turistas que se encontram algures no meio (Jang e Feng, 2007). Gyte e
Phelps (1989) citados por Jang e Feng (2007) mostraram que viajantes com intencéo de
revisitar reforcada tendem a visitar diferentes resorts quando voltam para as mesmas
areas de destino. O novo turista pelo seu perfil pode associar-se aos “switchers” ¢
repetidores diferidos convivendo no mesmo destino como é o caso do Algarve com o
velho turista, associado aos continuos repetidores; a possibilidade dos comportamentos
se alterarem ou entrecruzarem neste tipo de destinos seria um bom caso de estudo a

desenvolver.
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A sobrevivéncia destes destinos reside na sua forca intrinseca e nas escolhas
estratégicas que permitam fazer rejuvenescer o destino e reposiciona-lo. O turismo de
massas ndo ird desaparecer, antes serd substituido por um turismo de massas mais
responsavel e mais realista em que o preco ndo sera fator critico na escolha do

consumidor (Knowles e Curtis, 1999).

Focar-se unicamente nos continuos repetidores pode fazer com que se perca o
rasto aos movimentos do mercado por parte dos destinos. Os destinos devem
compreender a sua estrutura de mercado que consiste em varios segmentos incluindo

continuos repetidores e repetidores diferidos (Jang e Feng, 2007).

Por tudo isto, o debate que se gera em torno do Tourism Area Life Cycle(TALC)
de Butler(1980), por estar associado a uma aplicacdo demasiado literal, sem levar em
consideracdo as diferencas das areas a que é aplicado, pois podem ser areas com forte
componente historica, ou componentes ambientais, ou até sol e praia; Butle r(1980)
identificou 5 estagios de evolugdo para um destino : desde a descoberta inicial para
turistas, ao envolvimento, desenvolvimento, consolidacdo e estagnacdo (Knowles e
Curtis, 1999).

Exemplos praticos desta realidade podem ser encontrados em Weaver (2012) que
refere que desde a entrega do Prémio Nobel da Paz a Al Gore em 2007 que as alteracdes
climéticas entraram definitivamente na ordem do dia. Tal tornou, associado ao impacto
nos meios de comunicacdo nesse momento, a sociedade mais suscetivel para este tipo
de problemas, preocupada e apoiante de medidas capazes de contrabalancar o desastre
anunciado segundo palavras de (Whitmarsh, 2009) citado por Weaver (2012). Embora
psicologicamente, tal seja uma realidade, tal como indica Pitz (2008) citado por Weaver
(2012), ainda ndo se traduziu numa vontade capaz de alterar comportamentos
necessarios para mitigar ou evitar esses impactos, com a colaboracdo duma narrativa de
negacdo e ceticismo bem publicitada. Como tal, ainda segundo Weaver (2012), este
“gap” entre a atitude e o comportamento, pode ser ainda mais pronunciado no que
respeita a decisdes relacionadas com o turismo (Barr et al., 2010; Gossling et al., 2006;
Line et al., 2010), e existe pouca evidéncia para a emergéncia de alegados mercados
esclarecidos conhecidos por ‘novo turismo’(Poon, 1993) com suficiente implantacéo e

cujo comportamento reflita a tdo proclamada ética ou preocupacfes ambientais.
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Como tal existe uma diferenca entre o que é proclamado e o que realmente
acontece. N&o deixa de constituir uma oportunidade para estes destinos de massas
procederem a diferenciagao por esta via.

O ciclo de declinio de um destino turistico pode ser revertido pela criagdo de
novas atragdes ou pelo aproveitamento de recursos que ainda ndo tenham sido
explorados. Contudo esta decisao de rejuvenescimento pode apenas adiar o seu declinio

final. O mais importante passa pela sua reorientacdo segundo (Aguild et al, 2006).

De acordo com Burkart e Medlik (1974), turismo de massas é essencialmente uma
nogdo quantitativa baseada na proporcdo da populacdo que participa no turismo ou no
volume da atividade turistica (Bramwell, 2004).

Williams e Shaw (1998) conclui que o suposto abandono do turismo de massas
tem sido exagerado, por via do focus em flutuacdes de curto prazo na procura, pois
apesar do muito falado declinio, existe apenas evidéncia de declinio relativo, quando

comparado com outras formas de turismo (Bramwell, 2004).

2.4 Enquadramento da Durac¢ao da Estadia

Neste contexto e segundo (Gomes de Menezes et al., 2008) a duracdo da estadia é
um importante determinante do consumo e gastos de recursos locais por parte dos
turistas assim como do nimero de possiveis experiéncias que os turistas podem levar a
cabo no destino citando (Davies e Mangan, 1992; Legoherel, 1998; Saarinen, 2006;
Gokovali et al, 2007). Dessa forma a receita, o sentido de afiliacdo e a satisfacdo de e
para com o destino, devem aumentar Davies e Mangan (1992) tendo impacto

socioecondémico positivo.

Oppermannn (1995, 1997), Seaton e Palmer (1997) e Sung et al (2001) estudaram
a duracdo da estadia e indicam que varia com a nacionalidade, idade, ocupacéo,
comportamento de revisitacdo, estagio no ciclo de vida familiar e distancia fisica entre o
ponto de origem e o destino como indicado em Gomes de Menezes et al (2008). Ainda
segundo Pearce (1993) citado em Correia (2016), salienta que os padrdes de viagem
mudam a medida que o individuo avanca ao longo da sua vida e/ou carreira familiar. As
experiéncias passadas podem ser relevantes e impactarem na elei¢do do destino e causar

variagdes nos seus padrdes de escolha.
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A duracdo da estadia ¢ uma variavel de especial importancia para os destinos
turisticos pela sua especial relacdo com a afluéncia de turistas ao destino (Martinez-
Garcia and Raya, 2008; Alén et al., 2014).

Turistas que ficam no destino durante mais tempo visitam mais atragdes e tendem
a gerar mais negocio que aqueles que apenas praticam curtas estadias (Martinez-Garcia
e Raya, 2008; Alén et al., 2014).

O processo de tomada de decisdo no planeamento e gestdo de um destino também

se encontra intimamente ligado a esta variavel (Alegre e Pou, 2006).

