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RESUMO:

A cidade do Porto foi eleita “Melhor Destino Europeu” em 2012, 2014 e 2017, pela organizac§o
“European Best Destination”. O objetivo do presente trabalho ¢ analisar e identificar as
principais varidveis que contribuem significativamente para a satisfacjo e a lealdade dos turistas
que visitam o Porto. Pretendeu-se, igualmente, desenvolver uma escala de satisfagjo dos
turistas, que possa ser aplicada a outros destinos.

Trata-se de um estudo original e inovador, dado o seu esfor¢o de desenvolver uma escala
especifica para estudar a satisfagyo dos turistas que visitam destinos com a categoria de “Melhor
Destino Europeu”, pretendendo compreender os motivos subjacentes a esta distingyo.

O presente estudo permitiu dois importantes avangos, em termos de implicagje s tedricas
relevantes para a literatura sobre a satisfacjo e lealdade dos consumidores: uma escala de
satisfacyo dos turistas, suficientemente robusta, que podera ser desenvolvida e adaptada a outros
destinos; e o desenvolvimento de um modelo conceptual multidimensional, que integra as
varidveis “imagem e ambiente do destino”, “oferta turistica do destino”, “satisfagyjo” e
“lealdade”.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfag?o; Comportamentos de Lealdade; Regressar; Recomendar;
Escala de Satisfag§o.






ABSTRACT:

The city of Oporto was elected “Best European Destination” in 2012, 2014 and 2017 by the
“European Best Destination” organisation. The aim of this paper is to analyze and identify the
main variables that contribute significantly to the satisfaction and loyalty of tourists visiting
Oporto. It was also intended to develop a scale of tourist satisfaction that can be applied to other
destinations.

This is an original and innovative study given its effort to develop a specific scale to study the
satisfaction of tourists visiting destinations with the “Best European Destination” category,
aiming to understand the reasons behind this distinction.

The present study allowed two important advances in terms of relevant theoretical implications
for the literature on consumer satisfaction and loyalty: a sufficiently robust tourist satisfaction
scale that could be developed and adapted to other destinations; and the development of a
multidimensional conceptual model that integrates the variables “destination image and

9% < 2% ¢¢

environment”, “tourist destination offer”, “satisfaction” and “loyalty”.

KEYWORDS: Satisfaction; Loyalty Behaviors; To return; To recommend; Satisfaction Scale.






RESUMEN:

A cidade de Porto foi elixida "Mellor Destino Europeo" en 2012, 2014 e 2017 pola organizacion
europea "Mellor destino europeo". O obxectivo deste artigo ¢ analizar e identificar as principais
variables que contribuen significativamente 4 satisfaccion e lealdade dos turistas que visitan
Porto. Tamén se pretendeu desenvolver unha escala de satisfaccion turistica que se poida aplicar
a outros destinos.

Este ¢ un estudo orixinal e innovador dado o seu esforzo por desenvolver unha escala especifica
para estudar a satisfaccion dos turistas que visitan destinos coa categoria de "Mellor Destino
Europeo", co obxectivo de comprender os motivos desta distincion.

O presente estudo permitiu dous importantes avances en termos de implicacions teodricas
relevantes para a literatura sobre a satisfaccion e a lealdade dos consumidores: unha escala de
satisfaccion turistica suficientemente robusta que poderia desenvolverse e adaptarse a outros
destinos; e o desenvolvemento dun modelo conceptual multidimensional que integre as

variables "imaxe e ambiente de destino", "oferta de destino turistico", "satisfaccion" e
"lealdade".

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion, Comportamentos de fidelizacion, Devolucion;
Recomendar; Escala de satisfaccion.
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O turismo ¢ um fenémeno fortemente generalizado nas estruturas sociais, redes e
aspectos comportamentais. O principio de que o turismo tem o poder de contribuir para a paz,
através da melhoria das relagj es humanas, das percepgj es e da compreensjo entre as pessoas,
¢ generalizado. O turismo ¢ cada vez mais entendido como uma “for¢a de paz” e, como tal,
constitui o componente principal do desenvolvimento sustentavel, tal como evidenciam os
relatorios mais recentes de organizagj es intergovernamentais e internacionais (tais como, a
Organizag§o Mundial do Turismo e a Unijo Europeia), que reconhecem a dimens§o social do
turismo e a sua potencial capacidade de promover e sustentar a paz mundial. O nimero
continuamente crescente dos fluxos de turismo internacional, além dos atuais 1,1 bilhjes,
significa uma for¢a de esperanca, que se presume melhorar as percepgj es e as atitudes das
pessoas na sociedade de hoje (OMT, 2018).

Ao longo das décadas, o turismo tem experimentado um crescimento € uma
diversificag§o, tornando-se num dos setores econémicos que mais cresce no mundo (OMT,
2018). A industria do turismo tem revelado um papel fundamental para a economia mundial, 1
em 10 postos de trabalho € no setor do turismo, contribui em cerca de 10 por cento para o PIB,
7 por cento para as exportagje s mundiais, € 30 por cento para as exportagje s de servigos por
todo o mundo. Também de acordo com a OMT, espera-se que as chegadas internacionais
cresgcam em média 43 milhjes por ano até 2030 (OMT, 2018).

No setor do turismo, como em muitos outros setores, houve mudancas consideraveis
nas ultimas décadas, sustentadas por premissas como a especializagyo, a qualificacjo, a
globalizacjo, o desenvolvimento sustentdvel e a importincia crescente de questjes como
sustentabilidade, acessibilidade e inclusjo — a OMT proclamou a celebracjo do Dia Mundial
Turismo, sobre o epiteto do “Turismo Sustentdvel”, “Turismo Acessivel e Inclusivo” e
“Turismo Sustentdvel para o Desenvolvimento”, respectivamente, em 2015, 2016 e 2017
(OMT, 2018).

Por outro lado, as alteracje s permanentes nas necessidades e desejos dos turistas na
conjuntura atual, demonstram a necessidade dos destinos turisticos e, em particular, as
entidades que tém a responsabilidade pela sua gestjo, de desenvolvimento de novas formas de
estruturacyo de produtos turisticos, bem como, novas estratégias de marketing capazes de
identificar e explorar, em tempo Util, as oportunidades mais recentes, mais econémicas € mais
sustentaveis. Para lidar com todas essas contingéncias, é fundamental para um destino destacar
um conjunto de diferencas, que sirva de base para a formagjo de uma estratégia de
posicionamento.

Para a industria de turismo, o conhecimento prévio e oportuno do perfil do individuo
que esta predisposto a tirar férias € crucial: o que o motiva, o que procura, como escolhe o seu
destino e como o avalia, dado que o seu comportamento futuro (regressar ao destino e / ou
recomenda-lo) sera condicionado por esta avaliag§o.

Sendo o turismo composto por um conjunto heterogéneo de setores e de atividades, as
variaveis que influenciam o seu desenvolvimento syo multiplas. Se se adicionar as



caracteristicas, desejos e necessidades dos diversos publicos, constitui-se uma complexa rede
de relagj es e interagje s que deve ser considerada quando se desenvolve uma estratégia de
marketing de um destino. De acordo com Dominique-Ferreira, Maia e Almeida (2010), "definir
uma politica de marketing turistico pressupje conhecer as necessidades e preferéncias dos
turistas, a fim de orientar as estratégias desenvolvidas pelos governos e organizagje s" (pp. 592).

Apesar das caracteristicas de consumo intrinsecas do ser humano, o consumidor
enquanto objeto de estudo ¢ ainda recente. No entanto, o estudo do comportamento do
consumidor tem sido um tema proeminente da pesquisa em varios campos da ciéncia do
consumidor nos ultimos anos, destacando-se como referéncia em diversas areas do
conhecimento. Perante esta realidade, hd vérios cendrios de pesquisa que procuram
compreender a realidade do consumidor numa escala mais ampla, tanto a nivel bioldgico,
psicolédgico, antropologico, econdémico ou sociologico.

Um dos temas que os investigadores tém dedicado mais ateng§o, no dmbito do estudo
do comportamento do consumidor, é a satisfagjo do consumidor nas mais diversas areas da
industria do turismo. Este ¢ um elemento considerado como "chave", dado que sendo o turismo
um negocio, torna-se essencial que o consumidor fique totalmente satisfeito com o servigo e
sinta que este foi um bom investimento. Esta questjo torna-se aomda mais importante
atendendo a situacjo actual, que destaca a diversidade dos destinos concorrentes para os
mesmos mercados, bem como o cendrio mundial de crise econémica e financeira. Estas sjo
varidveis que induzem o "cliente / turista" a consumir menos, a escolher com mais cuidado seus
destinos, o tipo de férias, bem como, os servigos que podem desfrutar nesse periodo. A
importancia de analisar e compreender as variaveis que influenciam a satisfacjo dos turistas
esta, portanto, posta em evidéncia.

O estudo de satisfagjo do turista e a lealdade com um destino turistico ¢ uma das
ferramentas essenciais para os diferentes agentes econémicos e para a promogyo dos destinos
turisticos, dado que orienta a sua atividade. Deve, portanto, sempre ser contextualizado, tendo
em conta o estado da arte da industria global, nacional e regional, considerando o maior nimero
de variaveis que possam influenciar os individuos. Esta contextualizac§o melhora a importancia
de perceber as razje s que podem ser a base desta escolha e, em particular, a alta satisfagjo com
o destino, a ponto de ser positivamente recomendado.



E importante compreender o alcance das variaveis que influenciam a qualidade geral da
experiéncia de um destino, que conduz a satisfacjo dos turistas, e para que apresentem
comportamentos de lealdade (regressar e recomendar). Num ambiente de enorme
competitividade, ¢ imperativo desenvolver o setor do turismo com base em pesquisas de
mercado, recorrendo ao uso de metodologias consistentes com os objectivos delineados.

O objetivo do presente estudo ¢ analisar e identificar os principais motivos pelos quais
a cidade do Porto foi considerada em 2012, 2014 ¢ 2017, como o “Melhor Destino Europeu”,
pelo site europeu “European Best Destinations”. Pretende-se avaliar quais os motivos da
satisfagjo com o destino, bem como, em que medida apresentam comportamentos de lealdade.

Este trabalho encontra-se organizado em duas partes principais: tedrica e pratica. A
parte tedrica estd dividida em cinco capitulos: procurard analisar o setor do turismo em Portugal,
de que forma se promove o desenvolvimento de um destino turistico, a imagem do destino, a
oferta turistica, e psicologia do consumidor (em particular, as suas variantes de satisfacjo e
lealdade).

Na parte pratica, esta dividida em quatro capitulos, onde serjo apresentados os objetivos
e a metodologia de investigacyo, a discussyo dos resultados, as principais conclusjes e
implicagje s, e as limitagje s e propostas para futuras pesquisas.
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Capitulo 1. O setor do turismo em Portugal

O setor do turismo em Portugal encontra-se sob a tutela do Ministério da Economia,
sendo a Secretaria de Estado do Turismo responsavel pela definicjo de politicas na area do
turismo. O Turismo de Portugal é a autoridade turistica nacional, érgjo técnico central
integrado no Ministério da Economia, com jurisdi¢§o em todo o territorio nacional (Turismo de
Portugal, 2018).

A nivel regional, os principais parceiros institucionais, que atuam na area do turismo
syo a Comissyo de Coordenagyo e Desenvolvimento da Regijo (CCDR), as Entidades
Regionais de Turismo (ERT), as Agéncias de Promogjo de Promoc§jo Turistica (ARPT) e as
Camaras Municipais (Turismo de Portugal, 2018).

As associagje s empresariais ¢ outras entidades na area do turismo, nacional e regional,
desempenham um papel central na implementacjo de politicas, estratégias e medidas, tais como
a Confederacyo do Turismo Portugu€s (Turismo de Portugal, 2018).

Nas ilhas dos Acores e da Madeira, o turismo esta sob a tutela dos respectivos governos
regionais sob a forma de duas secretarias regionais (Turismo de Portugal, 2018):

e Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira;
e Secretaria Regional de Energia, Ambiente ¢ Turismo dos Agores.

O Governo de Portugal, sob a responsabilidade do Ministério da Economia e da
Inovagc§o, definiu o Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT), para servir de base
para agjes definidas para o crescimento sustentado do turismo nacional e para orientar a
atividade do Turismo de Portugal, IP (Turismo de Portugal, 2007). Esteve em vigor de 2006 a
2016 e foi assumido por todos, agentes pliblicos e privados, como uma referéncia estavel ao
nivel dos varios aspectos onde interferia: qualificagyo do territorio, investimento publico e
privado, dinamizag§o da acessibilidade, qualificag§o de recursos humanos, desenvolvimento de
produtos e destinos.

Este documento apresentava uma preocupagf/o com estudo do comportamento dos
turistas, no momento da reserva da viagem, defendendo que, naquela época, estes apresentavam
dois tipos de motivac§o: motivados pelo desejo e motivados pela oportunidade (Turismo de
Portugal, 2007). Também definiu um perfil do consumidor / turista, tendo em conta as
mudancas estruturais na procura, também influenciado pela sua atual conjuntura, indicando
como principais caracteristicas:

= A prioridade para o consumo no perimetro casa, familia, estabilidade e ambiente;
* A racionalidade do consumo, onde os consumidores procuram evitar excessos;

= A pressjo dos precos pela procura sobre a oferta, mais diversificada e em maior
quantidade;

= Maior escrutinio e prudéncia no momento da compra ao nivel da relacjo qualidade/
prego percebida;

= Aumento da preferéncia por marcas brancas e maior dificuldade de lealdade;

= Resisténcia de paises, empresas e, particulares, ao endividamento.
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Considerava que os turistas eram cada vez mais exigentes, dada a escassez de recursos
e de tempo para férias, a que se somava um aumento do investimento de mercados concorrentes,
pelo que cada regiyo turistica nacional deveria procurar potenciar ofertas diferenciadoras, que
oferecessem experiéncias marcantes (Turismo de Portugal, 2007).

De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica e da Seguranca Social, de
2016, o turismo em Portugal representa 53,5 milhjes de dormidas, 12,7 mil milhjes de receitas,
19,1 milhjes de exportagje s, 16,7% do total de Exportagje s de bens e servicos do Pais, 8,8 mil
milhjes de euros do saldo da balanga turistica e 328 mil empregos (alojamento, restauragyo,
similares, agéncias de viagens/operadores turisticos e outros servigos de reservas) (Turismo de
Portugal, 2017).

Em 2016, os estabelecimentos hoteleiros em Portugal tiveram 19,1 milhjes de hdspedes
e 53,5 milhjes dormidas, correspondentes, respectivamente, a um aumento de 9,8% e 9,6% (+
8,1% e + 6,5% em 2015). O mercado interno contribuiu com 15,2 milhjes dormidas (+ 5,2%)
e o mercado externo com 38,3 milhjes (+ 11,4%). Os hospedes nyo residentes representam
71,5% do total durante a noite fica (70,4% no ano anterior). Total de receitas, aumentou de
17,0% e 18,0%, excedendo o crescimento do ano anterior (+ 13,0% e + 14,7% em 2015) (INE,
2017).

