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O perfil do turista no destino da Rota do Romanico

The tourist’s profile in the Route of the Romanesque

ANTONIO DUARTE DE SOUSA ARAUJO PINHEIRO * [ duarte.pinheiro@valsousa.pt ]

Resumo | O presente artigo tem por base um projeto de investigaco cujo objetivo foi o de tracar o perfil do turista
que visita o territorio onde se desenvolve o projeto turistico cultural da Rota do Roménico, nos municipios de Amarante,
Baido, Castelo de Paiva, Celorico de Basto, Cinfies, Felgueiras, Lousada, Pacos de Ferreira, Paredes, Penafiel e Resende, bem
como definir o perfil do visitante da Rota do Roménico. Para aferir destes indicadores foi utilizada uma metodologia que
se baseou na aplicagéo de dois questionarios: um aplicado a turistas gue se encontravam de visita a estes 12 municipios,

e outro, a visitantes que se deslocaram individualmente e em grupos organizados, e cuja motivagdo principal foi a visita
a Rota do Romanico.

Palavras-chave | Turismo cultural, perfil do turista, Rota do Romanico.

Abstract | This article is based on the research project whose aim was to define the tourist profile who visit the Route of
the Romanesque region, particularly in the municipalities of Amarante, Baido, Castelo de Paiva, Celorico de Basto, Cinfaes,
Felgueiras, Lousada, Pacos de Ferreira, Paredes, Penafiel and Resende, as well as to define the visitor profile of the Route of
the Romanesque. To assess these indicators we used a methodology based on the application of two questionnaires: one
was applied to tourists who were visiting these 12 municipalities, and another was applied to the visitors who traveled
individually and in organized groups, whose main motivation was to visit the Route of the Romanesque.

Keywords | Culture Tourism, Tourist Profile, Route of the Romanesque.

* Mestre em Patriménio e Turismo Cultural pela Universidade do Minho.




22 | R | N224 | 2015 | PINKEIRO

1. Introducio

O crescimento e a notoriedade da Rota do Roma-
nico nos Ultimos anos justificam per si a definicio de
um perfil de turista/visitante que permita obter dados
concretos para analise e definicdo de estratégias a
desenvolver. Apesar de existirem alguns estudos de-
senvolvidos, nomeadamente pelo IPDT - Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo e pela
CCDR-N — Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvi-
mento Regional do Norte, no que diz respeito ao per-
fil do turista da Regido do Norte, a identificacéo de
um perfil especffico para este territério em concreto,
poderé dar-nos alguns indicadores cuja analise serd
interessante de se efetuar,

Os objetivos desta investigacdo foram:

— A definicdo do perfil do turista no territério dos

12 municipios da Rota do Romanico;

— A definicdo do perfil do visitante da Rota do

Roménico.

Escolheu-se o método de pesquisa de recolha
de dados, através da realizacdo de dois questiona-
rios. Um questionario ordenado e estruturado para
recolher dados dos visitantes em locais de procura
turistica direta ou indireta nos 12 concelhos, no-
meadamente nos estabelecimentos hoteleiros, uni-
dades de turismo no espaco rural, museus, centros
histéricos e nos Centros de Informacdo da Rota do
Roménico, em Felgueiras, Lousada, Pacos de Ferreira
e Penafiel, e um segundo questionario dirigido aos
visitantes que se deslocaram especificamente para
visitar a Rota do Romanico em grupos organizados.
Os dados foram analisados recorrendo a0 software
SPSS 18.0, através de técnicas de estatistica descri-
tiva (média, desvio padrio), e multivariada (anélise
fatorial, regresséo linear),

Para autores como Buhalis e Costa (2006a,b) e
Talaya (2004, citado por Trigueiro, 2007) h4 um perfil
tradicional de turistas, que, com o passar do tempo
e das diversas adaptagdes ocorridas, e considerando
a evolugdo demografica bem como a inovagdo cien-
tifica e tecnoldgica, dara origem a novos perfis de

turistas, como também a uma maior segmentacéo
de mercado e de destinos turisticos. Os referidos
autores afirmam que os aspetos que motivavam a
viagem mudaram.