As receitas de turismo em dado destino podem até baixar na medida em que
aumentam os visitantes devido a reducdo da estadia. Estratégias comerciais focadas no
encorajamento da duracdo da estadia sdo necessarias. Com a diminui¢do do tempo de
estadia, para manter o nivel de ocupacdo nas unidades hoteleiras torna-se necessario
atrair um maior namero de turistas. Tal coloca grande pressdo sobre o destino e a
politica de reducdo da duracdo de estadia oferecida pode aumentar ainda mais a
sazonalidade do destino por possibilitar mais chegadas nos periodos de pico ja
existentes (Alegre e Pou, 2006).

O produto turistico deve adaptar-se também a duracdo média que os turistas
passam no mesmo. Menor estadia representa maiores custos administrativos. O impacto
econdmico do turismo num destino parece depender em larga medida da duracdo da
estadia; e as campanhas promocionais devem ser organizadas tendo em conta esta

realidade (Martinez-Garcia e Raya, 2008).

Apesar da rigidez do modelo de turismo de massas, certos setores adotaram
estratégias competitivas alternativas que os tornaram mais flexiveis. As tradicionais
férias tornaram-se por isso um produto integrado composto por um conjunto alargado
de servicos complementares (Sampol e Perez, 2000). Ainda segundo 0s mesmos
autores, temos de diferenciar um turista de todos os outros por via da complexa

combinacdo de caracteristicas que os definem.

O destino deve poder distinguir as suas ofertas das dos seus rivais de forma a
constituir uma vantagem competitiva no mercado competitivo em que se encontra.

Posicionamento é mais que mera promocao, pois envolve consideracdes no prego,
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distribuicdo, a natureza da oferta, que deve ser bastante clara para que toda a estratégia

se desenvolva em seu redor (Knowles e Curtis, 1999).

A introducdo de inovagBes num produto turistico, e ter em particular atencao as
necessidades individuais, ndo séo caracteristicas incompativeis com férias de sol e praia

num contexto de turismo de massas (Aguilo et al., 2006).

A duracdo da estadia e a sua efetiva analise pode ser indicador do perfil de turistas
a visitar um destino e a sua propensdo a gastar enquanto ai estdo. Investigar o tempo que
o0s turistas dedicam a visitar um destino ajuda as autoridades do destino a decidir que
tipo de produto turistico oferecerdo e o tipo de procura turistica que pretendem atrair
(Gokovali et al., 2007).

2.5 Commitment e Relagdao com o Destino

Ainda segundo 0os mesmos autores, os fatores que condicionam o fluxo de turistas
para um destino podem ser econdmicos ou elementos temporais presentes em mercados
emissores assim como em mercados recetores, e incluem idade, rendimentos, ocupacao,
personalidade, custo, tempo, motivagao, distancia, risco e a existéncia de alternativas de
destino.

A competitividade do destino pode ser melhorada pela detecdo dos segmentos de
mercado capazes de oferecer maiores beneficios, sujeitos a andlise dos efeitos
positivos/negativos da estada de cada um destes segmentos; reforco da imagem do
destino como local atrativo; investimento na renovacdo de hotéis; planeamento

territorial; redugdo dos efeitos do “over-crowding” (Aguil6 et al., 2006).

Mas os beneficios para um destino que resultam dum alto grau de lealdade
dependem das possiveis diferencas nos gastos efetuados entre turistas que repetem e
turistas que praticam a primeira visita. Se em ambos 0s casos, 0 gasto médio por dia é
equivalente, o destino beneficia da lealdade pois garante uma quota de mercado estavel,
com menores custos publicitarios e menor sensibilidade as variacbes de preco ou
potenciais problemas com servicos. Por outro lado, se os repetidores gastam menos, as
possibilidades de oferecerem a ambos um produto de alta qualidade e renovar o destino
para acompanhar as mudancas existentes nas necessidades do cliente ficam diminuidas,

segundo (Alegre e Juaneda, 2006).
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Por outro lado, segundo (Gokovali et al.,, 2007), a quantidade de dinheiro
despendido aumenta a medida que as oportunidades para desfrutar de mais experiéncias
também aumenta. Quanto mais tempo permanecerem, maiores as possibilidades que se
tornem cientes do que podem usufruir quer no destino em si quer em localidades
vizinhas. Isto pode ter efeito multiplicador das receitas do turismo no destino final quer

no pais, quer no destino onde este esta inserido, como acontece com Algarve-Portugal.

Mas neste momento a procura turistica mundial est4 a evoluir no sentido do
aumento do nimero de viagens anuais, em conjunto com uma importante reducdo da
duracdo das estadias. As pequenas viagens representam uma importante parte da
procura global ao passo que os tradicionais destinos de sol e praia tém de lidar com uma

diminuicdo da estadia média dos seus visitantes (Artal Tur et al., 2008).

Knowles e Curtis (1999) citam Hawkins (1993) ao indicar que se deu inicio a uma
mudanca de encontro as férias independentes de pacotes turisticos. Os consumidores
buscam um maior grau de controlo e flexibilidade sobre o seu tempo livre. O preco das
férias independentes foram sendo reduzidas ao longo do tempo, por exemplo, devido a
desregulacdo observada no transporte aéreo pela liberalizacdo do mesmo. A existéncia
duma moeda Unica no contexto europeu a partir de 2002 também contribuiu para esta

situacao.

A lealdade ao destino também é um fator influenciador da duracdo da estadia no
destino. Resultado muito importante para estabelecer politicas comerciais pois agquelas
que foquem a lealdade ao destino e que a suportem aumentardo a estadia no destino
(Gokovali et al., 2007). Com base nesta realidade tentamos estabelecer a relagdo da
lealdade ao destino Algarve com a duracdo da estadia no mesmo.

Uma das principais caracteristicas dos destinos sol e praia é o fendbmeno da visita
repetida por parte do turista; apesar deste tipo de turistas ser mais propenso a uma nova
visita ao destino, o maior determinante é o nivel de satisfacdo, embora a adicdo
marginal ao nimero de visitas tenha apenas um efeito muito limitado na satisfacdo

global com o destino (Alegre e Cladera, 2006).