Em termos dos principais mercados emissores, em Portugal, houve uma tendéncia para
a manutengyo: Portugal (30%), o Reino Unido (17%), Alemanha (10%), Franga (4%), Espanha
e Paises Baixos (4%) (INE, 2017).

Dados sobre o desempenho do turismo no periodo de janeiro a maio de 2017, em
comparacyo ao mesmo periodo de 2016, mostram que Portugal continua a crescer em trés
indicadores importantes: em nimero de hospedes, 10,4% (7.316,5 mil); nas dormidas, 10,4%
(19.363,2 mil); e nas receitas 20,4% (€ 4,7995 milhjes) (INE, 2017).

O setor do turismo é a maior atividade de exportagyo do pais, respondendo por 50,1%
das exportagjes de servicos e 18% do total das exportagjes, com receitas turisticas,
representando uma contribuicyo de 7,8% do PIB Portugu€s (Turismo de Portugal, 2018).

O turismo atingiu niimeros recordes em Portugal, com especial énfase (Turismo de
Portugal, 2018):

» Expansjo da actividade turistica a meses menos tradicionais, com dois ter¢os do
crescimento na "época baixa";

= Aumento do emprego em Turismo (+ 44 mil), com um peso de 7% da economia
nacional;

= Todas as regijes, com um crescimento significativo em 2017 - Agores (+ 16%),
Centro (+ 15%) e Alentejo (+ 12%);

= Taxa de crescimento das receitas de turismo e das receitas de hotelaria mais
répida do que o aumento de hdspedes;

» Diversificag§o de mercados, com um crescimento significativo nos mercados
americano, polaco e brasileiro;

=  Crescimento de mercado interno de 4%;

» Reconhecimento internacional com a atribuigjo de vérios prémios
internacionais.

Estes resultados demonstram a capacidade do turismo para gerar mais receita, mais
emprego e mais atividade durante todo o ano e em todo o territdrio.
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Em 2017, Portugal foi o 14.° destino mais competitivo do mundo, em 2016 ocupou a
18.2 posi¢yo mundial em chegadas de turistas e a 25.% posi¢jo mundial nas receitas turisticas. O
turismo representa 7,8% do PIB, 18,8% ¢ o peso das receitas de turismo, 50,1% nas exportagje s
de servicos e 28,0% das exportagje s de mercadorias (Turismo de Portugal, 2018).

A Europa ¢ a responsavel por 83,5% das dormidas de estrangeiros em Portugal, e ¢ uma
evidéncia o crescimento de regijes emergentes, como Asia (+ 3,6%) (Turismo de Portugal,
2018).

Figura 1 - Principais mercados de dormidas turisticas de estrangeiros em Portugal (2017)

Fonte: Turismo de Portugal (2017)

O ET 27 - Estratégia de Turismo 2027 ¢ o documento que substituiu o PENT e encontra-
se em vigor desde margo de 2017. O ET 2017 foi construido de acordo com uma légica plural
e participativa. O seu objetivo ¢ desenvolver um quadro de longo prazo para o turismo,
definindo também o préoximo quadro 2021-2027 da Comunidade Europeia. Agentes publicos e
privados - empresas, instituigje s, regijes, players em setores complementares para o turismo,
sem esquecer os mercados e os operadores turisticos - estiveram envolvidos no processo de
construgjo, com vista a identificar as prioridades e opgjes, promovendo a integracyo das
politicas setoriais que influenciam a atividade do turismo e garantir uma estabilidade das
politicas publicas de turismo até¢ 2027, com base em cinco eixos estratégicos (Turismo de
Portugal, 2017):

1. Valor do territério;

2. Impulsionar a economia;

3. Aprimorar conhecimentos;

4. Gerar conectividade;

5. Projetar a Portugal.

A ET27 apresenta 10 desafios globais para uma estratégia a 10 anos:

1. Pessoas: Promover o emprego, a qualificacjo e valorizagyo das pessoas € o aumento
dos rendimentos dos profissionais do turismo.

2. Coes§o: Alargar a atividade turistica a todo o territério.

3. Crescimento Em Valor: Ritmo de crescimento mais acelerado em receitas vs
dormidas.
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4. Turismo todo o Ano: Alargar a atividade turistica a todo o ano, de forma a que o
turismo seja sustentavel.

5. Acessibilidades: Garantir a competitividade das acessibilidades ao destino Portugal e
promover a mobilidade dentro do territorio.

6. Procura: Atingir os mercados que melhor respondem aos desafios de crescer em valor
e que permitem alargar o turismo a todo ano e em todo o territorio.

7. Inovagyo: Estimular a inovagyo e empreendedorismo.

8. Sustentabilidade: Assegurar a preservagyo e a valorizacjo econdémica sustentavel do
patrimonio cultural e natural.

9. Simplificagyo: Simplificar a legislagyo e tornar mais agil a administragjo.

10. Investimento: Garantir recursos financeiros € dinamizar o investimento.

1.1. ORGANIZACAO DAS AREAS REGIONAIS TURISMO EM PORTUGAL

Em Portugal existem cinco regijes de turismo com a missjo de promogjo interna e
desenvolvimento de produtos turisticos e duas direcje s de Turismo Regional (Madeira e
Agores), com a politica e autonomia administrativa (Turismo de Portugal, 2018). Essa
disposicyo administrativa e geografica foi estabelecida com a lei 33/2013, de 16 de maio
(Turismo de Portugal, 2018). De acordo com o artigo 5°, as suas atribuigje s sjo:

“l - As entidades regionais de turismo tém por missdo a valorizagdo e o
desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva drea regional de turismo,
bem como a gestdo integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico
regional, de acordo com as orientagoes e diretrizes da politica de turismo definida pelo
Governo e os planos plurianuais da administragdo central e dos municipios que as
integram.

2 - Sdo atribuicoes das entidades regionais de turismo:

a) Colaborar com os orgaos da administra¢do central com vista a prossecu¢do dos
objetivos da politica nacional que for definida para o turismo, designadamente no
contexto do desenvolvimento de produtos turisticos de ambito regional e sub-regional
e da sua promog¢do no mercado interno alargado, compreendido pelo territorio
nacional e transfronteirico com Espanha;

b) Definir o plano regional de turismo, alinhado com a estratégia nacional de
desenvolvimento turistico, e promover a sua implementagdo,

c) Assegurar o levantamento da oferta turistica regional e sub-regional e a sua
permanente atualiza¢do, no quadro do registo nacional de turismo, e realizar estudos
de avaliagdo do potencial turistico das respetivas dareas territoriais;

d) Assegurar a realizagdo da promog¢do da regido no mercado interno alargado,
compreendido pelo territorio nacional e transfronteirico com Espanha;

e) Organizar e difundir informagdo turistica, mantendo ou gerindo uma rede de postos
de turismo e de portais de informagdo turistica,

f) Dinamizar e potenciar os valores e recursos turisticos regionais e sub-regionais;
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g) Monitorizar a atividade turistica regional e sub-regional, contribuindo para um
melhor conhecimento integrado do setor.

3 - Os planos regionais de turismo devem realizar a avaliagdo dos destinos sub-
regionais de turismo existentes e assegurar o desenvolvimento daqueles cujos sinais
distintivos ja se encontrem consolidados.”

As Entidades Regionais Turismo (ERT) sjo responsaveis pelo desenvolvimento do

turismo das regijes , sempre alinhadas com as diretrizes nacionais para o turismo (Turismo de
Portugal, 2018):

Turismo do Porto e Norte de Portugal, E. R.

Turismo do Centro de Portugal, E. R.

Turismo Regijo de Lisboa, E. R.

Turismo do Alentejo e Ribatejo, E. R.

Turismo do Algarve, E. R.

Secretarias Regionais dos Agores ¢ da Madeira

Secretario Regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira
Secretario Regional de Energia, Ambiente e Turismo dos Acgores

Ao lado destas entidades, existem em Portugal sete Agéncias Regionais de Promoc§o
Turistica (ARPT), com a responsabilidade da promogjo regional dos planos de promogyo de
turismo regional. Com o Turismo de Portugal, elas contribuem para a implementag§o do plano
nacional para a promogjo externa:

Associag§o de Turismo do Porto e Norte de Portugal

Agéncia Regional de Promog§o Turistica Centro de Portugal

ATL - Associag§o Turismo de Lisboa — Visitors & Convention Bureau
Agéncia Regional de Promogc§o Turistica do Alentejo

ATA - Associag§o Turismo do Algarve

APM - Associagjo de Promogjo da Regiyo Autéonoma da Madeira
ATA - Associagyo de Turismo dos Agores
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1.2. O CASO DA REGIAO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

A cidade do Porto fica situada na regiyo do Porto e Norte de Portugal, tendo vencido
em 2012, 2014 e em 2017 o prémio de "Melhor Destino Europeu", concedido anualmente pela
"European Best Destinations". Em 2017, representantes de entidades ligadas ao turismo e
426.859 eleitores influenciaram esta decisyo, tendo acedido ao site e votado na cidade do Porto.

Como se como pode ser ler no site do “European Best Destination® (European Best
Destinations, 2017):

"Porto é excepcional. De mais do que uma maneira. Eleito Melhor Destino
Europeu 2017 pelos viajantes de 174 paises, o Porto, a Cidade Invicta, é a historia, é
arquitetura, cultura, gastronomia, comércio, encontros e descobertas.

Porto tem todo o charme de cidades que coabitam alegremente com o rio. Pode
passear ao longo do rio Douro (Rio de Ouro) na Ribeira, sobrevoar de helicoptero ou
descobrir a arquitectura do Porto, as suas paisagens deslumbrantes e magnificas
pontes, fazendo um cruzeiro neste majestoso rio. O Porto ¢ também uma cidade
maritima e, no mais curto dos tempos, um eléctrico irad leva-lo as praias suaves de Foz
do Douro face a face com o Atlantico.

Entre no sumptuoso e fresco Paldcio da Bolsa, passeie pela historia com
aventureiros portugueses, siga as rotas comerciais do pais e fique surpreendido com os
tesouros que eles trouxeram consigo. Edificios notaveis como a Sé Catedral e os seus
terragos oferecem excelentes vistas sobre uma azafama de mercados, mercearias,
bares, restaurantes...”

1.2.1 Ambito territorial e caraterizacio da oferta da regiio Porto e Norte de
Portugal

A regijo do Porto e Norte Portugal integra 86 municipios, apresentando uma grande
diversidade de produtos e servigos de exceléncia e competitividade. Turismo de negocios, city
breaks, turismo cultural, saide e bem-estar, turismo natureza, turismo religioso e gastronomia
e vinhos, sjo alguns dos produtos que se refletem na vis§o estratégica de desenvolvimento e
que compreende a oferta turistica da regiyo (PNP, 2018).

A Regijo do Porto e Norte compreende oito subregijes (NUTS III nivel) - Alto Minho,
Cavado, Ave, Area Metropolitana do Porto, Alto Tamega, Tdmega e Sousa, Douro e Terras de
Tras-os-Montes. A regijo Norte tem uma populagjo estimada de 3,7 milhje s (quase 35% da
populac§o de Portugal), representando cerca de 39% das exportagje s nacionais e que representa
29% do PIB nacional (CCDRN, 2018).
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Figura 2- Estratégia de Marketing Turistico do Porto e Norte de Portugal (Horizonte 2015-2020)

Fonte: PNP (2015)

A dindmica turistica do PNP ¢ influenciada por diversos factores, desde logo pelo
esforco de promog§o, com um foco claro nos produtos estratégicos e no marketing de uma série
de eventos e atividades que combatem a sazonalidade (Costa, Moreira, & Vieira, 2014). O
mesmo acontece com o aparecimento de novas unidades de alojamento, como hostels e
alojamentos low-cost.

Um dos grandes fatores de desenvolvimento desta regijo prende-se com a posi¢§o
estratégica do aeroporto Francisco Sa Carneiro, que desde a sua reabertura contribui para
duplicar o nimero de turistas que visitam o PNP.

Em termos de trafego internacional, o aeroporto do Porto cresceu exponencialmente
entre 1990 e 2009 (Instituto Nacional Aviac§o Civil, 2010). O nimero de passageiros cresceu
de cerca de 1,2 milhjes de passageiros, em 1990, para cerca de 4,5 milhjes em 2009. J4 em
2016, atingiu os 9.4 milhje s de passageiros, com um crescimento médio de 16%. A segunda
maior infra-estrutura aeroportudria de Portugal teve mais 1.3 milhjes de viajantes do que no
ano de 2015 (ANA — Aeroportos de Portugal, 2017).

Este crescimento podera ser justificado pela expansyo e modernizagjo do aeroporto,
considerado em 2016 como o melhor da Europa para estruturas com dimens§jo entre 5 e 15
milhjes de passageiros, e o terceiro Melhor Aeroporto Europeu, pelo Airport Council
International, na categoria de aeroportos com mais de dois milhjes de passageiros. A abertura
de novas rotas e a chegadas as empresas low-cost, abrindo portas aos turistas europeus, sjo
também dois importantes fatores que contribuem para este crescimento.

Paralelamente, verificou-se, em particular, na cidade do Porto, uma requalificagjo das
infraestruturas turisticas, culturais e outras. Esta dindmica decorreu do crescimento de fluxo de
turistas, que estimulou o aparecimento de novos hotéis, restaurantes, bares e atragje s, hostels,
galerias de arte, lojas de design, livrarias, vida noturna, e uma grande variedade de lojas que
contribuiram para, por exemplo, aumentar a atratividade da baixa e da zona historica do Porto
(Costa, Moreira, & Vieira, 2014).
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Produtos turisticos estratégicos

Os produtos turisticos estratégicos identificados para o PNP sjo Natureza, Cultural e
Touring Paisagistico, Saude e Bem-estar, Cidade e Short Breaks, Turismo Religioso,
Gastronomia e Vinhos e Negocios. O PNP pretende desenvolver o turismo nautico, golfe, areia
e sol (PNP, 2015).

Em todo o territério, os produtos turisticos ganham um destaque diferenciado,
evidenciando os diferentes niveis de prioridade na aposta € o desenvolvimento no plano dos
sub-destinos (PNP, 2015).

Produtos turisticos ancora e complementares

Apesar do destaque de um ou mais produtos turisticos, a riqueza de recursos oferece a
cada sub-regijo ou regijo sub um conjunto de produtos dncora e complementares, permitindo
que se usufrua de diversas experiéncias, caso o visitante considere uma estadia unica num
subdestino. Por outro lado, a complementaridade entre subdestinos permite ao visitante que
usufrua de experiéncias especificas e associadas a um produto turistico tnico, tornando-o mais
rico e abrangente em termos da singularidade do territorio (PNP, 2015).