Um exemplo disto é o destino sol e praia, consi-
derado dentro das opcées de motivacdo tradicional,
que agora passa a ser substituido por diversos ou-
tros tipos de destinos, com caracteristicas distintas
desta. Essas mudancas de comportamento estdo a
alterar a estrutura do comportamento de mercado,
que tenta adaptar-se, segmentando-se em funcao
da diversidade distinta da nova oferta turistica.
O processo da tomada de decisio pode ser comple-
x0. Numa viagem, o turista toma decisdes antes e
durante toda a viagem, decidindo o que visitar, onde
dormir, onde comer, onde reservar. 0 mercado estd
cada vez mais competitivo e os destinos turisticos
competem mundialmente. Na globalizacdo todos
tém, ou pretendem ter, a mesma visibilidade e a mes-
Ma atratividade, principalmente se se tiver em consi-
deracdo o uso da internet como meio revoluciondrio
para essa projecdo. Vivemos um momento em queo
consumidor de servigos turisticos da nova economia
€ muito mais exigente, mais criterioso nas suas esco-
Ihas. Perceber e identificar estas escolhas permite-nos
tomar decisBes, diminuindo as possibilidades de co-
meter erros. A identificacdo do perfil de um consumi-
dor é uma ferramenta que podera ser utilizada para
conhecimento do mercado, e que deve ser levada em
consideragao, pois é a partir dela que se percebem
as realidades desconhecidas. Com base nos gostos,
nas preferéncias, nas opcées, nas expectativas, os
agentes econdmicos do setor turistico, entidades
publicas e privadas, podem desenvolver estudos,
estratégias, que possam responder com maior facili-
dade &s novas tendéncias da procura, fator primordial
para o desenvolvimento econdmico e sustentével.
E fundamental que as organizagbes identifiquem as
necessidades explicitas e implicitas dos seus clientes,
As avaliagdes de satisfacdo deverdo ser conduzidas
de forma cientifica e sistematica e os resultados de-
vem oferecer as organizacdes um conjunto de opcdes
que direcionem e facilitem a tomada de deciso,

2. A Importancia da Procura pelo Turismo
Cultural

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
estabeleceu em 1985 duas definicdes de Turismo
Cultural — uma em sentido lato que inclui “todo o
movimento de pessoas que satisfaca a necessidade
de diversidade contribuindo para a valorizagdo pes-
soal e intelectual e de vivéncia de novas experiéncias
e encontros”, e uma mais especifica que diz respeito
a "fluxos de pessoas com motivacdes de visita, via-
gem, e estudo do patriménio e da natureza, ou de
culto”. Numa orientacdo semelhante, mas usando
terminologias diferentes, a Comissdo Europeia e
a Association for Tourism and Leisure Education
(ATLAS), definem turismo cultural em duas vertentes:
a cultural que compreende as varias motivacdes en-
quadraveis na dimensao cultural, e a vertente técnica
que se refere a deslocacdes especificas de visita a
locais de heranca cultural, manifestacées culturais e
artisticas (Johan & Joppe, 2005). O turismo cultural
designa uma modalidade de turismo cuja motivacdo
do deslocamento tem como objetivo encontros artis-
ticos, cientificos, de formacéo e de informagéo, com
0 objetivo de promover e divulgar o patriménio que
caraterizam as regides. O conceito de turismo cultural
é amplo e os autores definem-no de variadissimas
formas, tal como o autor passard a apresentar, Se-
gundo Cunha (1997), “0 turismo cultural é provoca-
do pelo desejo de ver coisas novas, de aumentar os
conhecimentos, de conhecer as particularidades e os
habitos doutras populagdes, de conhecer civilizacdes
e culturas diferentes, de participar em manifestaces
artisticas ou, ainda, por motivos religiosos”. Esta
categoria de turistas prefere os centros culturais,
museus, espagos marcantes onde o passado floresce,
onde se sentem as marcas das grandes civilizacdes do
mundo, monumentos imponentes, espagos sagrados
de peregrinagdo, locais de rara beleza marcados por
fenémenos da natureza. De acordo com Barroso H.
(2008), “O turismo cultural é motivado pela busca
de informag@es, de novos conhecimentos, de intera-
¢do com outras pessoas, comunidades e lugares, da
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curiosidade cultural, dos costumes, da tradicdo e da
identidade cultural”. Torna-se interessante observar
que este segmento turistico se constitui fundamen-
talmente pelo comportamento, preparacdo e foco
do turista e ndo do patriménio da localidade. Estes
turistas satisfazem o desejo pelas emocdes artisticas,
buscam a informago cultural, fazem visitas aos mo-
numentos com histaria, sdo apreciadores de obras de
arte, reliquias, vao a concertos, dperas e teatros.