Por outro lado, embora a satisfacdo seja uma condicdo necessaria para que 0
regresso ao destino se concretize, ndo parece ser suficiente, pois muitos reportam

experiéncias satisfatdrias, mas ainda ndo regressaram ao mesmo destino; ainda assim
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turistas menos satisfeitos podem regressar a0 mesmo destino e tornarem-se turistas
repetentes (Pereda, 2002). Alguns estudos indicam que uma segunda visita aumenta
enormemente a possibilidade de futuras visitas ao mesmo destino, como referido por
(Juaneda, 1996) citado em (Pereda, 2002).
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3. Modelo Teorico e Hipoteses

Para Oliver (1999), a lealdade na acéo, concretiza-se a partir do momento que
existam intengdes convertidas em acOes ainda que tenha necessidade de superar
obstaculos que possam condicionar a compra do produto ou a fruicdo do servigo a que
se propde. Desta maneira as hipoteses que este estudo se propde avaliar é a forma como
a construcéo teorica de Oliver se pode aplicar a um destino massificado de sol e praia
como o Algarve e a medida em que cada um dos seus constructos impacta no efetivo

consumo do servigo:
e H1I1: A Lealdade Cognitiva impacta positivamente na Lealdade na Agdo;

A impressdo com que um cliente fica do produto é desenvolvida com base na
informacdo recolhida que é definida como cogni¢do como indicado por Ali e Zhou
(2014) citado Han e Hyun (2012).

o H2: A Lealdade Afetiva impacta positivamente na Lealdade na Agao;

A lealdade afetiva resulta das boas sensacdes transmitidas por bem ou servico e as
atitudes positivas por essa via desenvolvidas segundo Oliver (1999), entendidas como

emog0des e afeigoes.
e Ha3: A Lealdade Conativa impacta positivamente na Lealdade na Acéo;

Como indica Chi (2010) no seu estudo acerca da lealdade a destinos quando o
turista se comeca a identificar com o destino existe uma maior probabilidade de
regresso ao mesmo. A intencdo de recomendar o destino final, neste caso o Algarve,
assim como Portugal, refletem por isso a dindmica de interiorizar o destino expondo-o
aos demais, sendo por isso, duas variaveis latentes que manifestam a intencdo que o
destino seja reconhecido pelos demais que se encontram na Orbita do turista abordado,
fisica ou digitalmente. A importancia de alimentar o apego, a confianca e o
comprometimento € neste caso vital, pois tal como indica Chi (2010), pode permitir o
desenvolvimento de uma rede complexa de relagcdes no destino que solidifiquem a sua

lealdade perante o destino final.
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e H4: A Lealdade na Acéo explica a Duracéo da Estadia;

Uma das mais importantes caracteristicas da viagem a definir por um turista é a
duracdo da estadia. Como indicam Alegre e Pou (2006), no seu estudo relativo as Ilhas
Baleares, a reducdo da duracdo da estadia ndo é uma tendéncia isolada, mas o resultado
duma complexa teia evolutiva; a contrabalancar esta tendéncia segundo estes autores, a
presenca de turistas com um certo grau de lealdade ao destino promove a repeticdo da

visita e a promocéo do produto turistico pode contribuir para alterar esta tendéncia.
e H5: A Lealdade na Acdo explica a Relagdo com o Destino;

Segundo (Lau e McKercher, 2004; Oppermann, 1998) os visitantes que pela primeira
vez chegam ao destino tendem a ter uma duragdo de estadia inferior além de que a
imagem que tém do destino é mais complexa e diferenciada quando comparada com 0s
visitantes que repetiram a estadia ao longo do tempo (Fakeye e Crompton, 1991). Como
se verifica pelas citagdes anteriores espelhadas no trabalho de Li et al (2008), a
experiéncia permite consolidar imagens e perspetivas sobre o destino que facilitam a

repeticdo da visita.

e H6: A Lealdade na Acao explica o0 Compromisso com o Destino;

Segundo Oliver (1999), a Lealdade na Acéo nasce do compromisso com a agéo de
recompra do produto, no nosso caso, na repeticdo da visita. Segundo Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) citados por Anil (2012), os clientes que ficam com uma firma ao
longo dos anos, pois estdo satisfeitos com o servigo, tém maior predisposicdo a adquirir

mais servigos e espalhar “word of mouth” positivo.

Segundo Ali e Zhou (2014), existe um variado numero de estudos que relacionam
estas etapas na formacéo da lealdade. Oliver (1999), postulava que a imagem cognitiva
influencia significativamente a lealdade afetiva, conativa e a lealdade na agdo. Back
(2005) citado por Ali e Zhou (2014) indicava que a lealdade afetiva podia ser
considerada como predecessora da lealdade na acdo e lealdade conativa. Também se
verificou que existe um papel significativo da lealdade conativa na predi¢do da lealdade
na acdo como indicado por Back e Parks (2003); Han e Woods (2014); Han et al (2011)
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citados por Ali e Zhou (2014). Este estudo tenta por isso verificar 0 comportamento
destes constructos num destino massificado sol e praia e verificar se possuem algum
tipo de semelhanga na forma como se comportam, para visitantes néo residentes, pela

sua importancia nas exportacdes turisticas da regido e do pais.

3.1. Inquérito e Amostra

No inquérito foram estabelecidas um conjunto de variaveis de “Service Quality”,
que pela sua natureza sao associaveis a Lealdade Cognitiva, por via do conhecimento do
servico, tedrico ou pratico, que se possa ter do item considerado. Temos entdo, Service

Quality relativa as seguintes variaveis latentes:

Paisagem e natureza Limpeza
Recursos culturais e historicos Seguranga
Informac&o disponivel Vida noturna
Equipamentos desportivos Comércio
Facilidades de transporte Alojamento
Ambiente relaxante Gastronomia
Originalidade e exotismo Preco
Acessibilidades _Clima
Visitas/excursdes Praias
Hospitalidade Vida social

Tabela 2: Varaveis Manifestas associadas a Lealdade Cognitiva
Fonte: Elaboracdo Prépria
Estas variaveis foram avaliadas segundo a escala de Likert, na qual se considerou
os items na seguinte ponderacdo: “1-Muito Insatisfeito”;”2-Insatisfeito”;”3-

Satisfeito”;’4-Muito Satisfeito”;”’5-Extremamente Satisfeito”.