Tabela 1 - Produtos turisticos ancora e complementares do Porto e Norte de Portugal (PNP, 2015)

SUB-DESTINO
Cidade e short breaks Natureza (Turismo Turismo Nautico Saude e Bem-Estar
. Ativo .
Turismo Cultural e ) (Cruzeiros no Natureza
Paisagistico Touring Cultural e Douro e Tours) .
Paisagistico Touring Cultural e
Gastronomia e vinhos Gastronomia e Paisagistico
.- Turismo Religioso Vinhos .
Negocios Gastronomia e
Produtos Turismo Nautico (Quintas e Vinhos
Ancora . Producéo de
Gastronomia e Vinhos)
Vinhos
Touring Cultural
Golfe e Paisagistico
Natureza
Saude e Bem-Estar Saude e Bem-Estar Turismo Turismo Religioso
Golfe Cidade e short Religioso Golfe
. reak Y Bem-
Produtos Sol e Praia breaks 22:;8 ense
Complementar Nat Sol e praia
es atureza Golfe
Negocios
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1.2.2. Desempenho turistico e mercados competitivos do Porto e Norte de Portugal
(2013 a 2017)

O PNP ¢ uma regijo onde se verificou um desenvolvimento importante e significativo
nos ultimos anos. De 2004 a 2017, o niimero de dormidas na regiyo subiu de 3,3 milhjes em
2004, 4,9 milhjes em 2013 (INE, 2017), para 7,4 milhjes em 2017 (Turismo de Portugal, 2018).

Figura 3- Estadias em hotéis, hotéis, apartamentos, pousadas, resortes e apartamentos turisticos e
outros

Em 2017, o PNP apresentou um bom desempenho em todos os indicadores de turismo:
+ 8,2% dos hospedes (4,1 M); + 8,0% nas dormidas (7,4 M); + 18,8% na receita, + 6,5% de
REVPAR, + 2,1pp de ocupagyo; + 15,1% dos passageiros chegaram através do Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (5,4 M) (Turismo de Portugal, 2018). O PNP foi a primeira regijo na
procura de turistas portugueses (26,2%) e o terceiro na procura global e de estrangeiros (16,0%).

O crescimento de hdospedes foi ligeiramente superior ao das dormidas (Turismo de Portugal,
2018).

Ultrapassou os 4 milhjes de hdospedes, o que representou 19,9% na procura global em
Portugal. Destaque para o crescimento relativo, + 12,3% (+222 mil) de hospedes estrangeiros.
O ntimero de héspedes nacionais cresceu +4,5% (+ 91 mil). Em média o turista ficou 1,8 noites,
abaixo da média nacional de 2,8. Os estrangeiros ficaram 2,1 noites e os nacionais 1,5 noites.
O crescimento no PNP (+ 8,2%), abaixo da média nacional em Portugal (+ 8,9) (Turismo de
Portugal, 2018).

Em termos de taxas de ocupac§o, os estrangeiros foram responsaveis de 61,3% da
ocupacyo. No entanto, os regionais estiveram abaixo da média nacional, - 0,9 p.p. na ocupagyo
de cama e - 2,5 em ocupagyo de quarto (Turismo de Portugal, 2018).

Em termos de dormidas, o PNP foi a segunda regijo em termos da procura dos turistas
nacionais (20,0%), e mantém um crescimento continuo, superior em termos de dormidas de
estrangeiros. A quota do Norte da Europa foi inferior ao nacional, mas foi o segundo destino
regional para americanos (12,0% América do Sul e 6,9% da América do Norte) e asiaticos
(5,8%) (Turismo de Portugal, 2018).

De acordo com o plano de Atividades e Or¢camento da ERT Porto e Norte de Portugal,
a analise desta regijo comparando com suas congéneres no territorio continental (tabela
abaixo), durante os primeiros quatro meses de 2017, mostra um comportamento de elevada
competitividade. Durante este periodo este destino evidenciou o segundo maior nimero de
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hospedes e, simultaneamente, destaca-se como o segundo nivel mais alto de apreciagyo do
quarto, que ¢ evidente na propor¢jo das receitas dos quartos ocupados para os quartos
disponiveis durante este periodo (RevPar) e a segunda maior taxa de ocupacio, o que denota o
bom desempenho do consumo do destino PNP com uma forte implantagjo no territorio
nacional, tendo recebido 46% de dormidas nos primeiros quatro meses de 2017.

Norte
Centr
Lisbo
A!ent
ejo

Algar
ve

Tabela 2 - Indicadores turisticos PNP (valores acumulados até 04.2017) (PNP, 2017)

Perno | Qu
ites ota

©) ©)

1883. 17%
10

1289. 11%
00

3938.  35%
70

387.0 3%
0

3827.  34%
00

Hoéspe
des

©)

1100.
70

795.2
1736.
50

233.0

886.5

Cita
céo

©)

23%

17%

37%

5%

19%

Rev
Par

(©)

Rendim Benefi
ento cios
total do

(1)) quarto

(milhde
S)
100.00  17% 74.10  18% 41.7
0%
58.90  10% 39.10  10% 29.8
0%
258.70  44% 190.40 46% 51.3
0%
2060 4%  13.60 3%  27.8
0%

147.60 25%  98.90 24% 34,7
0%

()

53.0
0%

37.2
0%
66.2
0%
40.1
0%

51.2
0%

Tabela 3 - Indicadores turisticos PNP (Variagdo 04.2016-04.2017) (PNP, 2017)

Perman

éncia

média

1.71

1.62

2.27

1.66

4.32

Quadro B | Pernoite | Hdspede RevPar Rendime | Benefici
s (0) S %) nto total os do
0
Pl) (% uarto
©) PH@) | a
(%)

mais dinamicos e com maior crescimento durante os primeiros quatro meses de 2017.

Norte 9.50
Centro 13.10
Lisboa 15.20
Alentejo  6.50
Algarve 11.40

9.00
13.00
15.00
9.50
5.10

18.70
20.70
21.50
10.90
17.30

19.40 20.50 4.50
20.70 14.70 3.50
21.50 23.80 5.80
10.90 15.80 4.10
17.30 18.10 3.10

5.70
3.90
6.10
2.10
6.19

Njo obstante a relevdncia estratégica e estrutural deste mercado, que facilita a
sustentabilidade das actividades econdmicas do destino, o que resulta do padryo de consumo
que o caracteriza, mais fragmentado e durante todo o ano, os mercados internacionais foram os
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Espanha

Outros

Franca

Brasil
Alemanha

Reino
Unido

Italia
USA
Holanda
Bélgica

Republica
da Irlanda

Dormidas

(acu.04.2017)

(x103)

238.40

237.40
131.00

121.30
72.50
61.80

49.80
36.40
28.90
27.40

8.40

Tabela 4 - Indicadores Turisticos Fonte: PNP ( 2017)

Quote

13.66%

12.51%
6.96%

6.44%
3.85%
3.28%

2.64%
1.93%
1.53%
1.46%
0.45%
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Ranklng

Republica
da Irlanda

Brasil

USA

Bélgica
Italia

Outros

Espanha
Holanda
Franca
Reino Unido

Alemanha

ADormldas

(04.2016 -
04.2017)

(%)
72.80

53.70
34.00

31.30
28.90
26.10

7.60
7.30
5.80
4.20
2.70

Belgium

Brazil

United
Kingdom

Holland
Germany

Ireland
Republic

France
Others
Italy
USA
Spain

Estada Média
(acu.04.2017)

(noites)

2.38

2.26
2.24

2.21
2.18
2.15

2.13
2.08
2.02
2.00
1.81

A Republica da Irlanda destacou-se pelos 73% registados nos primeiros quatro meses
de 2016, bem como, o crescimento do mercado brasileiro, de 54%. Este Gltimo constitui um
mercado emissor relevante e estratégico, njo s6 por alojamento. O PNP durante os primeiros
quatro meses de 2017, foi o destino que apresentou a terceira mais longa estadia no territorio
continental (PNP, 2017).

1.2.3. Perfil do turista que visita o Porto e Norte de Portugal

Em termos do perfil do turista que visitou o Porto e o Norte de Portugal em 2015, ¢
importante destacar (IPDT, 2016):

e (ada turista gastou, em média, 68 euros por noite, 0 mesmo valor que o registado

em 2014;

e Por mercado emissor, os turistas norte-americanos syo os que mais gastam no
PNP, com um consumo médio por pessoa/noite de 122 euros, seguidos pelos

brasileiros e italianos;

e 37 % dos turistas viajaram para o Porto e Norte de Portugal para visitar
familiares e amigos, 36 por cento por motivo de férias e 25 % em negocios. Os
que se deslocaram em férias, fizeram-no em short-breaks, destacando o
descanso, a gastronomia e os vinhos como principais atributos da regi§o;

e 89 % destes turistas declararam njo ter ponderado outros destinos quando
decidiram fazer férias no PNP. Os que referem ter pensado escolher outros
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destinos, indicam Espanha, Franca e Italia, tendo optado por Portugal devido aos
pregos e a curiosidade;

Evidenciam elevada satisfagjo com o destino (6,12 pontos, numa escala de 1 a
7), revelando intengyo de recomendar o destino;

Franca e Espanha syo os principais mercados emissores de turistas estrangeiros
para o PNP, através do aeroporto do Porto;

Em relagjo as companhias aéreas mais utilizadas pelos turistas, Ryanair e TAP
syo as que apresentam maiores quotas de mercado;

Tem idades compreendidas entre os 26 e os 50 anos;
64 % syo casados ou vivem em uniyo de facto;

Tém um rendimento médio maioritariamente entre 2.000 e 3.000 euros.

A contextualiza(;}‘/o do estado da arte do turismo e, em particular, do PNP, permite
concluir que conseguiu contrariar a tendéncia da crise global, ganhou notoriedade nacional e
internacional e assumiu-se como destino preferencial no ranking dos destinos nacionais (dos
quais, tradicionalmente, se destacam Lisboa, Algarve e Madeira).

O TOP 5 do mercado fonte turistico do Porto em 2017 sjo a Espanha (916 mil), a Franca
(588 mil), o Brasil (452 mil), a Alemanha (311 mil) e o Reino Unido (266 mil) - com uma
cotagyo de 59,9% (-3,0 pp, face a 2016) (Turismo de Portugal, 2018).

Tabela 4 - TOP 5 dos mercados turisticos do Norte de Portugal (variacdo 2016/2017) (Turismo de Portugal,

A grande maioria dos turistas permanece em hotéis (88,8%), preferéncia que vem
crescendo em comparag§o com 2013 (83,5%) (Turismo de Portugal, 2018).

1.2.4. Estratégia de marketing turistico do Porto e Norte de Portugal — Horizonte
2015-2020

O PNP definiu quatro objetivos estratégicos no dmbito da implementacjo da sua
Estratégia de Marketing Turistico (PNP, 2015):

1. Aumentar a atratividade do destino e elevar os seus niveis de notoriedade;

2. Harmonizar e consolidar transversalmente a qualidade da oferta;

3. Melhorar os indicadores de turismo e reduzir as assimetrias entre os subdestinos;

40



Capitulo 1. O setor do turismo em Portugal

4. Estimular um espirito colaborativo entre os stakeholders para a adogjo de uma
abordagem alinhada ao nivel do desenvolvimento e promogjo do destino.

A consecugjo destes objectivos pressupje niveis diferentes, nomeadamente: a definigjo
do portfdlio de produtos turisticos disponiveis, a identificagyo de mercados de aposta com maior
probabilidade de sucesso e o posicionamento pretendido. A estratégia de marketing do PNP
baseia-se numa politica de nivel de produto, preco, distribui¢§o e comunicagyo do destino (PNP,
2015).

A operacionalizacjo da estratégia turistica PNP inclui a implementacjo de trés
programas de ac¢yo para um periodo de seis anos (PNP, 2015):

+ P1: Harmonizag§o e consolidagyo da oferta turistica
« P2: Comunicag§o e notoriedade de destino
+ P3: Monitorizagjo de destinos e mercados

A implementagjo das opgjes estratégicas e de marketing para estes programas
apresenta-se como um processo de envolvimento dos atores e stakeholders do destino, para o
desenvolvimento equilibrado e harmonioso do turismo em regiyo (PNP, 2015).

A visyo do PNP é: “Um destino cosmopolita e glamoroso, com historia e tradi¢do, com
uma diversidade de recursos naturais e patrimoniais de referéncia mundial que deslumbram o
olhar, que a par de uma oferta gastronomica e vinica impar, se impoe ser experimentado num
ambiente de evasdo absoluta ou de entretenimento constante”. A sua missyo é “Acolher e
satisfazer os nossos visitantes, proporcionando-lhes experiéncias unicas, auténticas, de
qualidade superior, salvaguardando, ao mesmo tempo, as dindmicas regionais e a
sustentabilidade social e territorial” (PNP, 2015).

Syo trés os principios orientadores para a missyo do turismo do Porto e Norte de
Portugal (PNP, 2015):

1. O destino Porto e Norte de Portugal deve proporcionar ao visitante uma experiéncia

holistica na vivéncia da regijo: dos recursos historico-culturais, dos recursos naturais,
das pessoas, das infraestruturas e servigos carateristicos € conexos;

2. Os residentes da regijo sjo parte fundamental da experiéncia turistica do destino;

3. O desenvolvimento do turismo deve contribuir para a preservagyo e melhoria do
ambiente natural, econémico e social da regiyo.

O PNP tem cinco prioridades (PNP, 2015):

PRIORIDADE 1

Desenvolver a atratividade do destino: desenvolver a oferta numa logica de
complementaridade regional, onde os produtos estyo claramente alinhados com as preferéncias
e especificidades dos segmentos de cada mercado de origem.
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PRIORIDADE 2

Consolidar e harmonizar a qualidade da oferta em parceria com os operadores locais ao
nivel das infraestruturas atuais e a desenvolver; capacitar os recursos humanos; e, de forma
transversal, criar e implementar um padryo de qualidade uniforme em toda a regiyo.

PRIORIDADE 3

Centrar os esforcos de marketing na captagyo de mercados com maior predisposi¢yo ao
consumo dos produtos definidos como centrais e atrativos para o destino, sobretudo aqueles
que permitam reduzir a sazonalidade e a concentragyo regional.

PRIORIDADE 4

Desenvolver parcerias com os varios agentes do destino, no sentido de se maximizarem
os esforcos de marketing e de se promover um ambiente de cooperacyo para que se obtenham
os melhores resultados para o destino e para os stakeholders.

PRIORIDADE 5

Aproveitar o potencial de cada canal de comunicagjo e distribuicjo de modo a colocar
os produtos no mercado, de forma segmentada, estimulando a vontade de visita por parte de
potenciais turistas.

1.2.5. Plano de promociao da Associacio Promocao Turistica do Porto e Norte de
Portugal

A Associagjo de Turismo do Porto e Norte foi criada em 1995 e tem por fim
desenvolver e promover externamente o Porto e Norte de Portugal como destino turistico,
contribuindo decisivamente como catalisador da imagem de prestigio e notoriedade junto dos
diversos mercados internacionais. A sua atividade estd enquadrada no modelo de Promogjo
Turistica Externa Regional, definido para o periodo 2011-2018, que tem como principais
premissas, que o Turismo é um setor estratégico da economia e a intensificacjo de parcerias
diretas com empresas de turismo (ATPN, 2018).

Os objetivos do modelo syo (ATPN, 2018):

« Promogjo mais eficaz através de uma maior articulagjo entre os setores publico e
privado;

« Maior integracjo entre a promogjo da imagem, a promogjo comercial e o produto;
« Mais coeréncia e sinergias;
* Reforgar os meios, nomeadamente financeiros, disponiveis para promog¥o.