Nao pode existir turismo sem cultura, dai que
possamos falar em cultura turistica, pois o turismo
é uma expressdo cultural. A cultura é um fendmeno
complexo e multidimensional, de dificil definicdo,
0 que se reflete pelas centenas de diferentes de-
finicdes apresentadas na literatura. Por exemplo,
Kroeber e Kluckhohn (1985, citado por Reisinger,
2002) documentam que ha mais de 160 definicdes
de cultura. Porque a cultura é ampla no seu ambito,
os tedricos tiveram dificuldades em chegar a uma
definicdo central de cultura e tiveram visées diferen-
tes sobre o que constitui o seu significado. As varias
areas cientificas, tais como a sociologia, a psicologia,
a antropologia e a comunicacdo intercultural tém as
suas proprias definides de cultura. Estas definicGes
variam desde a concegdo da cultura como um fené-
meno abrangente (“é tudo”), até aquelas que t&m
uma visao estreita do conceito.

No entanto, apesar da variedade de definicées de
cultura, tem sido consensual na literatura de que a
cultura é uma “teoria” (Kluckhohn, 1944, citado por
Reisinger, 2002), uma "abstracdo” ou um "nome”
para uma categoria muito grande de fenémenos
(Moore e Lewis, 1952, citado por Reisinger, 2002).
Também tem sido aceite que definir cultura é dificil
ou mesmo impossivel (Edelstein et al., 1989, citado
por Reisinger, 2002). “A Cultura é como uma caixa
preta que sabemos o que é, mas ndo o que contém
(Hofstede, 1980, p. 13, citado por Reisinger, 2002)".
Williams (1976) distingue trés maneiras de entender
e utilizar o conceito de cultura:

a) antropoldgica;

b) sacioldgica;

C) estética.
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do como 05 Seres huma _
om e fabricam. A Antropologia afirma
‘;ﬁdade equivalente de todas as cu-ltt{ra?.
ﬁteitu antropologico de cultura tenta diminuir
entrismo e o elitismo, afirmando o univer-
salismo da Cultura humana e as particularidades
das culturas, dai que 0 respeito pelas diferencas
culturais deva ser a base para uma sociedade
justa. A perspetiva socioldgica de cultura entende-
_a como um campo de conhecimento dos grupos
humanos. A nocdo sociologica de cultura fala da
cultura como produgdo & consumo de atividades
culturais, daf a sua ligacdo com as politicas da
cultura. Deste ponto de vista, a cultura passa a ser
entendida como espetaculo, como politica, produ-
cdo e consumo. Para a perspetiva antropolégica, a
cultura é um processo resultante da participagao e
da criacdo coletiva, mas para a nogao socioldgica
a cultura é uma “inddstria cultural”. Ja o uso
estético do conceito de cultura descreve as ativi-
dades intelectuais e artisticas como por exemplo
musica, a literatura, o teatro, o cinema, a pintura,
a escultura e a arquitetura. Esta perspetiva define
a criacdo artistica como forma de cultivo humano
do espirito. E sinénimo de “Belas Artes” e exige
niveis de instrucdo educativa formal. Por extensao,

pensa-se que uma pessoa que conhece e pratica
estas manifestacGes artisticas tem que ser dife-
rente da gente comum, atribuindo-lhe a categoria
de culto, em oposicdo ao “inculto” ou de “pouca
cultura”. Portanto, a perspetiva estética de cultura
entende-se como "alta cultura” (ex.: ir a pera), a
produgdo cultural de uma minoria para uma elite
letrada de iniciados.