Considerou-se outro conjunto de varidveis que foi associado a Lealdade Afetiva

por entrar numa dimensdao mais emocional, de acordo com o indicado na literatura.
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Fazer algo diferente com a familia
Fugir da rotina do dia-a-dia

Fazer algo que os amigos nado fizeram
Experimentar atividades novas
Aprender sobre culturas locais
Reviver bons tempos

Procurar novidade e mudanca
Divertir-me

Ter-aventura

Visitar um local onde nunca estive antes
Conhecer pessoas interessantes

Estar num local com fama e reputacdo
Ir-a-locais-recomendados

Poder comunicar na lingua materna
Tabela 3: Varaveis Manifestas associadas & Lealdade Afetiva

Fonte: Elabora¢do Prdpria

Para estas variaveis a escala usada foi idéntica, isto €:“1-Muito Insatisfeito™;”2-

Insatisfeito”;”3-Satisfeito”;’4-Muito Satisfeito”;”’5-Extremamente Satisfeito”.

Para a Lealdade Conativa, utilizaram-se duas variaveis adequadas ao proposito
estabelecido, sendo estas :

Intencdo de recomendar-destino-final

Intencdo de recomendar-Portugal
Tabela 4: Varaveis Manifestas associadas a Lealdade Conativa

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Neste caso a escala aplicada as variaveis foi a seguinte : “1- Nao”;”2-Nao sei”;”’3-

E provéavel”;”4-De Certeza”.

A lealdade na acgéo foi ligada a variaveis como: a duracdo da estadia no destino e
o Compromisso com o Destino. A terceira variavel indicada funciona como auxiliar e

esta associada a definicdo de lealdade na acéo.
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Duracao Estadia

Compromisso com Destino

Relagdo com o destino
Tabela 5: Varaveis Manifestas associadas a Lealdade na Agédo

Fonte: Elaboracao Prépria

A variavel “Duragdo da Estadia” foi definida recorrendo ao numero de noites
passadas no destino, como tal uma varidvel continua, ao passo que o “Compromisso
com o Destino” foi explicitado através duma escala de Likert, que tenta refletir, a
duragédo da relacdo com o destino, pois reflete 0 ano da 12 visita, com 0s seguintes
elementos :”1-20117;2-2009/20107°;3-2006/2008*;4-1963/2005”. A relacdo com o
destino tenta complementar a informacdo obtida do compromisso com o destino, por se
tratar duma variavel continua que indica quantas vezes ja visitou o destino. O facto de
se tratar duma amostra de visitantes ndo residentes que se deslocam via aeroporto
confere maior credibilidade a esta variavel, pois turistas repetentes tém maior
predisposicdo que outros visitantes para escolher o mesmo destino para férias futuras
(Gyte and Phelps, 1989; Juaneda, 1996; Kozak, 2001) citados por Osti et al (2012).

As amostras necessarias para realizar este tipo de analise sdo maiores que as
necessarias para outros metodos estatisticos. Tal recomendacdo advém da necessidade
de assegurar que existe variabilidade suficiente para estimar cada um dos pardmetros do
modelo; como associa a cada varidvel manifesta 2 a 3 parametros como a variancia do
erro, trajetéria de erro e peso fatorial, entdo devemos ter 10 a 15 observacbes por
variavel manifesta como indicado por Kline (2005) citado por Mar6co (2014), limiar
grandemente ultrapassado no estudo efetuado que se baseia numa amostra de 4189
visitantes do Algarve que chegam ao destino por via aeroportudria, registados em 2011,

sendo todos eles ndo residentes, de nacionalidades diferenciadas.

O estudo suporta-se em dados secundarios, recolhidos a partir de inquérito a uma
amostra significativa dos turistas que visitam o Algarve. Os dados foram retirados duma
amostra mais geral de observacdes que envolviam varias regides turisticas portuguesas,
das quais foram extraidas aquelas cujo destino final era o Algarve. De salientar portanto
gue a amostra que suporta este estudo ndo foi elaborada propositadamente para este
efeito. Ainda assim o inquérito permitia comprovar o nivel de envolvimento com o

destino das pessoas que 0 visitam.
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Apresenta-se de seguida, de forma resumida, a caracterizacdo da amostra; Mais

dados sobre a mesma podem ser encontrados no Anexo deste trabalho.

Caracterizacao da Amostra

Idade

Menos de 30 anos 35,30%
Entre 31 e 50 anos 49,90%
Estado Civil

Casado/Unido de facto 64,70%
Hab. Literarias

Superior 56,50%
Secundario 19,20%
Rendimento

Menos 2000€ 19,81%
2001€-3500€ 26,02%
3501€-5000€ 31,50%

Tabela 6: Caracterizacdo Resumida da Amostra

Fonte: Elaboracao Prépria

Como se pode ver pelos dados sociodemograficos da amostra, a maioria dos

entrevistados tende a ndo viajar sozinho, o que representa uma mais valia para a regido,

quer em termos financeiros, quer em termos de vida social que os turistas vém encontrar

no destino. A maioria encontra-se em idade ativa, pelo que as estadias curtas estardo

previsivelmente em maior nimero, o que se reflete nos rendimentos apresentados, pois

0s principais mercados emissores para 2011 sdo Reino Unido, Alemanha e Holanda

conhecidos pelos altos rendimentos que auferem os seus cidad@os, a que acresce a

Espanha. As HabilitagBes Literarias tendem a ajudar a corroborar os restantes dados

permitindo por esta via realcar a procura por este tipo de destinos massificados por parte

de turistas com capacidade econdmica, que viajam tendencialmente em familia e que

estando em idade ativa procuram sol e praia para desconectar do seu dia-a-dia.
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4. Analise de Dados e Metodologia

O uso de Modelacdo por Equacgdes Estruturais € uma técnica de modelacéo
generalizada utilizada para testar a validade de modelos teéricos que definem relagdes
causais hipotéticas entre variaveis sendo as relac@es representadas por parametros que
indicam a magnitude do efeito que as variaveis ditas independentes apresentam sobre
outras ditas dependentes, num conjunto compdsito de hipoteses respeitantes a padrdes
de associacdes entre as varidveis do modelo (Mar6co, 2014). Assim sendo, a correlacao
entre um conjunto de variaveis manifestas é devida a existéncia de um ou mais fatores
latentes comuns a essas variaveis manifestas; por outras palavras, o0 comportamento
correlacional das variaveis manifestas € o reflexo do fator latente, ou seja, € a causa dos
comportamentos das varidveis manifestas observadas; a fracdo do comportamento nao

explicada pelo fator comum deve ser explicada pelo que é chamado de erro ou residuo.