Por exemplo, o site da ATPN (2018), destaca um programa de dois dias, com uma
selecjo dos principais pontos e caracteristicas da cidade. De seguida, apresentam-se os
principais atributos da cidade do Porto, comunicados no programa de promogyo da Associacyo
Turismo do Porto.
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Tabela 5 - Principais atributos da cidade do Porto (adaptado da ATPN, 2017)

Principais Atributos Cidade Descritivo
Porto

Hospitalidade As pessoas sdo quentes proporcionalmente ao clima ameno e sdo muito
conhecidas pela sua hospitalidade.

Acessibilidade O Porto tem bons acessos e esta ligado a maioria das capitais europeias
através de véarias companhias aéreas, incluindo opgBes de baixo custo,
como é evidenciado no guia de viagens 2012 Lonely Planet.

Atras de si encontra-se a estacdo de S. Bento, de onde vocé pode viajar
para explorar cidades histdricas como Braga e Guimaraes.

Value for the moneu O guia classificou a cidade em 4° lugar entre os 10 melhores lugares
financeiramente acessiveis para visitar naquele ano.

Histéria, Cultura e Patrimoénio ...explore o centro da cidade, passeie pelo surpreendente centro historico
classificado pela UNESCO como Patriménio da Humanidade e prove o
famoso Vinho do Porto.

As ruas a sua direita vdo leva-lo ao mercado do Bolhdo, a Santa Catarina
(onde estdo as lojas tradicionais) e a Praca da Batalha, onde encontrara o
Teatro Nacional de Sao Jodo, um edificio classificado inaugurado em 1920,
desenhado pelo arquitecto Marques da Silva.

Comece o dia em Serralves (..). O edificio do Museu de Arte
Contemporanea foi projetado pelo arquiteto Siza Vieira. A casa € em Art
Deco e é muito interessante, (...) visite a Casa da Musica, onde, todos os
domingos ao meio-dia, ha concertos de musica classica...

Comércio e vida noturna ..lojas alternativas, novos designers de moda e artes pldsticas; lojas
gourmet; lojas de bebidas; e restaurantes de assinatura e ponto de
encontro para centenas de estudantes e o centro da vida nocturna do
Porto.

...nas mercearias modernas, poderd provar tudo o que estd a venda e lojas
de bebidas alcodlicas, onde a degustacdo de vinhos estad incluida nos
eventos.

Gastronomia e Vinhos Beba um copo de vinho do Porto enquanto desperta o seu apetite e
descanse 0s pés apos este longo dia. Jante num dos restaurantes exclusivos
do centro da cidade e no centro histdrico e vivencie a “movida” da cidade.

Escolha um bom vinho do Douro ou do Porto para acompanhar alguns
queijos e enchidos. Prove a alheira, uma tipica salsicha do norte de
Portugal.

Sabia que o distrito do Porto foi considerado um dos 10 melhores destinos
de degustacdo de vinhos da Europa pelo TripAdvisor na lista de Destinos
do Wine Travellers Choice?"

Parques ... fica ao lado de outra drea verde, a maior do Porto, o Parque da Cidade.
Divirta-se a olhar para a agitacdo das pessoas que passeiam: surfistas
locais, casais apaixonados, familias, atletas,...
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Capitulo 2. Desenvolvimento de um destino turistico

2.1. DESTINO TURISTICO

O turismo ¢ sobre lugares e espacos, incorporados em culturas, economias e vidas
sociais das comunidades. No turismo, a produc¥o, o consumo e as caracteristicas experienciais
tornam-se interconectadas num determinado local (Saraniemi & Kylanen, 2011). Alguns
autores, como Haywood (1986), Framke (2002), Lew (1987), Saarinen (2004) citados por
Saraniemi e Kylanen (2011), verificaram que tem sido dada pouca atengyo a identificacyo da
unidade de analise mais apropriada na literatura turistica, o destino turistico. Ainda segundo
estes autores, em termos de planeamento de marketing estratégico e gestyo de marca, é
importante definir a natureza de um destino turistico na sua profundidade e amplitude e, assim,
construir as pré-condicj es corretas para o sucesso do marketing do destino (Saraniemi &
Kyldnen, 2011). Saraniemi e Kylanen (2011) encontraram na literatura trés principais visjes
convencionais dos destinos turisticos:

1. Investigacido orientada para a Geografia econémica

Devido a énfase dada a geografia nas investigagje s sobre o turismo, os destinos sjo
tradicionalmente considerados como areas geograficas definidas, como um pais, ilha ou
cidade (Burkart e Medlik 1974; Davidson & Maitland, 1997). Medlik e Middleton
(1973) sugeriram que o destino turistico € constituido por cinco elementos: atragj es,
infraestruturas, acessibilidade, imagem e prego, sendo esta a forma mais popular de se
encarar os destinos turisticos.

2. Investigacio orientada para a Gestao de Marketing

Paralelamente a forte posi¢yo da geografia econémica, as abordagens do turismo sjo
amplamente inspiradas no paradigma da gestyo de marketing (Kotler et al., 1999; Kotler
et al., 1993), em que um destino ¢ considerado um produto de base tradicional. O
produto turistico consiste em componentes separados que compjem um produto
completo em camadas e partilham a perspetiva de que o prestador de servigos produz
servicos e os turistas passam a compra-los para obter beneficios que respondam aos seus
proprios objetivos. Os destinos sjo, portanto, aglomeragj es de infraestruturas e servigos
projetados para atender as necessidades dos turistas (Cooper et al. 2005, citados por
Saraniemi & Kylanen, 2011).

3. Investigacio orientada para o Cliente

A natureza especial dos produtos turisticos tem sido amplamente reconhecida, e os
modelos que os tratam como produtos fabricados “numa linha produg§o”, ou apenas um
pouco mais complexos, foram postos em causa. As visjes da literatura de marketing de
servigos (Gronroos 1993; Gummesson 1992; citados por Saraniemi & Kylanen, 2011)
foram reconhecidas por Lumsdon (1997), que argumentou que, no turiSmo, o0s
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beneficios centrais e a interagjo de servigos dominam e constituem, portanto, uma oferta
turistica. Isso pode ser definido como uma combinacjo de servicos que proporciona
beneficios principalmente intangiveis, sensuais e psicoldgicos, mas também inclui
alguns elementos tangiveis. Por exemplo, uma modificagjo num “servicescape” por
Bitner (1992), ou um “experiencescape’ (por exemplo, Mossberg 2007; O’Dell 2005),
refere-se a0 ambiente fisico que envolve um encontro de servigo que ocorre num destino
turistico ou numa atragyo. O destino é reduzido ao ambiente de servigo, que facilita a
experiéncia (Saraniemi & Kylanen, 2011.

Saraniemi e Kylanen (2011) também sugerem uma vis§o alternativa, uma construg§o
sociocultural de destino. Ringer (1998) defendeu uma perspectiva mais ampla para destinos
turistico, em oposi¢§o ao pensamento moderno de gestyo de marketing do destino (Saraniemi
& Kylanen, 2011). Na sua perspectlva as dimensje s espaciais e temporais dos lugares syo
enfatizadas e em turismo, produgjo, consumo e a comunidade de acolhimento syo interligadas
(Garcia-Rosell et al 2007; Rojek & Despachem 1997). A ideia-chave da natureza
construcionista da cultura de producjo, cultura de consumo e cultura local (Garcia-Rosell et al.
2007; Shaw & Williams 2004) é que elas sjo todas baseadas na representacyo (Ateljevic 2000;
Pritchard & Morgan 2001).

Ao analisar as representagje s de produgjo e consumo de destinos turisticos, é possivel
ultrapassar o enquadramento dualista da economia e cultura e, assim, a lei monetaria de compra.
Produtores e consumidores intercomunicam nos varios contextos que criam e reproduzem, e
assim constroem o entendimento do senso comum (Ateljevic, 2000; du Gay et al 1997,
Pritchard & Morgan 2001; citados por Saraniemi & Kylanen, 2011).

Essa perspectiva sociologicamente fundamentada sugere que lugares e espacos sjo o
resultado da pratica social e, portanto, de estruturas processuais de significados e valores, e njo
apenas de esséncias fisicas (Framke, 2002; MacCannell, 1976, 1999). A sociologia do turismo
(Urry, 2003) teve um enorme impacto sobre o desenvolvimento de novas abordagens para o
turismo que ultrapassam questjes e stritamente econdmicas (Saraniemi & Kylanen, 2011).

2.2. COMPETITIVIDADE DE UM DESTINO TURISTICO

Dupeyras e MacCallum definem a competitividade de um destino turistico como "a
capacidade do local de otimizar sua atratividade para residentes e nyo-residentes, oferecer
servigos de turismo de qualidade, inovadores e atraentes (por exemplo, oferecer boa relagjo
custo-beneficio) aos consumidores e ganhar participagjo de mercado nos mercados doméstico
e global, garantindo que os recursos disponiveis de apoio ao turismo s§o utilizados de forma
eficiente e sustentavel” (2013, p. 7, citados por Kovacevi¢, Kovacevi¢, Stankov, Dragi¢evi¢ e
Mileti¢, 2017).

Segundo Kovacevi¢ et al. (2017), a competitividade tem sido identificada na literatura
turistica como fator determinante para o sucesso dos destinos turisticos (Buhalis, 2000; Dwyer
& Kim, 2003; Gooroochurn e Sugiyarto, 2005; Mangion, Durbarry & Sinclair, 2005; Mazanec,
2005).

46



Capitulo 2. Desenvolvimento de um destino turistico

De acordo com Kovacevi¢ et al. (2017) véarios autores forneceram algumas
contribuigje s para a compreensyo e pesquisa pratica da competitividade dos destinos turisticos
(Cracolici & Nijkamp, 2009; Dwyer, Forsyth, & Rao, 2000; Enright & Newton, 2005; Hassan,
2000; Ritchie & Crouch, 1993). No entanto, parece faltar uma defini¢jo globalmente aceite de
competitividade e uma forma de a medir (Croes, 2005; Gomezelj & Mihali¢, 2008;
Papatheodorou & Song, 2005; citados por Kovacevic et al., 2017).

O Modelo Conceptual de Competitividade do Destino de Ritchie e Crouch (2003)
(Ritchie & Crouch, 2003) ¢ o mais conhecido das recentes tentativas de conceituar uma
abordagem que inclui elementos de competitividade do turismo e competitividade da industria.
Este modelo inclui cinco determinantes principais:

Recursos principais e atragje s;

Fatores e recursos de apoio;

Determinantes qualificantes e ampliadores;

Gestyo de destinos;

Politica de destino, planecamento e desenvolvimento.

Nk v

Esses modelos destacam o macro e o microambiente competitivo em torno do destino.

Para Crouch e Ritchie (1999, p.146), os recursos principais e as atragje s sjo "as razje s
fundamentais pelas quais os potenciais visitantes escolhem um destino em detrimento de outro"
(Crouch & Ritchie, 1999, p. 146). Alguns dos determinantes mais relevantes incluem:

» Fisiografia (paisagem e clima),

»  Cultura e historia,

= Mercado de lagos (vinculos com os moradores das regijes de turismo),

= Atividades,

= Eventos especiais,

* E a superestrutura de turismo (principalmente instalagje s de alojamento, servigos
de alimentag¥o, facilidades de transporte e principais atragj es).

Os autores também se referem que os fatores e recursos de apoio sjo:

= Acessibilidade,

* Empreendedorismo,

» Infra-estrutura de comunicagj es,

» Infraestrutura de transporte local,

= Qutros factores de producjo fornecidos pelos servigos publicos, instituicje s
(financeiras, educagjo e pesquisa) e os principais factores de produg§o.

Os determinantes qualificantes e ampliadores incluem:

= Seguranga,

= Localizac§o,

» Interdependéncias dentro e entre os destinos,

* E custo (num sentido amplo inclui viagens interdestinacionais, custos de vida
locais e efeitos cambiais).

A gest§o do destino implica:

= Promog¥o do destino,
= Niveis de servigo,
= Sistemas de informacyo,
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* Organizacjo de atividades de gestyo de destino,
= E gestyo sustentavel de recursos.

Por fim, politica de destino, planeamento e desenvolvimento dizem respeito a:

» Defini¢jo de sistema,

= Filosofia,

*  Vis§o,

=  Auditoria,

= Posicionamento,

= Desenvolvimento, analise competitiva/colaborativa,
* Monitorizac§o, e

*  Avaliag§o.

Os objectivos principais das organizacjes de gestjo do marketing de um destino
(DMO’s) s¥o, entre outros (Gowreesunkar, Cooper & Durbarry, 2009):

1.

2.
3.
4
5

Alcangar crescimento e sustentabilidade para um destino, desenvolvendo sua
imagem unica;

Coordenar os diferentes stakeholders, privados e publicos, da industria do turismo;
Fornecer informagj es aos visitantes;

Manter a satisfagjo do cliente;

Incentivar investimentos em atragj es.

No entanto, este objetivo estd torna-se cada vez mais dificil de atingir devido ao
aumento do niimero de concorrentes, produtos com menor expectativa de vida e ciclos de vida,
e mudangas nas preferéncias dos consumidores (Mihalache & Mihalache, 2016, citados por
Séraphin, et al., 2018)

No centro das atengje s regionais, os "clusters" sjo estudados como uma estratégia
potencial. De fato, “aliancas e parcerias syo cada vez mais comuns entre os paises da inddstria
do turismo” (Séraphin, 2011, p.38). Segundo Séraphin, Gowreesunkar, Roselé-Chim, Duplan e
Korstanje (2018) existem muitas aplicagje s diferentes de clustering, por exemplo:

Segmentacyo de turistas de acordo com o seu comportamento (Amaro, Duarte, &
Henriques, 2016);

Dos moradores de acordo com sua opini§o sobre o turismo (Perez & Nadal, 2005);
E de hotéis de acordo com sua estratégia de marketing (D'Urso, Prayag, Disegna &
Massari, 2013; Prayag, Ramphul, & Mootoo, 2010).

Em geral, a pesquisa sobre o desempenho pode ser subdividida em trés grandes grupos
(Venkatraman & Ramanujam, 1986, citados por Volgger & Pechlaner, 2014):

I.

2.

Uma concepgyo restrita de desempenho, focada exclusivamente em indicadores
financeiros (por exemplo, lucros) ¢ predominante;

Adotar uma nog¢jo um pouco mais ampla de desempenho e considerar também
indicadores operacionais njo financeiros (por exemplo, qualidade do produto)
(Eccles, 1991);
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3. A abordagem mais ampla, que analisa a eficacia organizacional, incluindo metas
conflitantes e visjes dive rgentes dos stakeholders (Kaplan & Norton, 1992).

Uma variedade de indicadores tem sido proposta para medir o sucesso de um destino
turistico. Archer e Fletcher (1996) e Kozak e Rimmington (1999), no lado da procura, propje m
dados “duros”, como nimero de visitantes e gastos, enquanto Fuchs e Weiermair (2004), Kozak
(2002), Kozak e Rimmington (1999) e Ritchie e Crouch (2003) também sugerem a adequagjo
da medida 'soft' da satisfacjo do hospede (Volgger & Pechlaner, 2014). Para Inskeep (1991) e
Mihalic (2010) defendem que, do lado da oferta, por vezes é recomendado que o sucesso do
destino possa ser observado através do uso eficiente e sustentavel dos recursos enquanto
indicadores (Volgger & Pechlaner, 2014).