Esta perspetiva elitista, promovida na Europa
refinada do século XIX, é criticada pela perspetiva
antropolégica de cultura, pois confunde Turismo
Cultural.

3. O Turista Cultural

O turista ja nao é hoje aquele turista que nos
anos 70 respondia assim a uma pergunta sobre 0
grau de conhecimento da historia, da cultura e do
patriménio cultural do pais visitado: “Sim, conhego
bem o pais onde estou, dado que ja li tudo sobre este
destino na brochura fornecida pelo agente de via-
gens” (De Kadt, 1979). De acordo com Bodo (1995)
e Prentice (1993), as caracteristicas socioeconémicas
do turista cultural sao:

“Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens
culturais diferentes”, “Cidaddos do proprio pais,
que procuram uma refacdo mais aprofundada com
0 seu patriménio cultural”, "Residentes locais que
procuram um conhecimento mais aprofundado do
territorio que habita”, “Pessoas com rendimentos
acima da média, que gastam mais, que passam mais
tempo num mesmo sitio”, “Pessoas com mais proba-
bilidade de alojamento em hotéis”, “Pessoas cultas
e provavelmente mulheres”, “Jovens que procuram
experiéncias culturais intensas e pouco estereoti-
padas", Whoopies (Wealthy Healthy Older People),
pessoas mais velhas com meios econdmicos e satde.
“Vinte por cento dos australianos, norte-americanos
e europeus, em geral, tém mais de 60 anos”, "Turis-
tas de "alta qualidade”, desejaveis, pois sao cultos,
poderosos e distinguidos”.

De acordo com Ashworth & Tumbridge (1990),
podemos falar em dois tipos de turistas culturais:
"0 turista cultural de intengao, isto &, o turista que
tem uma motivacdo cultural primaria e se sente atra-
ido pelas atragdes culturais do destino”, "0 turista
cultural acidental, que é um turista cultural que nao
apresenta uma motivagdo cultural priméaria em dire-
¢do aos recursos culturais do destino turistico”.

Segundo Bywater (1993), no caso europeu,
podemos encontrar trés perfis de turistas culturais:

“Qs ‘culturalmente motivados”: sao um pequeno
segmento de mercado que é atraido por um destino
devido a causas ou motivos culturais, 0 que os leva
a passar Varias noites no local de destino turistico,
“0s ‘culturalmente inspirados’ sao inspirados por

T

sitios de interesse cultural e patrimonial como, por
exemplo, a Alhambra de Granada ou Veneza. Todos
eles querem ver os mesmos lugares, o que implica
problemas de gestdo patrimonial. Estes turistas pas-
sam curtos periodos de tempo nos destinos culturais
e ndo estao motivados para regressar a0 mesmo
local”, "Os ‘culturalmente atraidos’: sdo aqueles
que realizam visitas de um dia a sftios de interesse
cultural ou patrimonial, mas néo fazem turismo por
motivaces estritamente culturais”.

Bob Mckercher e Hilary Du Cros (2002, p.140-
-144) diferenciam cinco tipos de turistas culturais,
tendo em conta duas variaveis, de acordo com
0 quadro 1: a centralidade ou ndo da motivagao
cultural e a profundidade ou superficialidade da
experiéncia.

Por outro lado, Richards (2004) diferencia entre:
"Turistas abutres culturais, aqueles que viajam com
0 intuito de consumir produtos culturais”, “Turistas
culturais acidentais, aqueles que casualmente encon-
tram um festival ou um ato cultural”. Para este autor
(Richards, 2006; 2007), coordenador do projeto de
investigacdo sobre turismo cultural da ATLAS, nos
dltimos quinze anos, o perfil do turista cultural pouco
tem variado, e embora inclua cada vez mais o seg-
mento dos individuos entre 20 e 29 anos, continuam
a ser mais as mulheres do que os homens”.