O objetivo da anélise é estimar os pardmetros do modelo que minimizem as
diferencas entre as variancias e covariancias observadas nas variaveis manifestas e
aquelas geradas pelo modelo tedrico. Os dados servem para explicar que o modelo
tedrico explica aproximadamente as relacGes observadas entre as variaveis medidas; a
teoria € 0 motor da analise e depois os dados tém capacidade para a confirmar ou néo,
de acordo com as indicagdes de Mardco (2014).

Os dados foram avaliados por outliers e valores extremos e a distribui¢do normal
das variaveis observaveis ou independentes, nas quais ndo existia problemas ao nivel de

‘skewness’ e ‘kurtosis’, condigdes base para tal Gaskin (2013).

Verificou-se a existéncia de pessoas que ndo responderam a diversas perguntas,
até um limite aceitavel de 10%, para permanecerem no inquérito como respostas
validas. Segue-se a verificacdo de respostas uniformes para todas as questdes colocadas,
relativas as varidveis latentes com a mesma escala de Likert associada,
independentemente do teor das mesmas; se as mesmas apresentarem um desvio padrdo
zero ou muito proximo de zero conduz a pouca utilidade nas suas respostas. A
existéncia de outliers necessita de ser verificada em variaveis continuas, pois nas

varidveis definidas atraves de escala de Likert ndo tem ldgica esta observacdo. A
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verificacdo de dados em falta, substituindo em variaveis discretas, o valor em falta, pela

mediana, e no caso de varidveis continuas pela média da mesma.

4.1. Modelo de Medida

A Andlise Fatorial Confirmatoria(AFC) consiste num conjunto de processos que
permitem reduzir a dimensionalidade dos dados e extrair os fatores que explicam as
varidveis latentes, por via da exploracdo de padrbes estruturais , ou seja, que fatores
latentes ou constructos sdo responsaveis pelo comportamento de que variaveis
manifestas, ndo existindo por isso uma estrutura correlacional hipotética apriori. Estes
fatores permitem resumir a informacdo presente em muitas varidveis, estabelecendo
relacBes entre estes que de outra forma nédo seriam percebidas numa simples analise dos
dados sem a utilizacdo desta abordagem. Permite por isso caracterizar a estrutura
relacional de um conjunto de varidveis correlacionadas como indicado por Mar6co
(2011), citando Fergunson e Takane (1989).

No trabalho efetuado para a obtencdo dum modelo, foi utilizado o Software SPSS,
para agregacao das varidveis manifestas em fatores que as pudessem explicar segundo
critérios referidos em Gaskin (2013), deparei-me com uma serie de desafios, entre 0s

quais destaco:

e A incapacidade de associar todas as variaveis independentes “Service
Quality” a uma unica variavel latente, que neste caso seria, “Lealdade

Cognitiva”.

Assim, sendo e, atendendo por exemplo a Dwyer et al (2009), os “stakeholders da
indastria turistica sd@o undnimes a identificar a paz, seguranca e estabilidade politica como
guesitos fundamentais para o desenvolvimento do turismo ao nivel de um destino; também
(Mee, 2012), nos diz que quanto mais limpa a &gua e as frentes ribeirinhas maior a atragao

gerada aos turistas pelo destino.

Como tal e atendendo a estes factos associei apenas a Lealdade Cognitiva a

“Service Quality Limpeza” e “Service Quality Seguranga”.

e As componentes afetivas relacionavam-se de forma indistinta com o0s

diversos constructos e como tal fiquei com as duas que maior peso
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demonstrou ter na explicagdo da Lealdade Afetiva. S&o estas,

“Experimentar atividades Novas “ e “Ter-Aventura”.

e No que respeita a Lealdade Conativa ndo existiram quaisquer problemas
na associacdo as duas variaveis manifestas propostas, pois 0s pesos

fatoriais associados ficaram claros desde o inicio.

A dificuldade em associar as variaveis manifestas a varidvel latente
enddgena Lealdade na Acdo, pretendida para fundamentar o estudo; essa

associacdo nao € clara especialmente no que respeita a duracdo da estadia.

O modelo a que cheguei que depois foi validado no AMOS(v.23), SPSS, An IBM
Company, Chicago,IL) do qual resultou a seguinte configuracéo:

el H Service Quality Seguranca | 0,88

]

L Cog =

— 1
el H Service Quality Limpeza |H;;?‘ 0,15
0,3
e3 HExperimentar atividades Novas |€‘““*—?-E
L Afe =
ed <-—-—"| Ter_Aventura |é’f_;;;‘ d.o1
0,11
e5 -6-—4 Recomendar Portugal |,<_F__Miii
L Con S

e6 -e-—-4 Recomendar Algarve

es (——| Duracdo Estadia
es %—f Relagdo Com Destino |é-—~:r57-‘
el0 .@_L Compromisso/Ano 12 Visita |€-”"5’;’

Figura 2: Modelo de Medida

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Este € o modelo de medida resultante que define a forma como os constructos

hipotéticos ou variaveis latentes sdo operacionalizados pelas varidveis manifestas. A
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existéncia de fatores latentes operacionalizados por um conjunto de variaveis manifestas
exige que estas apresentem algum tipo de associagdo, ou seja a sua covariancia nao seja
nula dai a necessidade da extracdo de varidveis manifestas que se relacionem com mais

de um constructo.