Alguns autores como Ritchie e Crouch (2003) e Crouch (2011) tentaram abordar o
sucesso do destino de forma mais indireta através do construto de competitividade de destino,
identificando cinco determinantes principais que afetam a competitividade do destino, a saber:

= Politica de destino,

= Planeamento e desenvolvimento,
»  Gestyo de destino,

» Principais recursos e Atratores, ¢
= Fatores de apoio e recursos.

Dwyer e Kim (2003) propje m que os recursos, fatores de procura, gestyo de destino e
condigje s situacionais relativas ao ambiente sdcio-cultural e econdmico syo determinantes do
sucesso do destino.
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Sem que haja qualquer significado universalmente aceite do termo "imagem" (Lyman,
1984; Poiesz, 1989), para Alhemoud e Armstrong (1996, citados por Foroudi, Akarsu, Ageeva,
Foroudi, Dennis e Melewar, 2018), a imagem contém vdrias nogje s, incorporando idéias,
formas ou concepge se, para Kosslyn (1983) refere-se a uma representagyo da mente que da
origem a experiéncia de "ver" na auséncia da estimulagjo apropriada do olho (citados por
Foroudi et al., 2018).

E “a totalidade de todas as percepgjes sensoriais e inter-relagje s de pensamento
associadas a uma entidade por um individuo” (Enis, 1967, p.51, citado por Foroudi et al., 2018).
Para Reynolds (1965), a formag§o de uma imagem ¢ o desenvolvimento de um construto mental
construido a partir de algumas impressjes baseadas numa enxurrada de informagje s (Foroudi,
et al., 2018). Segundo Foroudi et al. (2018), para autores como Brown (1998), Foroudi et al.
(2014) e Stern et al. (2001) o significado do conceito de imagem tem sido amplamente discutido
e significa as associagj es, crencas e atitudes sobre uma empresa que syjo mantidas nas mentes
dos consumidores (Barich & Kotler, 1991).

A Imagem Corporativa ¢ “a imagem mental imediata que um individuo tem da
organizacyo” (Foroudi, Melewar e Gupta, 2014, p. 2271) e relaciona-se com a impressyo geral
deixada nas mentes dos consumidores (Zimmer & Golden, 1988). A imagem positiva de uma
empresa ¢ construida através de uma comunicac;flo eficaz (Bravo, Montaner, & Pina, 2009;
Leuthesser & Kohli, 1997; Van Riel e Balmer, 1997) e pela gestyo da sua identidade (Balmer
& Wilson, 1998; Foroudi et al., 2014, 2016; Van Riel & Balmer, 1997), e ¢ conhecida por
fornecer uma vantagem competitiva (Brown, 1998; Stern et al., 2001, citados por Foroudi et
al., 2014). Também influencia a atitude em relag§o aos produtos de uma empresa (Brown, 1998)
e afeta e molda o comportamento do consumidor (Lai et al., 2009; citado por Foroudi et al.,
2018). Segundo Foroudi et al. (2018), a 1rnagem pode ser moldada pelo site e identidade, e pode
ter um impacto na satisfagyo, na inten¢jo de reviver e na intengjo de recomendar, e este
conceito também pode ser aplicado em relag§o a imagem de destino.

A imagem do destino tem sido apontada por diversos estudos sobre a satisfacjo do
consumidor, como tendo um papel significativo durante este processo (Rodriguez Del Bosque
& San Martin, 2007). De acordo com Dominique-Ferreira (2011, p.312), a "imagem do destino
¢ um dos elementos mais importantes de um destino turistico e torna-se um fator critico para o
sucesso ou fracasso da gestyo do turismo" e devem ser analisados "usando uma estratégia de
Investigagjo, Desenvolvimento e Inovag§o, apoiada em metodologias multivariadas para
descobrir suas principais caracteristicas e posterior posicionamento".

Chen e Tsai (2007) consideram que a imagem de destino é a percepc§yo subjetiva da
realidade do destino. A revisyo de literatura sobre este tema mostra que a imagem do destino ¢
considerada njo apenas influenciando a inclusjo de um destino especifico no processo de
tomada de decisyo do turista (Alhemoud & Armstrong 1996, Echtner & Richie 1991, Sirgy &
Su, 2000), mas também o comportamento dos turistas apds a compra e as consequentes
avaliagj es de sua estadia no destino (Bigné et al., 2001; Chen & Tsai, 2007; Kim et al., 2013).

Tapachai e Waryszak (2000) sugerem que a imagem de destino pelo turista baseia-se na
avalia¢yo de cinco caracteristicas benéficas ou valores de consumo:
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1. Funcional (utilidade percebida de um destino, entre diferentes alternativas de
decisyo, como resultado de sua capacidade de atingir propdsitos funcionais,
utilitarios ou fisicos);

2. Social (utilidade percebida de um destino turistico como resultado de sua associagyo
com um ou mais grupos sociais especificos);

3. Emocional (utilidade percebida do destino turistico como resultado da capacidade
de associa-lo a proporcionar ao turista sentimentos ou estados afetivos);

4. Epistémica (relacionada a capacidade de um destino despertar a curiosidade, ser
uma novidade e / ou satisfazer um desenho de conhecimento);

5. Condicional (relacionado ao fato de que um turista escolhe um destino especifico
porque ¢é condicionado por uma situagyo particular ou pelo contexto em que ele / ela
tomou sua decisyo).

A primeira parte do processo de tomada de decisjo ¢ a recolha de informagje s e seu
processamento por parte dos individuos que compje m o grupo. Goossens (2000) sugere que, a
fim de tomar decisjes sobre o destino da viagem, potenciais turistas usam tanto o modo de
escolha afetiva (avaliagjo dos atributos expressivos de destino, tais como imagens) e a forma
como a informag¥yo é processada (mais racional, tal como o prego). De acordo com Ahn et al.
(2011), hd um consenso na literatura de que a escolha de um destino pelo turista ¢ influenciada
por fatores psicoldgicos (por exemplo, atitudes, motivacjo e autoconceito) e variaveis
(utilitaristas) funcionais. Ha autores que consideram que essa imagem de destino pode ser
dividida em duas fases - a imagem principal - desenvolvida apds a visita - e a imagem
secundaria - criada antes da visita (Phelps, 1986; Gunn 1988; Mansfeld, 1992; citados por Ahn
et al., 2011).

Variaveis como idade, raca, o fato de que uma pessoa ja ter visitado o destino, o seu
nivel de educag§o, motivag§o e valores culturais influenciam fortemente a criagjo da imagem
de um destino. De acordo com Dominique-Ferreira (2011) trabalhar todas essas varidveis ¢
fundamental para se reforcar uma imagem positiva do destino, aumentando assim a
probabilidade de um destino turistico especifico ser selecionado.

De acordo com Foroudi et al. (2018) a relagjo entre identidade e lugar ¢ ainda um
fendmeno complexo. O conceito de identidade local refere-se a uma subestrutura da identidade
de "potpourri de memorias, concepgj es, interpretacgje s, ideias e sentimentos relacionados,
sobre configuragje s fisicas especificas, bem como, de tipos de configuragje s" (Rooney et al.,
2010, p. 47, citado por Foroudi et al., 2018). Atendendo a esta defini¢jo, a identidade de lugar
pode ser explicada através da interagjo com os lugares, onde as pessoas se descrevem como
pertencentes a um lugar especifico. Ela njo é determinada apenas pelo lugar fisico, mas também
descreve a socializa¢jo do individuo com o lugar fisico (Proshansky et al., 1983, citado por
Foroudi et al., 2018).

Twigger-Ross e Uzzell (1996, citados por Foroudi et al., 2018) identificam um segundo
conceito relacionado com o lugar e identidade, a que designaram de “identificacjo do lugar”,
que se refere a participacyo de um grupo de pessoas que se definem pelo proprio lugar. Além
disso, Twigger-Ross e Uzzell (1996) apontam que o contexto fisico, social e cultural tem um
impacto na identidade do local (Foroudi et al., 2018). Estd também ligado as caracteristicas dos
individuos e ao quadro de experiéncias que os individuos tém com o local. A identidade do
lugar é uma condi¢§o e njo um processo (Lalli, 1992); os individuos geralmente identificam-
se com lugares especificos que refletem sua propria identidade (Boccato, 2006; Kyle, Mowen,
& Tarrant, 2004; Proshansky et al., 1983; citados por Foroudi et al, 2018).
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Para Foroudi et al. (2018), o desenvolvimento da internet mudou os padrjes de
preferéncias dos consumidores, que criam desafios significativos no marketing de turismo
(Govers, Go, & Kumar, 2007; Lepp, Gibson & Lane, 2011) e a necessidade de uma visjo mais
holistica da imagem de destino. Um destino ou lugar, para ser bem-sucedido, precisa de ser
posicionado positivamente e diferenciado dos seus concorrentes (Calantone, Di Benedetto,
Hakam, & Bojanic, 1989; Govers et al., 2007; citado por Foroudi, et al, 2018), criando um
website e os elementos-chave da imagem do destino. Para Foroudi et al. (2018) h4a uma
necessidade de mais pesquisas relacionadas com a imagem do destino, 2 medida que as
preferéncias e os padrjes de consumo mudam. Em particular, h4 uma falta de pesquisas
empiricas sobe os sites dos destinos e a identidade do lugar, e como estes podem afetar a
imagem de destino. Como defendem Chung Lee, Lee e Koo (2015) e Rodriguez-Molina, Frias-
Jamilena e Castaneda-Garcia (2015), esta necessidade ¢ reforcada "especialmente, atendendo

ao grau em que a internet estd a ser adotada pelos destinos por todo o mundo" (Rodriguez-
Molina et al., 2015, p. 304).

Autores como Bastida e Huan (2014), Chung et al (2015) e Rodriguez-Molina et al.
(2015) apelam a mais esfor¢os para se medir a imagem de destino e para se realizar uma

pesquisa empirica robusta para avaliar os impactos da imagem de destino (Baloglu e McCleary,
1999; Govers et al., 2007).

Sirgy e Su (2000) destacam o papel da congruéncia funcional e da autocongruéncia
enquanto fundamentais para a compreensyo da imagem do destino e do processo de tomada de
decisyo do turista:

= Autocongruéncia refere-se ao combinar / njo combinar entre a imagem percebida
de um destino e a imagem que o turista tem de si mesmo;

= Congruéncia funcional refere-se ao combinar / njo combinar entre o desempenho
percebido dos atributos funcionais do destino e o desempenho ideal dos atributos
funcionais do destino, para o turista.

As pessoas consomem produtos pelo seu valor funcional e simbolico (Belk, 1988; Lee
& Hyman, 2008; Sirgy, Grzeskowiak & Su, 2005, Solomon, 1983). Este conceito ¢ reforcado
por Sirgy et al. (1997), que argumentaram que o valor do produto deve ser classificado como
funcional ou simbélico. De acordo com Sirgy e Su (2000) a imagem da func§jo do produto inclui
beneficios utilitarios, enquanto a imagem simbodlica do produto inclui os esteredtipos de
consumo com base em tragos de personalidade do usuario, como classico, moderno, elegante e
jovial (Ahn et al., 2011).

Estudos sobre os destinos turisticos fornecem evidéncias de estereétipos do consumidor
(Beerli, Meneses & Gil, 2007; John & Olsen, 1991; Litvin & Goh, 2002; Todd, 2001). Estes
revelam que os esteredtipos individuais se baseiam em destinos que visitaram, ou que sjo
capazes de identificar com as pessoas que visitaram o mesmo destino turistico (Chon, 1992;
Sirgy & Su, 2000).

A autocongruéncia desempenha um papel fundamental na previsjo de vérios aspectos
do comportamento do consumidor, tais como, a eficacia da publicidade, atitude do produto,
escolha de marca, preferéncia de marca, fidelidade & marca e satisfacjo (Bjerke & Polegato,
2006; Ekinci & Riley, 2003; Ele & Mukherjee, 2007; Kressmann et al., 2006). No entanto, o
efeito simultineo da congruéncia autocongruéncia e funcional na escolha do destino é ainda
pouco conhecido (Ahn et al., 2011).
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A influéncia da auto-congruéncia na escolha do destino surge da necessidade do turista
de satisfazer sua autoconsisténcia e auto-estima (Sirgy, 1982; Sirgy & Su, 2000). A motivagjo
para visitar um determinado destino existe se a imagem do destino ¢ consistente com a imagem
atual do turista de si mesmo (Ahn et al., 2011). A congruéncia funcional baseia-se nos atributos
funcionais do produto, relacionados ao que os consumidores desejam de seu desempenho (Ahn
etal., 2011). A congruéncia funcional de um destino por um turista é definida por qujo bem o
destino conhece as aspiragje s do turista em relagyo ao desempenho de seus atributos (Sirgy &
Su 2000).

O desempenho de utilidade dos atributos de destino destina-se a satisfazer as
necessidades mais essenciais do turista, como relaxamento, conforto, seguranga, conveniéncia
e acessibilidade. Os atributos do destino estjo relacionados com a atratividade da atmosfera do
destino (por exemplo: paisagens naturais, locais histéricos, monumentos, hotéis, restaurantes,
design de edificios e instalagje s de transporte), disponibilidade e qualidade dos servigos de
destino (por exemplo, entretenimento, vida social e eventos culturais), adequag:yo dos precos
de destino, atratividade das mensagens publicitérias de destino e comunicag§o social (Sirgy &
Su, 2000).

Esses atributos constituem componentes essenciais da imagem destino que influenciam
o comportamento do turista (Sirakaya & Woodside, 2005). Um destino ¢ classificado pelo
turista na medida em que o seu desempenho desejado atenda as necessidades utilitarias do
turista (por exemplo, qualidade do alojamento) ao menor custo (por exemplo, prego ou tempo).

Sirgy et al. (1991) demonstraram que congruéncia funcional prevé mais eficazmente a
comportamento do consumidor do que autocongruenc1a Noutras palavras, os turistas usam a
congmen01a funcional sobre autocongruéncia para escolher um destino baseado em
experiéncias anteriores, envolvimento e necessidades mais conscientes (por exemplo,
relaxamento, prazer, acessibilidade, distincia e poupanga). Este estudo confirma os resultados
de Chon e Olsen (1991), Sirgy, Grewal e Mangleburg (2001), e Sirgy e Su (2000) que mostram
que essa congruéncia funcional influencia diretamente a escolha do destino.

Chon e Olsen (1991) e Sirgy e Su (2000) defendem que a imagem de destino ¢ um
conceito abrangente. Também sugerem que as dimensje s da congruéncia funcional influenciam
a escolha do destino em vez da auto-congruéncia inerente aos viajantes individuais (Chon &
Olsen, 1991). De acordo com essa teoria, diferentes congruéncias funcionais estyo
evidentemente ligadas a diferentes imagens do comportamento do destino e direcionamento.
Para Chon e Olsen (1991), a heranca cultural ¢ um preditor significativo da escolha do destino
na maioria dos destinos.

De acordo com Zhang et al. (2017), quando os consumidores decidem viajar e procurar
informagje s para escolher um destino, geralmente recorrem a experiéncias passadas. A busca
interna de informagjes € o primeiro passo no processo de busca de informacgje s turisticas
(Cristina & Valenzuela, 2013, Kerstetter & Cho, 2004, Kim, 2014, citados por Zhang et al.,
2017).