O alto nivel educativo dos turistas continua a
ser importante, até porque é este Ultimo que tende
a consumir mais cultura. Entre as principais motiva-
¢bes de viagem destacam-se a atmosfera e 0 am-
biente do destino, o interesse pelos locais de culto, e
0 desejo de aprender mais sobre a cultura local.

Das fontes de informacao, os amigos e familiares
sdo as mais importantes, embora o uso de internet

Quadro 1 | Tipologia do Turista Cultural
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tenha vindo a aumentar. Entre as praticas dos tu-
ristas, ha que sublinhar o aumento do interesse no
patriménio cultural imaterial e no turismo criativo,
isto €, num turisma que possibilite mais participacao
e envolvimento do turista no proprio turismo.

4. Metodologia

Existem estudos que nos permitem aferir de
indicadores que avaliam o perfil e a satisfacdo dos
turistas da Regido do Norte, nomeadamente o es-
tudo da responsabilidade do consdrcio constituido
pelo Instituto Superior de Estatistica e Gestao da
Informacdo da Universidade Nova de Lishoa (ISEGI/
UNL) e pela Qmetrics — Servicos de Consultadoria,
Gestao e Avaliacdo da Qualidade e Satisfacdo, S.A.
e que resulta de uma iniciativa da Comissdo de
Coordenacao e Desenvalvimento Regional do Norte
(CCDR-N), com a participagdo ativa do Turismo de
Portugal, IP, e cujo objetivo foi o de aferir a Quali-
dade e a Satisfacdo dos turistas na Regi&o do Norte
de Portugal. Nao se conhecendo nenhum perfil es-
pecifico para os turistas que chegam ao territdrio da
Rota do Romanico, desenvolveu-se este trabalho de
investigacdo académica, que resulta da dissertacdo
apresentada em 2012 a Universidade do Minho,
como parte dos requisitos para obtencdo do grau de
Mestre em Patrimdnio e Turismo Cultural. Para aferir
dos indicadores necessarios para esta investigagao,
escolheu-se 0 método de pesquisa de recolha de
dados, através da aplicacdo de dois questionarios.
O primeiro questionario, que nos permitiu definir o
perfil do turista no destino da Rota do Romanico,

Turista cultural motivado Motivaco cultural central e experiéncia profunda.

Turista cultural inspirado Experiéncia mais superficial.

Turista cultural esporadico | Inexisténcia de motivacdo cultural central e de experiéncia profunda.

Turista cultural casual
Turista cultural acidental

Baixa motivacdo cultural e experiéncia superficial.
Nada motivado culturalmente. Participa nalguma experiéncia de turismo cultural de forma superficial.

Fonte: Elaboragao prépria.
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resultou da adaptacdo do questionario utilizado por
Pedro Domingos Carvalho, no trabalho “A Imagem
de um Destino Turistico Cultural: O Caso do Alto
Douro Vinhateiro, Patriménio da Humanidade".
Foi aplicado a turistas que se encontravam no terri-
torio, nomeadamente nas unidades de alojamento,
museus, postos de turismo e centros historicos,
entre junho de 2011 e margo de 2012. O método
utilizado foi a amostragem aleatéria simples, que €
o tipo de amostragem probabilistica mais utilizado,
uma vez que dé exatiddo e eficacia a amostragem;
dada a limitacio de tempo de que se dispunha, foi
o procedimento mais facil de ser aplicado. Para este
caso foram obtidos 91 questionarios vélidos. Para
aferir do perfil do visitante da Rota do Romanico,
foi aplicado um questionario de satisfacao desen-
volvido pela equipa da Rota do Roménico, aplicado
num universo de 5008 visitantes que se deslocaram
individualmente e em grupos organizados, em visitas
3 Rota do Romanico, no ano de 2011. O método de
amostragem foi aleatorio, tendo-se obtido um total
de 446 questionarios validos.