Os pesos fatoriais estandardizados exibidos na figura resultam da seguinte tabela

que os relaciona com outros indicadores relevantes:

Pesos da Regressdo
Estimados
Relacdo Avaliada Standardizados |Erro Padrdo|Récio Critico |p-value Verosimilhanga
Alfade Alfa de Cronbach
Cronbach Standardizado
Experimentar Atividades Movas < L_Af 0,75 0f 0| 0f
Ter Aventura <-- L_Af 0,70 0,055 17,654 0,001 0,691 0,691
Service Quality Seguranca <-- L_Cog 0,89 0) 0 0)
Service Quality Limpeza <-- L Cog 0,88 0,035 29,263 0,001 0,881 0,881
Intengdo de Recomendar Algarve <~ L Con 0,74 0] 0| 0]
Intengio de Recomendar Portugal < L _Con 0,94 0,141 10,717] 0,001 0,881 0,817
Duragdo Estadia < L_Acc 0,10 0,166 4,032 0,001
Relagdo com Destino - L_Acc 0,57 0) 0 0)
Compromisso}'Ano 12 Visita < L_Acc 0,56 0,69 0,133 0,001 0,098 0,335

Tabela 7: Modelo de Medida

Fonte: Elaboragdo Propria

Os valores de Alpha de Cronbach e a significancia dos fatores validam a estrutura

do modelo de medida de forma satisfatoria.

A fiabilidade de uma medida refere-se a capacidade desta em ser consistente,
sendo que esta deve ser interpretada como estimativa, pois a qualquer medida pode estar
associado um erro de medida do atributo Mar6co e Garcia-Marques (2006). Erro é
variabilidade e auséncia de erro deve ser interpretado como consisténcia. O processo
basico para estimar a consisténcia de uma medida envolve a repeticdo da mensuracao
sob 0 mesmo objeto adicionada a avaliacdo da relacdo entre as diferentes medidas
obtidas. Ainda de acordo com Maroco e Garcia-Marques (2006), o alfa de Cronbach
ndo faz assumpcdes relativas a homogeneidade das variancias-covariancias inter-itens,
ou seja, nas variaveis manifestas que se associam a Lealdade na A¢éo, sendo duas delas
continuas e uma discreta, dai a importancia de promover a homogeneidade por
estandardizacdo dos itens, o que se reflete num indice Alpha de Cronbach
estandardizado consideravelmente melhor. O indice estima qudo uniformemente 0s itens

contribuem para a soma ndo ponderada, variando numa escala de 0 a 1. Assim, quanto
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mais elevadas forem as covariancias, ou correlacbes entre os itens, maior a sua

homogeneidade, logo maior a consisténcia com que medem o constructo teorico.

4.1.1. Ajustamento do Modelo

Este modelo, sendo que como € 6bvio ndo sera anico, foi avaliado de acordo com
os critérios de (Mar6co, 2014; Gaskin, 2013), sabendo que como indicado pelo
primeiro, para amostras muito grandes, como € o caso, 0s testes de ajustamento tém
probabilidades acrescidas de rejeitar 0 que se ajusta bem aos dados quando o
ajustamento é bom; analisando 0S valores dos seguintes
indicadores:y?(21)=44,733;p=,002;y*/df=2,130;CF1=0,997;GFI=0,998;RMSEA=0,016;P
[rmsea<=0,05]=1,000.

Segundo critérios de (Mar6co,2014;Gaskin.2013) :

e O valor de ¥?/df deve situar-se entre 1 e 3;
e CFI>0,95 implica ajustamento muito bom;
o GFI>0,95 implica ajustamento muito bom;

e RMSEA <0,05 implica ajustamento muito bom.

Foi usado o método da Méxima Verosimilhanga, que produz estimativas dos
parametros centradas e consistentes, pois a medida que a dimensao da amostra aumenta,
as estimativas aproximam-se do verdadeiro valor do pardmetro populacional com
variancia minima e distribuicdo normal. E robusto a violagdo do pressuposto de
normalidade se a assimetria e achatamento da distribuicdo das varidveis manifestas ndo
forem demasiado elevadas (Mardco, 2014). A ideia passa por minimizar a diferenca
entre a matriz de covariancias observadas na amostra da matriz de covariancias geradas

pelo modelo tedrico.

Validado o modelo de medida, foi estimado o modelo estrutural, que pretende
definir relagbes causais entre as varidveis latentes ou constructos que ficam visiveis por

via das hipoteses a verificar neste estudo.
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4.2.

Modelo de Equacgoes Estruturais

O modelo de equac®es estruturais pretendia testar como é que a lealdade cognitiva

e afetiva e conativa influenciam a lealdade na acéo.

L Cog
0,02
0,14
LAt :
0,09
L _Con

s LAc

Duragdo Estadia

a

il

/

o6

Relacdo Com Destino

0,58,

il

] CompromissofAno 12 Visita |

Figura 3: Modelo Estrutural

Fonte: Elabora¢do Prdpria

O modelo ilustrado na figura 3 mostra a contribuicdo da lealdade cognitiva,

afetiva e conativa para a acdo, comprovando parte das hipéteses enunciadas. A seguinte

tabela ajuda a identificar os trajetos observados na figura:

Coeficientes | Correlagio
Estimados Multipla

Pesos Regressao Standardizados | Quadrada |Erro Padrdo|Réacio Critico |p-value
Lealdade_Acac < L_Con 0,09 0,04 3,048| 0,002
Lealdade_Acao < L _Cog 0,03 0,18 1,083 0,279
Lealdade Acac < L_Af -0,14 0,28 -5,162| 0,001
Duragdo Estadia <-—- L Ac 0,101 0,01 0,17 4,204 0,001

Relagio com Destino <-- L_Ac 0,56 0,31
Compromisso Destino < L_Ac 0,58 0,34 0,13 5,819 0,001

Tabela 8: Modelo Estrutural

Fonte: Elaboracéo Propria
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5. Discussao de Resultados

No caso da hipotese H1 verifica-se que a Lealdade Cognitiva ndo é significativa
na lealdade acdo (0,03, p>0.05). Resultado que sugere que as atitudes face ao destino
ndo sdo determinadas pela cogni¢do, pois como indicam Evanschitzky e Wunderlich
(2006) esta é largamente influenciada pela avalia¢do que o turista faz da experiéncia, em
particular da performance percebida da oferta relativamente ao preco pago, mas as
atitudes saem por isso do campo racional, pois tal como indica (Oliver, 1999), a afei¢éo
esta bastante mais inculcada na mente do consumidor que a propria cognigdo, pois esta

encontra-se sujeita a contra-argumentacao.