Recentemente, experiéncias memoraveis de turismo (MTEs) tém atraido a atenc§o de
diferentes investigadores (Cristina, Rindfleish & Valenzuela, 2015; Kim, Ritchie e McCormick,
2012, Neuhofer, Buhalis & Ladkin, 2014) que argumentam que MTEs sjo os melhores
preditores de comportamento futuro e representam um novo benchmark (Zhang et al., 2017).

Para Zhang et al (2017) ¢ possivel construir e confirmar o modelo de relacionamento
entre Imagem do Pais, Imagem do Destino, Experiéncias de Turismo Memoraveis e Intengyo
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de Retorno. Isso apoia a proposta de Kim (2012) de que os atributos-alvo, como cultura local,
fisiografia, variedade de atividades, hospitalidade, infraestrutura, gestjo ambiental
(mensurados na imagem percebida) syo antecedentes dos MTEs. Além disso, este estudo amplia
e classifica os atributos de destino no pais de destino e na imagem de destino no contexto do
turismo internacional. Isso fornece uma estrutura de classificacyo para futuras pesquisas e
praticas de marketing alvo (Zhang, Wu, & Buhalis, 2017; citados por Zhang et al., 2017).

Identificar as caracteristicas Unicas e distintivas de um destino € necessario para o
desenvolvimento e gestyo do turismo (Truong et al, 2017). Esses autores desenvolveram a
nogjo de Diferenciagyo Local em relagjo a outros conceitos (identidade de lugar, ligagyo de
lugar e autenticidade), e podem ser incluidos no conceito de autenticidade de Wang (1999) em
termos de coisas Uinicas e inicas e experiéncias ou atividades nicas. Diferenciacjo local refere-
se diretamente a um destino especifico; a autenticidade relaciona-se mais com a genuinidade e
a origem e concentra-se nos objetos e nyo no lugar. Também se refere a um ambiente visual
distinto que dé a todos os tipos de atividades ou experiéncias um carater unico e especial com
uma forte componente sensorial (Urry, 1992, citado por Truong et al., 2017). Esse conceito ¢
visto njo apenas como ativos locais disponiveis, mas também como ativos criativos (Richards,
2011, citado por Truong et al., 2017). N§}0 ¢, portanto, algo fixo e inalterado, mas o resultado
de muitas estratégias de diferenciag§o ou a evolu¢jo natural do Destino (Truong et al., 2017).
Também reflete o espectro distintivo incluido no conceito de identidade de lugar, como o
estabelecimento de um senso de distingjo ou unicidade pessoal (Twigger-Ross & Uzzell 1996;
Wang & Xu, 2015; citados por Truong et al., 2017). Assim, evoca caracteristicas distintas,
exclusividade e originalidade que ajudam a diferenciar o destino turistico.

Identificar os atributos distintivos de um destino € essencial para o desenvolvimento do
turismo em termos de desenvolvimento de produtos, questjes de marketing e preserva¢yo de
recursos. O desenvolvimento de uma escala de medida para atributos tinicos e distintos poderia
fornecer aos gestores de destino ferramentas praticas que exigem multiplos passos € métodos,
tanto qualitativos como quantitativos, bem como comparagj es de perspectivas do lado da oferta
e demanda para identificar possiveis atributos locais de disting§o. A identificag§o final da rede
pode servir como um quadro geral para comparar os destinos turisticos (Truong et al, 2017).

Esses resultados somam-se a crescente literatura dedicada aos atributos do destino
turistico, fornecendo aos investigadores uma visyo sobre o papel da diferenciagyo local em
associag§o com imagens de destino distintas e a vinculag§o. Acontece que os tragos distintivos
locais sjo sempre mencionados nas comunicagj es dos sites turisticos para atrair a atengjo dos
turistas.

Os resultados quantitativos do Truong et al. (2017) mostram que a categoria de produtos
turisticos, que se refere a valores tipicos, imagem Unica, sinais especificos e autenticidade,
explicam significativamente a satisfacjo do turista. Caracteristicas tinicas e diferenciadoras
também contribuem para comportamentos futuros do turista como preditores de dependéncia e
identidade de lugar (Gross & Brown, 2008), afetando suas intengje s de recomendar ou retornar
(Truong et al., 2017).

Segundo Truong et al. (2017), em geral, os turistas avaliam o destino do lado da oferta,
de acordo com a imagem percebida antes de chegar ao local. Quando percebem que a realidade
njo corresponde as suas expectativas (por exemplo, preservacyo deficiente, mudangas no
ambiente), sofrem decepcjes que afetam sua satisfac§o. Esta ocorréncia comum indica a
necessidade de um desenvolvimento mais eficaz e sustentavel do turismo neste destino. Para
Salvo et al. (2013), considerar as distingje s locais como aspectos-chave do desenvolvimento
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do turismo poderia ajudar o destino a melhorar sua identidade territorial, explorar valores locais,
atrair turistas e criar uma imagem diferenciada para uma estratégia de turismo sustentavel
(Truong et al., 2017).

Alguns autores (Echtner & Ritchie, 1993; Qu et al., 2011) defendem que estratégias de
posicionamento € promocionais devem ter caracteristicas exclusivas que diferenciam um
destino. Outros consideram que apenas um ou dois atributos devem ser usados para o
posicionamento de marca (Aaker & Shansby, 1982), porque enfatizar muitos atributos

simultaneamente pode deteriorar o nivel maximo de aplicagjo de identidade central (Truong et
al., 2017).

De acordo com a Law (2002, citado por Yuan et al., 2018), o turismo urbano foi
inicialmente considerado como um campo pesquisa de académico (na década de 1990) e
negligenciou o estudo do turismo em 4reas rurais e naturais, apesar da crescente importincia
das cidades como portais e destinos (Ashworth e pagina, 2011; Edwards et al., 2008).

Os diversos produtos que contribuem para a experiéncia de turismo urbano tem vérios
atributos com diferentes fungje s e devem integrar os turistas que apresentam uma variedade de
motivagje s (Bramwell, 1998, citado por Yuan et al., 2018). De acordo com Shoval e Meyen
(2004), os turistas devem selecionar produtos de uma ampla gama de alternativas, com base nas
suas preferéncias por atributos especificos e conduzido por restrigje s orgamentais e temporais
(Yuan et al., 2018). Os atributos do turismo urbano podem n¥o ser de igual importincia a todos
os visitantes (Limburg, 1998) e podem contribuir de forma diferente para satisfagyo geral (Yuan
etal., 2018).

Seguem, abaixo, alguns dos atributos do destino que syo mais frequentemente usados
na literatura sobre o tema:

3.1. MODERNIDADE

Kim et al. (2013) estipularam quatro itens para definir o ambiente da viagem, com base
numa revis§o da literatura sobre destinos turisticos, analise contetido e brochuras promocionais:
ser um destino avangado, com elevado indice de limpeza, alojamento adequado e com elevada
qualidade de vida. Chen e Tsai (2007) acrescentaram o ser uma cidade segura.

S§o varios os autores (Prashyanusorn, Somkuan e Yupapin, 2010; Anuar et al., 2012)
que apontam a seguranca como um dos fatores mais importantes que mantém os visitantes a
visitar o destino ¢ a sua seguranca. A seguranca ¢ também uma das chaves do turismo
sustentavel (Prashyanusorn et al., 2010). De acordo com Kamus Dewan (2002, citado por
Anuar et al., 2012), a seguranga pode ser definida como pa01ﬁca e prospera, sendo necessario
njo se llmltar apenas a utilidade da fundag§o e a inexisténcia de doengas, mas também que
assegure outros aspetos como, ser livre de violéncia e de fenomenos de desastre.
(Prashyanusorn et al., 2010)

Para Anuar et al. (2012) o aumento dos casos criminais contribuird para a ansiedade e
medo entre os visitantes. Floyd et al. (2003, citado por Anuar et al., 2012) afirmou que sjo
quatro os fatores de risco que podem causar impacto negativo na industria do turismo nalgum
destino: guerra e fatores politicos, fator saude, fator criminal e fator violéncia. Com a
combinagyo entre esses fatores, ¢ suficiente para influenciar o desejo do turista de visitar um
destino turistico, a menos que influencie a experiéncia e a motivagjo desse visitante.
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O crime ¢ um dos muitos tipos de risco que podem afetar os turistas. Prashyanusorn et
al. (2010) identificaram que os incidentes relacionados ao crime podem ser na forma de furto,
roubo, roubo, estupro, assassinato, pirataria e sequestro (Prashyanusorn et al., 2010). Esses
incidentes relacionados com o crime podem ocorrer em varios cenarios, como crimes cometidos
por residentes locais contra turistas, crimes cometidos por turistas contra moradores locais,
crimes cometidos por turistas contra outros turistas e crime organizado contra empresas de
turismo (Prashyanusorn et al., 2010). Também pode haver outros tipos, por exemplo:
terrorismo, guerras variando de escala completa a limitada a uma determinada regifo, agitac§o
civil/politica, causando grandes declinios na procura turistica em varias partes do mundo
(Prashyanusorn et al., 2010).

Os especialistas concordaram que os destinos turisticos, turistas e instalagj es ligadas ao
turismo tém sido o alvo facil para os criminosos. As zonas turisticas parecem sofrer quantidades
desproporcionais de crime e, onde os turistas parecem ser vitimas com mais frequéncia do que
os residentes locais (Mawby et al., 2000, citado por Prashyanusorn et al., 2010). De acordo com
Prashyanusorn et al. (2010) e Holcom e Pizam (2006) os turistas syo, geralmente, a "presa facil"
e tornam-se, mais facilmente, numa das vitimas criminais dado que (Anuar et al., 2012):

= Na maioria dos casos, eles est§30 em ambientes totalmente desconhecidos;

* Njo falam a lingua do pais anfitri§o;

= Nyo estjo familiarizados com os costumes e o comportamento (e, portanto, syo
incapazes de detectar comportamentos de risco);

* Estjo desarmados e syo facilmente identificados porque estyo sempre juntos em
grupo e tém “aparéncia estrangeira”;

= As forgas policiais geralmente mantém um perfil baixo, de modo a njo causar
preocupagyo desnecessaria entre os turistas ou até mesmo evitar "invadir" as
experiéncias dos turistas, deixando os turistas totalmente desprotegidos.

Além disso, os locais turisticos proporcionam o ambiente perfeito para cometer crimes, ja
que geralmente ha uma boa infraestrutura de transporte (facilitando a movimentagjo de
criminosos), estyo sempre lotados, sendo que os criminosos podem esconder-se e escapar
facilmente. Atendendo a estes fatores prevenir o crime ¢ uma tarefa bastante dificil
(Prashyanusorn et al., 2010).

Investigagje s sobre o turismo demonstram que viajar expje as pessoas a diferentes graus
de risco e mostra que a escolha do destino njo ¢ apenas baseada na imagem de prego e destino,
mas também na seguranca pessoal e seguranca percebida (Eitzinger & Wiedemann, 2009,
citados por Prashyanusorn et al., 2010).

3.2. LAZER/ENTRETENIMENTO

Variaveis diretamente associados a dimensg}o lazer/entretenimento, tais como, Ser um
destino “divertido”, “aventureiro” (Kim et al., 2013), com “boa vida noturna” e ‘“grande
variedade e qualidade dos eventos” (Chen & Tsai, 2007), sjo apontados como sendo bons
influenciadores da imagem do destino. Foram, portanto, considerados no presente estudo como
itens da dimens§o lazer /entretenimento para medir a imagem do destino Porto.

57



ADRIANA SILVA RODRIGUES

3.3. HOTELARIA/ CULTURA

De acordo com autores como Chen e Tsai (2007) variaveis como a “boa gastronomia”,
9 C¢

“bons vinhos”, “importante patrimonio historico e cultural”, e “alojamento de qualidade”, sjo
determinantes para a dimensyo hotelaria/cultura da imagem do destino.

Os centros urbanos historicos tém vulnerabilidades especificas tanto aos riscos naturais
quanto para os eventos climaticos extremos (Claudia & Luigi, 2016). Este patrimonio
representa o foco de maior significado em termos de seu simbolismo para as pessoas locais
(sentido de lugar) e identidade nacional (Marzeion & Levermann 2014; Adger et al. 2012;
citados por Claudia & Luigi, 2016).

Segundo Claudia e Luigi (2016), a Declaragjo de Namur (EC 2015a) reconhece que as
nossas sociedades e patriménio estyo vulneraveis a vérias ameagcas, incluindo as alteracj es
climaticas e as crises socioecondmicas, e endossa a promog¢yo de uma abordagem da gestyo
partilhada e unificadora do patrimoénio cultural, com base num quadro juridico eficaz para a
conservagcyo integrada do patriménio, envolvendo todos os intervenientes e partes interessadas.
A Declaracjo de Namur também considera que os Centros Histéricos, com a conservagyo do
Valor do Patriménio Cultural, precisam ser integrados em estratégias urbanas mais amplas
(Claudia & Luigi, 2016).

Parece existir um consenso a nivel europeu, baseado no facto de o patriménio cultural
ser uma forga motriz significativa na economia, sociedade e cultura europeias (Claudia & Luigi,
2016). De acordo com o Grupo de Peritos do Horizonte 2020 sobre o Patriménio Cultural,
“Obter o patrimonio cultural para trabalhar para a Europa” (CE 2015b, citado por Claudia &
Luigi, 2016) classifica como “ultrapassada” a “visyo da protec¢jo ambiental apenas como fator
de custo econdmico” (p. 6). Argumentam que, pelo contrario, “o Patrimoénio Cultural deve ser
visto como um componente especial, mas integral, na producyo do PIB e da inovac§o europeus,
no seu processo de crescimento, competitividade e no bem-estar da sociedade europeia. Tal
como a protecgyo ambiental, deveria ser integrada na politica e considerada como um factor de
produc§o no desenvolvimento de politicas econdmicas e mais amplas ” (p. 6) (Claudia & Luigi,
2016).

Parece claro que subestimar os riscos ambientais e negligenciar a prote¢§o ambiental
aumenta os custos relacionados aos danos relacionados com o risco, da mesma forma que,
negligenciar a proteg§o do patrimoénio cultural leva a perdas significativas em termos
economicos e sociais (incluindo no setor de turismo), que precisam ser devidamente avaliados
através de um conjunto abrangente de valores financeiros, econémicos, sociais e culturais,
incluindo aqueles relacionados a ativos sociais, como a integridade cultural (Claudia & Luigi,
2016).

A necessidade de um novo paradigma para alcancar a regeneracjo sustentivel em
centros historicos com patrimoénio cultural de valor patrimonial cultural esta atualmente
ameacada por novos desafios relacionados com as mudangas climaticas e outros perigos
naturais. Os métodos utilizados atualmente para gerir os centros histdricos ainda contam com
uma abordagem dicotomizada (Claudia & Luigi, 2016):

= Politicas de conservacyo e métodos de gestyo tendem a considerar as intervengje s
como se fossem separadas dos valores econémicos e sociais, subestimando assim o
enorme valor oculto dos ativos;
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= A ldgica financeira geralmente tende a limitar os investimentos porque a renovagyo
e a protegyo desses ativos syo consideradas muito caras.