5. Apresentacdo e analise dos resultados

Os dados obtidos nesta investigac@o permitiram
tracar o perfil do turista no territério da Rota do
Romanico, e o perfil do visitante da Rota do Roma-
nico, disponibilizando informacdes sobre os varios
aspetos saciodemograficos, nomeadamente no que
diz respeito a idade, sexo, estado civil, origem, grau
de ensino, ocupacao, rendimentos, gasto médio por
dia e por pessoa, forma como organiza a viagem,
como e com quem viaja, quais os meios que utiliza
para se deslocar no territério, qual a modalidade
de alojamento que prefere e o nimero de noites
que permanece na regido. O perfil do visitante da
Rota do Romanico podera ter algumas caracteris-
ticas comuns com o turista do territério da Rota do
Romanico que se desloca ao mesmo por motivagdes
culturais, nomeadamente um comportamento de

respeito e admiragdo pelo patriménio cultural,
pela comunidade local. Sdo visitantes e turistas
normalmente exigentes na qualidade dos servicos,
dos equipamentos, dos espacos e dos objetos ou
eventos culturais que visitam ou fruem, possuem,
genericamente, um nivel cultural e um rendimento
do agregado familiar médio ou alto.

100%
80%

13,2%

+7000 : -1000
Fonte: Elaboragao propria.

Figura1 | Rendimento do agregado familiar (€).

34,1%

6.0%
AR50 | 51-100 | 101-200  201-300
Fonte: Elaboraggo propria.

Figura2 | Gasto didrio por turista (€).

E um turista bastante informado e que programa
a sua visita através da internet, regra geral, casados
e com disponibilidade para viajar. Visita a regido
pela primeira vez, e 60,4% sdo mulheres. Tem idade
compreendida entre os 25 e os 35 anos, e 0s 50 e
65 anos. Nao se pode afirmar que no territério da
Rota do Roméanico ndo existam turistas provenientes
de outras nacionalidades para além das que foram
mencionadas nesta investigacdo, nomeadamente,
da Dinamarca, Italia, Bélgica, Luxemburgo, Ucrénia,
Canada, entre outros, mas poderemos afirmar com
base nesta investigacdo que sao maioritariamente
portugueses. Viajam essencialmente em familia.

rintwa]
Familia ~ Compa-  Amigo Grupo  Sozinho
nheiro Fonte: Elaboragéo propria.

Figura3 |  Com quem viaja.

E um turista com um nivel de escolaridade ele-
vado, geralmente licenciado, empregado por conta
de outrém. Tem como principal motivagdo conhecer
a gastronomia, a histdria e visitar locais de interesse
histdrico-cultural. A taxa média de permanéncia é
de 2,5 noites em hotéis e de 1,5 noites em empre-
endimentos de Turismo de Habitacdo e em unidades
de Turisma no Espaco Rural. Por outro lado, no que
se refere ao visitante da Rota do Romanico, este
caracteriza-se essencialmente por ser homens com
uma média de idade de 51,6 anos, e representando

e ]
1 Ensino:
Superior Secundario

Ensino Bésico Outra
Fonte: Elaboraggo propria.

Figura4 | Escolaridade.

Centro sul Outros
Fonte: Elaboragdo propria.

Norte

Figura5 | Proveniéncia.
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47,9%, e mulheres com uma média de 47,9 anos,
representando 52%. A semelhanca do turista do
territorio da Rota do Roménico, sdo pessoas com um
nivel de escolaridade elevado. S&o visitantes prove-
nientes na sua maioria do norte de Portugal.

Tiveram conhecimento da Rota do Romanico na
sua maioria através de amigos, internet, e comu-
nicacdo social. Atribuem a classificagdo de “muito
bom" a qualidade da visita guiada, ao acolhimento
recebido e aos materiais de informacdo disponibili-
zados pela Rota do Romanico, com uma média de
60,3% nas trés questdes. Poderemos considerar o
seu grau de satisfacdo como elevado, uma vez que
59,6% manifestou vontade de repetir e recomendar
a sua experiéncia.