A hipétese H2 estabelecia que a Lealdade Afetiva influenciava a Lealdade na
Acdo. Os resultados comprovam a significancia desta relacdo (-0,14, p<0,05) ainda que
no sentido negativo, 0 que curiosamente sugere que a ligacdo afetiva ao destino tende a
condicionar o regresso. A Lealdade na A¢do também pode ser vista como inércia, como
indicado por Oliver (1999), ou seja, funciona como facilitador de comportamentos de
recompra; foi definida por White e Yanamandram (2004) citados por Wu (2011), como
uma condicdo de comportamentos de recompra tomados de forma passiva e sem grande
atividade cognitiva, e recorrendo novamente a Oliver (1999), entendida como um desejo
adicional de ultrapassar obstaculos que possam comprometer a acdo. Assim sendo a
Lealdade Afetiva para com diversos destinos em simultaneo, caracteristica do novo
turista mais experiente pode condicionar a lealdade na acdo, como verificado neste caso.
Segundo o estudo de Wu (2011) em condigdes de atratividade alternada entre produtos

o efeito da inércia, ou seja, da Lealdade na Acdo, decresce.

O comportamento da Lealdade Afetiva neste modelo, pode sugerir que para
turistas ndo residentes no pais onde se encontra o destino sol e mar massificado, a
relacdo afetiva com este ndo possui um caracter decisivo na sua escolha, assim como o
conhecimento das caracteristicas do destino que ndo apresentam significancia
estatistica. A afetividade perante este destino parece, pelo contrario, ter condi¢des para
decrescer a medida que as visitas ao destino aumentem, resultado do valor negativo
encontrado, invertendo a relacdo causal hipotética. Esta realidade pode estar relacionada
com a antiguidade da relacdo com o destino, cerca de 20% dos turistas visitam o
destino desde 2006.

38



A hipdtese H3 sugeria que a Lealdade Conativa influencia a Lealdade por Agéo.
A relagdo positiva e significativa evidenciada (0,09, p<0,05) comprova esta hipotese,
pois tal como indicam (Pedersen e Nysveen, 2001), a Lealdade Conativa como a
intencdo de continuar a usar a marca no futuro, neste caso em continuar a visitar o
destino, é considerada um forte influenciador da lealdade na acdo, mas como nota
McAlexander et al (2003) citado por Chi (2010), a satisfacdo, entendida como o
resultado da avaliagdo subjetiva feita sobre a alternativa escolhida encontrar ou exceder
as expectativas (Engel, Blackwell e Miniard, 1990) citados por Jang e Feng (2007), tem
efeito positivo na lealdade para grupos menos experientes, mas que ndo se faz sentir em
grupos mais experientes. Desta forma ainda que seja visivel, a relacdo ndo é tao forte
como esperado por via desta situacdo, estarmos a lidar com grupos de turistas mais
experientes, 0 que estaria de acordo com a avaliacdo do novo turista continuar a visitar
destinos massificados, mas sem expetativas superlativas, pois como Oppermann (2000)
indica, citado por Aguilé (2007), um destino turistico pode ser escolhido regularmente
por hébito, devido a falta de conhecimento das alternativas ou porque simplesmente

estas sdo piores.

As hipdteses H4, H5 e H6 sugeriam que a Lealdade por Acéo era explicada pela
duracdo da estadia, relacdo com o destino e compromisso com o destino. Os resultados
sugerem que o compromisso com o destino (0,58, p<0,05) e a relagdo com o destino
(0,56, p<0,05) influenciam positivamente e significativamente a Lealdade na Acdo, ja a
duracdo da estadia (0,10, p<0,05) embora significativa, ndo é tdo relevante. Estes
resultados sugerem que a lealdade ao destino decorre da repeticdo e do ciclo de vida do
turista, mas ndo influi decisivamente na estada média. Mendes, Valle, Guerreiro e Silva
(2010) citados por Anil (2012), examinaram a lealdade a destinos em Portugal e
verificaram que a relacdo entre satisfacdo e lealdade é mais forte para turistas mais
velhos e domésticos, o que justifica o ciclo de vida do turista como fortalecedor da
lealdade ao destino, embora segundo 0s mesmos autores para 0s turistas estrangeiros
nos quais se foca a maioria da amostra esta relacdo ¢ mais fraca. No mesmo sentido
(Lehto et al., 2004) citado por Gomes de Menezes et al (2008), indica que 0s visitantes
repetentes tém maior probabilidade de experienciar longas estadias. Na nossa amostra
apenas 15% dos entrevistados possuem mais de 51 anos, o que significa que alguns

ainda em idade ativa, condicionam uma relagdo mais concreta com a duracédo da estadia.
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Segundo Hernandez e Leon (2007), no turismo massificado sucedem-se periodos
de declinio e lenta recuperagcdo no nimero de turistas que visitam o destino; mas um
destino como o Algarve que, preservando 0S Seus recursos naturais, apresenta
argumentos ao novo turista, que permitem antever uma fase de pos-estagnacdo mais
estavel. Tal percurso conduz a persisténcia destes destinos quando comparados com
destinos com pouca densidade e congestionamento, mas que uma vez chegados a sua
fase de estagnacgdo, apresentardo uma fase de pds-estagnacdo mais instavel. Assim
sendo, o resultado obtido para a relagdo com o destino e 0 compromisso com 0 mesmo
sugere que o Algarve esta a conseguir vencer este desafio, embora possa ainda fazer
mais pelo mesmo de forma que os pesos de regressdo obtidos possam aumentar e

consolidar esta realidade.

6. Conclusoes

Pretende-se apresentar uma sumula das conclusGes deste trabalho, apesar das
limitagGes que apresenta e tendo sempre no horizonte as perspetivas de trabalhos futuros
que acarreta. Por intermédio de constructos baseados na teoria da Lealdade de Oliver
(1999), a que foram associadas variaveis manifestas decorrentes de inquérito efetuado a
turistas aeroportuarios nao residentes em Portugal e que tinham como destino final o

Algarve, foram constituidas hipoteses no intuito de serem testadas.