De acordo com Claudia e Luigi (2016), uma abordagem mais transdisciplinar e
holisticamente orientada permitiria uma melhor avaliagjo dos valores multidimensionais do
CHC, abrindo caminho para fomentar a colaborag¥o interdisciplinar entre as partes interessadas
e atrair financiamento baseado em uma base mais robusta e logica para calcular o retorno do
investimento. Este pressuposto decorre do conceito emergente de desenvolvimento sustentavel
que, juntamente com aspectos econdOmicos, sociais e ambientais, inclui ativos culturais
(UNESCO 2015, citado por Claudia & Luigi, 2016).

Como artefatos urbanos, os centros historicos espelham a rede de relagje s sociais
desenvolvidas ao longo dos séculos e sjo capazes de fornecer ao turismo cultural uma oferta
variada e multifacetada, tanto baseada na paisagem e na estética do lugar, quanto relacionada
ao patrimoénio imaterial que est4 subjacente. a complexidade do centro urbano (Claudia & Luigi,
2016).

A fim de avaliar exaustivamente a gama de perigos e ameacas das mudangas climaticas,
os efeitos cumulativos devem ser considerados. Portanto, a proposta pretende integrar o
seguinte (Claudia & Luigi, 2016):

Riscos naturais

(1) Riscos naturais relacionados as mudancas climéticas (inundagj es; subsidéncia
costeira; chover; temperatura) (Petti L. et al. 2012, 2015);

(2) Nyo riscos naturais relacionados com alteragj es climdticas (perigo sismico, perigo
vulcanico);

Perigos humanos
(1) Falta de manutenc§o;
(2) Pressjo humana.

De acordo com o novo paradigma, uma metodologia de avaliacjo consistente serviria
para avaliar o valor global dos centros historicos com valor do patrimonio cultural, e os custos
e beneficios do investimento para protegé-los contra danos causados por riscos naturais e
relacionados com as mudangas climaticas, a fim de continuar a explorar o seu potencial. Isto
fornecerd a base para célculos de retorno do investimento numa variedade de cenarios,
dependendo dos critérios de investimento, € os resultados preferidos dos gerentes do site e da
comunidade. Isto, por sua vez, deve ajudar a gerar planos de gestjo baseados em evidéncias
para centros historicos com valor do patriménio cultural em toda a Europa (Claudia & Luigi,
2016).

3.4. NATUREZA

Kim et al. (2013) definem o bom ambiente e o bom clima, como dois dos itens que mais
contribuem para a imagem de um destino. Para Chen e Tsai (2007), uma boa zona costeira e
boas areas verdes, sjo também determinantes para uma boa imagem do Porto. Estes autores
consideram estas varidveis como determinantes da imagem do destino, e foram considerados
no presente estudo como forma de medir a dimensjo Natureza.
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3.5. PESSOAS/ COMUNIDADE

Kim et al. (2013) definiram a “comunidade local” como uma das dimensje s que mais
influenciam a imagem do destino. Para medir esta dimensjo, usaram cinco itens, a saber:
“Uteis”, “orientados para a familia”, “hospitaleiros”, “educados” e “disponiveis para ajudar”.

Alguns estudos sugerem que o modo como os residentes percebem os beneficios do
turismo (ou seja, através de ganhos econdmicos, pessoal ou coletivamente, como um estado
percebido da economia local) pode ter um papel no comportamento do turismo. Para Ribeiro et
al. (2017), ha um papel crucial do contexto socioecondomico mais amplo e do grau de recepgjo
dos turistas sobre a influéncia nas atitudes dos moradores ¢ o comportamento do

desenvolvimento do turismo.

Segundo Ribeiro et al. (2017) os moradores interagem com turistas e suportam o turismo
se perceberem que dele resultam alguns beneficios. Essa perspectiva estd de acordo com os
resultados de outros estudos (Wang & Pfister, 2008; Woosnam, 2012; Woosnam et al., 2009),
que tém procurado estudar de que forma se processa o desenvolvimento do comportamento pro-
turismo dos residentes. Embora o grau de receptibilidade dos turistas inclua um fator da Escala
de Solidariedade Emocional (Woosnam, 2011b, citado por Ribeiro et al., 2017), os resultados
de Ribeiro et al. (2017), conferem credibilidade a mudanga no modelo de Solidariedade
Emocional para incluir o desenvolvimento do comportamento pré-turismo como resultado.

Segundo Lin et al. (2017) os beneficios econdmicos e socio-culturais percebidos pelos
residentes como resultado do desenvolvimento do turismo tém efeitos positivos tanto na
cocriagio quanto na satisfagyo com a vida, enquanto os custos percebidos tém efeitos negativos.
Deste modo, concluiram que a satisfagjo com a vida influencia o valor da cocriag§o.
Investigaram, igualmente, a cocriacjo de valor turistico entre turistas e moradores e,
empiricamente, a participag§o dos moradores na criag§o de valor no contexto turistico (Lin et
al., 2017).

E importante destacar, neste contexto, o papel da autenticidade do destino. Segundo Lu
et al. (2015), o aumento do envolvimento do turista em atividades locais melhora diretamente
a satisfag§o do turista. Estudos anteriores (Hwang et al., 2005) mostraram que o envolvimento
de turistas njo apenas exerce influéncia direta sobre a satisfacjo (Lu et al, 2015), mas também
contribui indiretamente para a satisfagjo através da imagem de destino ou ligag§o aos lugares
(Prayag & Ryan, 2012). Os turistas tentam buscar a experiéncia direta de autenticidade por
meio de sua experiéncia de viagem cultural e patriménio (Chhabra et al., 2003). Os resultados
indicam que a autenticidade, como variavel de motivag}N;o, influencia essencialmente as
percepcje s dos destinos turisticos no contexto do turismo patrimonial. O pleno (entre
autenticidade e satisfac§o) e o efeito de mediagjo parcial (entre envolvimento e satisfagyo) da
imagem destacam o papel influente da imagem de destino no destino de patriménio (Lu et al.,
2015).

Para Yegota et al. (2017), os residentes mais informados e mais envolvidos tém
percepgje s mais positivas do turismo do que todos os outros grupos, enquanto os residentes
menos informados e menos envolvidos t€m percepgje s mais negativas do turismo.

De acordo com Nilnoppakun e Ampavat (2015), apesar de as comunidades locais terem
uma interagjo informal com os turistas, elas desempenham um papel importante como
'anfitrije s' que recebem 'convidados'. Murphy (1985) sugere o necessario enfoque comunitario
para o planeamento e o marketing do turismo. Os residentes locais que estimulam o turismo
tendem a ser bons anfitrije s, o que resulta em experiéncias positivas para os turistas. Essas
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experiéncias positivas dos turistas aumentam os retornos e a recomendagjo boca-a-boca para
familiares e amigos (Carmichael, 2006, citado por Nilnoppakun & Ampavat, 2015).

Considerando alguns dos principais atributos da imagem do destino, identificados
na literatura e acima expostos, colocam-se as seguintes hipdteses:

Intencgdo de Regressar
HI1: A modernidade tem um efeito significativo na inten¢do de regressar dos turistas;

H2: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na inten¢do de regressar dos
turistas;

H3: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na inten¢do de regressar dos
turistas;

H4: A Natureza tem um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;

H5: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na intengdo de regressar dos
turistas;

Intencdao de Recomendar
H6: A modernidade tem um efeito significativo na inten¢do de recomendar dos turistas;

H7: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na intengdo de recomendar dos
turistas;

HS: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na intengdo de recomendar dos
turistas;

HY: A Natureza tem um efeito significativo na intengdo de recomendar dos turistas;

HI10: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na inten¢do de recomendar
dos turistas;

Satisfacio

HI11: A modernidade tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H12: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na satisfa¢do dos turistas,
H13: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na satisfagdo dos turistas,
H14: A Natureza tem um efeito significativo na satisfa¢do dos turistas;

HI15: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na satisfagdo dos turistas;
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Quanto aos atributos da oferta turistica, apresentam-se abaixo alguns dos mais
importantes identificados na literatura.

4.1. INFORMACAO

Syo diversos os estudos que identificam vérias dimensje s da qualidade da informag§jo
(QI), sendo as mais citadas, as propostas por DeLone e McLean (2003) e Lee et al. (2002)
(citados por Kim, Lee & Yang, 2017). Embora essas dimensje s de QI sejam adequadas para
estudos sobre utilizadores de sistemas de informac§o, ha dimensje s de QI que enfatizam o
ponto de vista dos consumidores (em particular, os viajantes) ¢ do ponto de vista dos
utilizadores do sistema de informagj es.

Na literatura sobre QI, do ponto de vista dos consumidores que avaliam o QI para suas
compras de produtos e servigos, Huang et al. (1999) definiram QI como informagjo que é
adequada para uso por consumidores de informagjo, e Kahn et al. (2010) descreveu o QI como
a caracteristica da informac§o que satisfaz as expectativas do cliente (Kim et al., 2017).

A estrutura conceptual de Wang e Strong (1996) categorizou o QI em quatro dimensje s
de qualidade (ou seja, qualidades intrinsecas, contextuais, representacionais e de
acessibilidade), sendo que cada dimensjo de qualidade integra dois a cinco fatores (Wang &
Strong, 1996).

Qualidade Informacao

Qualidade Qualidade

Qualidade intrinseca Qualidade contextual Representacional Acessibilidade

Credibilidade Valor que adiciona

. Interpretabilidade
Relevancia

Exatid§o ili § Acessibilidade
Y Pontualidade Facilidade de percegyo

Objetividade Completude
Reputagyo Qualindade de informag§o

Consisténcia representacional Seguranga Acesso
Conciso da representag§o

Figura 4 - Estrutura conceptual de Wang e Strong (1996) da qualidade da informacgé&o (Wang e Strong,
1996)

Pipino et al. (2002) reorganizaram esse quadro conceptual em dimensje s subjetivas e
objetivas, e Kahn et al. (2002) utilizaram esta estrutura para mapear as dimensje s de QI no
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modelo Produto-Servigo-Desempenho/QI (PSP/QI) e avaliaram a solidez, utilidade, fiabilidade
e usabilidade como dimensje s importantes do QI para os consumidores (Kim et al., 2017).

Klein (2002, citado por Kim et al.,, 2017) analisou a qualidade contextual das
informagje s na World Wide Web (WWW), e Knight e Burn (2005) também desenvolveram
métricas para recuperacyo de informagjes da WWW baseadas em Wang e Strong (1996).
Recentemente, Agarwal e Yiliyasi (2010) ¢ Emamjome et al. (2013) recategorizaram este
quadro conceptual de QI no contexto das redes sociais (Kim et al., 2017).

De acordo com (Kim et al., 2017) existe uma relacjo entre os fatores de qualidade da
informag§o turistica nas redes sociais e a formacjo de imagem do destino, sugerindo que varios
aspectos da qualidade de informac§jo turistica (QI) em as redes estyo positivamente associadas
a diferentes tipos de imagens do destino. Segundo esses autores, 0 modelo de formagjo de
imagem de destino proposto por Gartner (1993) foi reconfirmado, enfatizando que as
motivagje s dos turistas, como a intengyo de visitar ou a intencjo de recomendar, sjo maiores
quando apreendem muitos aspectos das atragje s turisticas do destino (imagem cognitiva) e tém
sentimentos agradaveis sobre o mesmo (imagem afetiva).

Para Kim et al. (2017) é necessario entender o papel dos varios aspectos da informagjo
nas redes sociais nas imagens cognitivas e afetivas dos turistas (Kim, Lee, Shin e Yang, 2017).

Os servigos e as plataformas de turismo, apoiadas pelas tecnologias da informag§o,
tornaram mais facil para os turistas planear e fazer a gestjo das suas viagens. Mas, com o
turismo inteligente, surgiram varias questjes relativas a interagyo humano-computador, como
o apoio a decisjo no contexto do processamento de informagje s pelos turistas (Yoo et al.,
2017).

Para Yoo et al. (2017) as caracteristicas da Tecnologia de Turismo Inteligente (STT) da
qualidade da informacjo, credibilidade da fonte, interatividade e acessibilidade tém uma
influéncia positiva na satisfacjo do apoio a decisyo de viagem (Yoo et al. 2017). Para Pereira
et al. (2016) ha um completo efeito mediador da satisfagyo do cliente eletrénico no
relacionamento entre trés determinantes da compra online (imagem do site, rotina on-line e
conhecimento do site) e fidelidade eletronica do cliente (Pereira et al., 2016).

Turismo inteligente compreende as atividades turisticas que sjo informadas e apoiadas
por uma tecnologia inteligente (Gretzel, Werthner, Koo & Lamsfus, 2015). Um ecossistema de
turismo inteligente (STE) pode ser definido como um sistema de turismo que tira proveito da
tecnologia inteligente na criacjo, gestjo e entrega inteligente de servigos
turisticoss/experiéncias e ¢ caracterizado pela partilha de informagjo intensiva e valor co-
criagyo (Gretzel et al., 2015).

Guo et al (2014, citados por Gretzel et al, 2015) referem-se a este fendmeno enquanto
informatizac§o do turismo como resultado da integrac§jo de tecnologia inteligente. Em vez de
ser um ecossistema de turismo centrado nos negocios, o STE inclui uma variedade de
“espécies”, tais como:

= Consumidores turisticos e residenciais,

= Fornecedores de turismo,

= Intermediarios do turismo (operadores de viagens e agentes de viagens),
= Servigos de apoio (telecomunicagje s, servicos bancarios / pagamento),
= Plataformas e midia (Facebook, TripAdvisor, AirBnB, etc.),

= Orgjos reguladores e ONGs,

= Transportadoras,
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= Empresas de tecnologia e dados de viagens (Amadeus, Sabre, etc.),

= Servigos de consultoria,

» Infra-estrutura turistica e residencial (piscinas, parques, museus, etc.)

* Empresas normalmente atribuidas a outras industrias (servicos médicos,
comeércio, entre outros).

Para Buhalis e Amaranggana (2014, citados por Gretzel et al., 2015), o termo
ecossistema de turismo inteligente 1mphca que seu foco estda num objetivo ou proposito
compartllhado relacionado com produgjo e consumo de valor turistico, culminando em
experiéncias turisticas significativas. A sustentabilidade econdmica e ambiental também sjo
prioridades inerentes no nivel do sistema, uma vez que esses recursos syo essenciais para a
viabilidade do ecossistema de turismo inteligente. A tecnologia inteligente possibilita que as
interagje s ocorram no nivel das espécies, bem como do agente individual (independentemente
desses agentes serem elementos fisicos, técnicos ou sociais) e todas as formas de interagje s e
relagj es simbioticas syo suportadas (Gretzel et al., 2015).

Na literatura, STEs sjo normalmente pensados como destinos inteligentes devido as
raizes conceituais em cidades inteligentes. Lopez de Avila (2015, citado por Gretzel et al, 2015)
definem destino inteligente como um destino turistico inovador, construido sobre uma infra-
estrutura de tecnologia de ponta, garantindo o desenvolvimento sustentavel de areas turisticas,
acessivel a todos, facilitando a interacjo e a integracjo do visitante como que o rodeia,
aumentando a qualidade da experiéncia no destino e melhorando a qualidade de vida dos
residentes.