6. Conclusdes

A revisdo bibliografica vem ao encontro de
alguns pontos que permitem estabelecer uma rela-
cdo dos resultados obtidos nesta investigagdo, com
o perfil do turista cultural. O Turisme de Portugal
(2006) traca um perfil sociodemogréfico do consu-
midor europeu de viagens de Touring, cujo segmen-
to é caracterizado, sobretudo pela disponibilidade, e
pela heterogeneidade aos varios niveis. S3o pessoas
com nivel de formagdo média, média-alta, com po-
der econémico médio e médio-alto. Obtém informa-
¢do sobre as viagens em guias/brochuras, através de
recomendacdo de amigos e pela internet, total ou
parcialmente libertos da responsabilidade de filhos
menores. Apesar das limitagdes, podemos cancluir
que esta investigacdo apresenta elementos que
poderdo ser um ponto de partida para o desenval-
vimento de outros estudos, permitindo a aplicacao
dos questionarios em diferentes periodos do ano,
possibilitando desta forma aferir da existéncia de
um perfil de turista de época alta e um turista de
época baixa, percebendo assim as especificidades
de cada um, nomeadamente, em qual dos perio-
dos podera haver maior apeténcia para o Touring.

27



28 | Rra | No24 | 2015 | PINHEIRO

Estes estudos poderdo ser repetidos durante varios
anos, N0 mesmo periodo, permitindo determinar
3 existéncia de possiveis mutagdes de perfil nos
turistas/visitantes e conhecer os impactos que 0
projeto Rota do Romanico poderd vir a causar, no
que diz respeito a oferta turistica do territério onde
esta inserido.
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The effect of service orientation and service quality on
customer loyalty in Tourism

0 efeito da orientacdo para o servico e da qualidade do servico
na lealdade do consumidor no Turismo

MANUEL A. RAMOS MACAES * [ macaes@port.ulusiada.pt ]

Abstract |  The objective of this research study is to analyze the relationships between the service orientation,
service quality, and customer loyalty variables in the catering sector. The analysis is based on data collected from a sample
of 220 customers of restaurants, using the structural equation modeling (SEM). The results from the study show that
service orientation by employee has a significant direct positive effect on service quality and significant indirect effect on
customer loyalty through service guality. The results also show that, unlike service quality, service orientation does not have
a significant direct influence on customer loyalty. This study addresses an important gap in marketing research, because
no empirical studies have been conducted to investigate the synergistic effect of service orientation and service quality on

customer loyalty in the catering sector. Implications, limitations and recommendations for future research are presented
in the final part of the paper.

Keywords | Service, quality, DINESERY, expectations, perceptions, loyalty.

Resumo | O objetivo deste estudo é analisar as relacdes entre as variaveis orientagdo para o servigo, qualidade do
servico e lealdade do cliente, no setor da restauracdo. A analise baseou-se em dados recolhidos de uma amostra de 220
re?taurantes, com recurso a técnica dos modelos de equagbes estruturais (SEM). Os resultados do estudo mostram que a
orientacdo para servico dos empregados tem um efeito significativo direto positivo na qualidade do servico e um efeito
indireto significativo na fidelizacdo do cliente, através da qualidade do servico. Os resultados mostram ainda que, ao
contrario da qualidade do servico, a orientacdo para o servico ndo tem um efeito direto significativo na fidelizagao do
cliente. Este estudo preenche uma importante lacuna na pesquisa em marketing, porque os estudos empiricos ndo tém
investigado o efeito sinérgico da orientacdo para o servico e da qualidade do servigo na fidelizagdo do cliente no setor

da restauracdo. Implicacdes, limitacdes e recomendagdes para investigagdes futuras, sdo apresentadas na parte final do
estudo.

Palavras-chave | Qualidade do servico, DINERSEV, expectativas, percecdes, lealdade.

Doutor em Ciéncias Empresariais pela Universidade do Minho, Area de Marketing e Gestdo Estratégica. Professor Auxiliar na Universidade Lusiada
Norte — Porto, Portugal.

Revista Tur£smo & Desenvolvimento | No24 | 2015 |

29-40)