Das seis hipdteses colocadas cinco foram confirmadas, e uma delas rejeitada. As
hipoteses H1 e H3 foram confirmadas, mas tendo em atencdo que o nivel de influéncia
da Lealdade Cognitiva e Conativa na Lealdade na a¢do se demonstrou bastante limitado.
A hipotese H2 foi rejeitada pois indicou que a lealdade afetiva pode influenciar
negativamente o regresso ao destino, pois entre condi¢bes de atratividade alternada
entre destinos, a tendéncia para a inércia dos comportamentos decresce, situacdo
anteriormente verificada por Wu (2011). A hipotese H4 verificou-se, mas também
refletiu que a relacdo da Lealdade na Acdo com a duracdo da estadia é a que menos se
destaca, pois decorre com maior evidéncia da repeticdo e do ciclo de vida do turista

assentes também no compromisso assumido com o destino — hipoteses H5 e H6.
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6.1. Limitacoes

Este estudo apesar dos resultados interessantes apresenta limitacGes, como todos

0s outros.

Para a definicdo do modelo de medida de Equagdes Estruturais cada varidvel
Latente deve ser operacionalizada por 3 ou mais variaveis manifestas segundo Mardco

(2014), o que no meu caso nao se verifica para a Lealdade Cognitiva e Conativa.

Ainda segundo Mardco (2014), o calculo das variancias e covariancias das
variaveis manifestas exigia que estas sejam medidas numa escala pelo menos intervalar
pela assungdo de continuidade requerida para o calculo das medias, variancias e
covariancias sobre as quais assenta a estimacdo dos parametros do modelo. Mas como
vimos, utilizaram-se escalas de Likert e os indices de qualidade de ajustamento como o
método da maxima verosimilhanca tem uma performance adequada quando as variaveis
possuem 5 ou mais classes; no nosso caso a variavel manifesta de “Compromisso com o
Destino” apresentava apenas 4, o que pode ser entendido como uma limitagdo, pois

estudar o comportamento desta era um dos objetivos do estudo.

Os Alpha de Cronbach obtidos para a associacdo das variaveis manifestas a
Lealdade na acdo apresenta deficiéncias atendendo ao valor obtido pelo mesmo,
associando a sua aplicacdo como medida da fiabilidade. Um alfa muito baixo pode
refletir a codificagdo errada ou a mistura de itens de dimensdes diferentes; neste caso, a
mistura é intencional e de acordo com o que se pretende verificar, dai ter adicionado a
relacdo com o destino com peso fatorial fixo para ajudar a consolidar esta mistura para
gue pudesse obter um resultado que atendendo a estas indica¢fes deve ser encarado com

precaucao.

Mas por outro lado, e atendendo a literatura, também se pode afirmar que, a
procura turistica mundial estd a evoluir no sentido do aumento do nimero de viagens
anuais, em conjunto com uma importante reducdo da duracdo das estadias. Segundo
(Artal Tur et al., 2008) as pequenas viagens representam uma importante parte da
procura global ao passo que os tradicionais destinos de sol e praia tém de lidar com uma
diminuicdo da estadia média dos seus visitantes; como tal, o facto de passar pouco ou

muito tempo no destino ndo deve ser indicador de lealdade na agéo, algo que neste
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estudo ndo fica totalmente claro atendendo as limitacdes na associa¢do da varidvel ao

constructo e na relagdo com significancia observada.

6.2. Perspetivas de Trabalho Futuro

Numa perspetiva construtiva muitas das limitagdes e dos resultados encontrados
abrem novos percursos de trabalho. O papel da lealdade afetiva com destinos
massificados sol e praia pode ser clarificado em futuros estudos ndo parecendo neste
caso ter qualquer influéncia na escolha da viagem. Temos de ter algum cuidado ao
afirmé-lo, pois a agregacdo das duas varidveis manifestas ao constructo pode

constranger a analise como demonstrado.

Segundo o estudo de Choi et al (2015), existe uma variacdo da intencdo ou
determinacdo em revisitar um destino que estd relacionado com o tempo-dinheiro
investido na mesma; para valores mais baixos desta relacdo, a determinacéo em visitar é
superior ao passo gque para valores mais altos da mesma geralmente os turistas quedam-
se pela mera intencdo. Para avaliar a relagdo tempo-dinheiro com o destino seria
necessario um estudo mais profundo ao nivel das nacionalidades envolvidas no estudo,
e nos seus locais de origem para verificar se a sensacéo que tém para uma deslocacdo ao
Algarve se encontra mais relacionada com uma determinacdo em regressar/ visitar —

lealdade na acé@o — ou se ficam apenas por uma intengdo em fazé-lo — lealdade conativa.

A lealdade na agéo resulta da duracdo do compromisso com o destino e de forma
residual da duracéo da estadia. O facto de nos dias de hoje, 0 novo turista desenvolver
viagens mais curtas, mas viajar mais vezes ao longo do ano nao deve ser estranho a esta
realidade, podendo ser outra evidéncia a verificar de forma mais clarificadora em

futuros estudos.

Seria interessante verificar para uma amostra de igual dimensdo para turistas
residentes no pais se 0 comportamento se alteraria relativamente a variavel manifesta
“Reviver bons Tempos”, a qual ndo foi possivel agregar ao fator “Lealdade Afetiva”,
guando como indicam (George e George, 2004; Gitelson e Crompton, 1984) citados por

Deng e Pierskalla (2011), os visitantes repetitivos podem desenvolver uma ligacdo de
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apego ao local e tém por isso maior propensdo de explorar mais o destino e o desejo de

0 revisitar ou trazer outros para 0 mesmo.
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8. Anexos

8.1. Retrato Sociodemografico dos Participantes do Inquérito

Idade

B Menos de 30 anos
M Entre 31 e 50 anos

= Mais de 51 anos

Género

H Feminino

B Masculino
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144 ¢

Estado Civil

M Solteiro
M Casado/Unido de facto
m Divorciado

H Viuvo

Hab. Literarias

91 69

M Bdsico

B Secunddrio

W Superior

M Pos-graduado

m Outro

Rendimento

H Menos de 2000€
M 2001€-3500€

1 3501€-5000€

B 5001€-8000€

m 8001€ ou mais
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