Buhalis e Amaranggana (2014) descrevem destino turistico inteligente como exigindo
que as partes interessadas sejam dinamicamente interconectadas através de plataformas
tecnologicas para recolher, criar e trocar informacje s que podem ser usadas para enriquecer as
experiéncias de turismo em tempo real (Gretzel et al., 2015). Lamsfus, Martin, Alzua-Sorzabal
e Torres-Manzanera (2015) descrevem essa plataforma tecnoldgica ou ecossistema digital que
torna os destinos turisticos inteligentes como abrangendo sistemas inteligentes, computagyo em
nuvem, dados ligados, redes sociais, a “internet das coisas” e aplicativos moveis (Gretzel et al.,
2015).

Segundo Lamsfus et al. (2013), a conscientizacjo do contexto dos sistemas moveis
também tem sido enfatizada em conexjo com destinos inteligentes (Gretzel et al., 2015). Wang
et al. (2013, citado por Gretzel et al., 2015) ilustra como a nog§o de destinos inteligentes mudou
a forma como alguns destinos chineses apoiam a criacjo de experiéncias turisticas, comunicam
com consumidores e definem e medem a competitividade do destino, sugerindo que a ldgica
dominante de servigo permeia o destino turistico inteligente.

As agéncias governamentais desempenham um papel no STE njo apenas em relag§o as
suas agendas tipicas relacionadas ao turismo, mas também no sentido de garantir a abertura dos
dados e, a0 mesmo tempo, regular a privacidade dos dados (Buhalis & Amaranggana, 2014),
embora a economia de valor compartilhado proposta por Porter ¢ Kramer (2011) sugiram
oportunidades para que os STEs sejam autorregulados a esse respeito (Gretzel et al., 2015).
Fontes de média tradicional e njo tradicional (por exemplo, bloguers) também servem como
agentes reguladores e contribuem com informagj es valiosas para o STE (Gretzel et al., 2015).

As organizagje s de gestyo de marketing de destino (DMOs) cumprem as fungje s
tradicionais de corre¢yo das informagjes, marketing e controle de qualidade, enquanto
intermediarios de todos os tipos, facilitam as transagje s através de usos inovadores de dados e
dispositivos (Gretzel et al., 2015).
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E importante reconhecer que njo pode ser criado um STE mas as bases tecnologicas e
regulamentares necessarias podem ser e tém de estar disponiveis para que o ecossistema de
turismo se torne inteligente. A revisyo da literatura indicou que algumas tecnologias parecem
ser instrumentais para o sucesso do STE (Gretzel et al., 2015):

= As tecnologias moéveis e sem fio desempenham um papel importante num
STE devido a alta mobilidade de suas espécies consumidoras (Lamsfus et
al., 2015);

* As redes sociais também sjo proeminentes (Xiang e Gretzel, 2010), dado
que as espécies consumidoras syo altamente motivadas a produzir,
compartilhar e consumir conteudos sociais (Hunter, Chung, Gretzel & Koo,
2015);

» Sistemas inteligentes também sjo necessarios para suportar as interagje s
complexas de um STE, que ultrapassam as capacidades de processamento
humano (Gretzel, 2011) e a tecnologia baseada em localizagjo e sensores
fornecem dados importantes para tornar esses sistemas sensiveis ao contexto
(Lamsfus et al., 2013).

Um STE oferece imensas oportunidades para a inovagjo tecnoldgica e novos modelos
de negocios, e representa um ambiente extremamente rico para identificar e estudar novos
paradigmas de interacyo e formas de (co-) criagyo de valor.

4.2. COMPRAS

Para Rabbiosi (2015) a produg§o econdmica e cultural das cidades através do turismo
tornou-se importante no capitalismo tardio, enquanto cenarios de redesenvolvimento urbano
foram planeados para acomodar espacos comerciais adicionais e acolher uma variedade de
consumidores da cidade (Martinotti, 1996), e ambos os elementos aumentaram o consumo
individual e o investimento internacional (Evans, 2003; Gotham, 2002; Judd & Fainstein, 1999;
Tretter, 2011; citados por Rabbiosi, 2015)

As compras de lazer baseiam-se em atividades estéticas e experienciais especificas que
envolvem o prazer de ver montras e navegar pelas mercadorias (Rabbiosi, 2014); uma atividade
dedicada principalmente a comprar roupas e acessorios, que noutros lugares ¢ chamada de
“compras divertidas” (Gravari-Barbas, 2013: 81; citado por Rabbiosi, 2015).

Segundo Rabbiosi (2015), varios destinos na Asia, Europa ¢ Estados Unidos ja se
destacaram enquanto destinos de compras, tais como, Paris, Londres e Nova lorque (Anttiroiko,
2014), até cidades e bairros caracterizados por uma alta densidade de lojas tradicionais e
mercados com um carater étnico e / ou “auténtico”, como mercados em cidades do Sudeste
Asiatico (Hsieh & Chang, 2006), cidades e bairros caracterizados por uma alta densidade de
lojas hipermodernas, como o Dubai (Henderson, 2006) ou aldeias falsas completamente
dedicadas ao consumo de massa e comércio, parques de retalho ou centros de outlet (Rabbiosi,
2011). Em consonéncia com o aumento do valor da imagem da cidade no capitalismo tardio
(Gold & Ward, 1994; Harvey Lash & Urry, 1994; Short, 1999), o branding urbano de compras
e turismo de lazer depende de um conjunto de imagens menos homogéneo do que é geralmente
discutido, incluindo: design e moda de luxo; as subculturas; ou as vernaculas ruas comerciais
(Rabbiosi, 2015).
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Timothy (2005, citado por Ly & Ryan, 2018) define no seu livro sobre compras, lazer
e turismo, que o ato de compras ¢ aquele que muitas pessoas acham prazerosas, e a experiéncia
de compra, torna-se parte da experiéncia do turista, como o item comprado também pode trazer
uma memoria do tempo da compra e contexto. Isto pode ser especificamente quando o contexto
das compras € muito diferente do que ¢ familiar para o comprador (Li & Ryan, 2018).

Especificamente, as lembrancas sjo universalmente associadas ao turismo como um
produto tangivel produzido comercialmente, adquirido para lembrar aos turistas as experiéncias
intangiveis de um lugar (Swanson & Horridge, 2006, citados por Li & Ryan, 2018). Para além
do seu valor comercial significativo, as lembrangas sjo um meio de transmitir a cultura e a
histéria de um destino aos turistas, assumindo também tém um valor simboélico (Litirell et al.,
1994, citado por Li & Ryan, 2018). Assim, as lembrangas desempenham um papel importante
na manuten¢yo de desenvolvimento do turismo, tendo em conta a sua importincia comercial,
cultural e histdrica (Tosun et al., 2007, citados por Li & Ryan, 2018).

Swanson e Timothy (2012, citados por Li & Ryan, 2018) defendem quatro categorias
de lembrancas:

1. Lembretes simbolicos, como metonimia de eventos, lugares ou experiéncias,
imbuidos de significado e consequéncia, muitas vezes estrategicamente colocados em
casa para serem vistos pelos familiares e visitantes ¢ podem desencadear um retorno
imagindrio a tempos e lugares memoraveis;

2. Mercadorias turisticas, referem-se a itens encontrados em lojas de souvenirs e feiras
de artesanato com valor de troca no mercado;

3. Outras mercadorias, referem-se a lembrancas compradas durante uma visita ou
feriado e, assim, prometem lembrangas da experiéncia de viagem quando os turistas as
usam depois de voltar para casa;

4. Outros lembretes nem sempre syo adquiridos, mas existem para lembrar os viajantes
de sua experieéncia (podem incluir um visto no passaporte ou um pequeno gesto que foi
dado como presente ao turista).

O comportamento de compra de souvenires chamou a ateng§o de investigadores devido
4 importincia das lembrangas para os destinos e para os turistas, e ainda retém importancia
apesar do crescimento da fotografia e dos papéis das redes sociais como recordagje s de férias
(L1 & Ryan 2018).

Kim e Littrell (2001, citados por Li e Ryan, 2018) propuseram duas razje s principais
para a compra de lembrangas, incluindo a manutencjo de lembrangas como prova da sua
viagem e um meio de manter relacionamentos sociais dando lembrancas como presentes a
outras pessoas. De acordo com Li & Ryan (2018), guardar lembrangas para uso pessoal também
foi demonstrado por outros estudos, incluindo a preservacjo de memorias de eventos
importantes da vida (Zauberman, Ratner, & Kim, 2009), mantendo sinais (Paraskevaidis &
Andriotis, 2015) e enquanto func§o de lembranca (Swanson & Timothy, 2012).

Swanson e Horridge (2004) também sugeriram a existéncia de trés fatores gerais que
influenciam as motivagj es de compra de souvenirs pelos turistas, resumindo estudos prévios
de motivagjes de compra que compreendem trés fatores: souvenirs, atributos das lojas e
caracteristicas dos produtos. (Li e Ryan, 2018). Além das motivagjes, Li e Ryan (2018)
encontraram estudos prévios que também identificaram outros fatores que influenciam o
comportamento de compra de souvenirs, como a cultura e os costumes de uma sociedade (Park,
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2000), atividades de viagem e caracteristicas sociodemograficas (Swanson & Horridge, 2004)
e comportamento de partilha nas redes sociais (Boley, Magnini, & Tuten, 2013).

De acordo com Choi et al. (1999), Heung ¢ Qu (1998) Jansen-Verbeke (1991), Littrell
et al. (2004) e Yu e Littrell (2005) as compras servem como um importante fator de atracjo
para o destino turistico e fornecem um componente integral para as experiéncias de viagem
(Sirakaya-Turk et al., 2015). Na verdade, as compras sjo a principal atividade de lazer para os
viajantes (Hong & Littrell, 2003, citados por Sirakaya-Turk et al., 2015).

Os turistas compram varias mercadorias quando viajam, como artesanato local,
produtos, artes como lembranga e itens utilitarios essenciais (pasta de dente e pilhas para uso
pessoal). Elas também entretém os turistas enquanto eles passeiam pelas lojas locais, flea
markets e centros comerciais, enquanto procuram musica e comidas auténticas. Enquanto fazem
compras, conversam e negociam com donos de lojas ou vendedores, e tém a oportunldade de
interagir com os locais. Assim, as atividades de compras entretém e enriquecem as experiéncias
de turismo (Sirakaya-Turk et al., 2015).

Para Sirakaya-Turk et al. (2015), as compras representam quase um tergo do gasto total

com viagens (Kim & Littrell, 2001; Wong & Law, 2003) ¢ as experlenc1as emocionais de

“turistas” desempenham um papel importante em influenciar a satisfacjo do destino e a

intengyo de recomendar” (Hosany & Gilbert, 2010, p. 521; citados por Sirakaya-Turk et al.,
2015).

Muitos estudos sobre a escolha do destino apontaram as compras como a motivagjo
principal para viagens curtas, e que os turistas visitam destinos (Nova York, Miljo, Paris e
Hong-Kong) ou fazem viagens internacionais principalmente para comprar (Snepenger,
Murphy, O ' Connell, & Gregg, 2003; Yu & Littrell, 2005; citados por Sirakaya-Turk et al.,
2015). Da mesma forma, oportunidades limitadas de compras reduzem a atratividade de visitas
de longo curso (Sirakaya-Turk et al., 2015). Por outro lado, “andar as compras” afeta o estado
emocional dos turistas, estimula interagje s culturais entre anfitrije s € convidados e contribui
para a economia local (Sirakaya-Turk et al., 2015).

Investigadores de turismo, tal como Croes et al (2010), Crouch e Ritchie (1999), Dwyer
et al (2004), Fallon e Schofield (2006), Gallarza e Gil Saura (2006), Huang e Sarigolli (2008),
Luana e Yiiksel (2007) argumentam que a compra é um fator essencial para a satisfagjo do
visitante e para a experiéncia geral do destino (Sirakaya-Turk et al., 2015). As receitas das
compras fornecem beneficios primarios e secundarios para as economias locais (Sirakaya-Turk
etal., 2015).

Na industria do turismo, Huang e Hsu (2009, citados por Sirakaya-Turk et al., 2015)
observaram que a experiéncia de compra é precursora das intencj es de revisitar um destino,
mas omitem o valor dos componentes afetivos e cognitivos das compras. Herndndez-Lobato,
Solis-Radilla, Moliner-Tena e Sanchez-Garcia (2006) identificam o componente afetivo do
turismo como mais influente do que o componente cognitivo para criar uma satisfacjo geral e
a lealdade ao destino; no entanto, desconsideram os aspectos hedénicos e utilitarios das compras
(Sirakaya-Turk et al., 2015).

Outros estudos (Babin, Lee, Kim e Griffin, 2005; Ryu, Han, & Jang, 2010) estudaram
os valores heddnicos e utilitarios das compras, sobre a satisfacjo geral e as intencjes
comportamentais dentro da mesma categoria de produto (por exemplo, restaurantes ou hotéis)
em oposi¢yo a duas categorias de produtos independentes, mas relacionadas, incluindo
consumo em lojas e destinos turisticos (Sirakaya-Turk et al., 2015).
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Entender a eficacia dos componentes cognitivos e afetivos nas experiéncias de compras
dos turistas e delinear essas relacj es de consumo de lojas com a satisfagjo geral de compra
(OSS) e a lealdade ao destino, contribui para melhorar a literatura e a teoria do comportamento
turistico (Sirakaya-Turk et al., 2015).

4.3. SERVICOS PUBLICOS

Servicos publicos, tais como a protegyo policial, educacyo, transportes, construcyo e
manutengjo de estradas, programas de assisténcia social, hospitais e cuidados médicos
prestados pelo setor publico, sjo importantes em qualquer comunidade, dado que os individuos
syo altamente dependentes de tais servigos (Oliveira et al., 2018).

Servicos de suporte ou comodidades incluem transporte, alojamento, servigos de
alimentag§o e bebidas e entretenimento. E necessario que os destinos prestem servigos de apoio
adequados aos turistas. As infraestruturas e os servicos publicos (hospitais, policia,j) também
syo considerados servicos de apoio. O governo, como agente de desenvolvimento, é responsavel
por fornecer as infraestruturas e os servigos publicos para residentes e visitantes (Andereck,
et.al, 2006, citados por Ninoppakun & Ampavat, 2015).

Buhalis (2000) também descreve cinco componentes no lado da oferta que sjo pré-
requisitos para desenvolver um destino potencial em termos de atragjo, acessibilidade,
amenidade, atividade; e capacidade de desenvolver, gerir e comercializar um destino especifico
(Nilnoppakun & Ampavat, 2015).

Em geral, a pesquisa sobre os problemas das infraestruturas considera apenas uma parte
restrita do capital de infraestrutura que ¢ de propriedade publica. Mesmo que haja uma
oportunidade para avaliar o capital de infraestrutura privada, ¢ dificil separar seu impacto no
crescimento industrial dos efeitos das infraestruturas ptblicas (Palei, 2015).

Fourie (2006, citado por Palei, 2015) argumenta que a infraestrutura consiste em dois
elementos: "capitalidade" e "publicidade". Servigos de infraestruturas, como energia,
transporte, telecomunicagje s, fornecimento de 4dgua, saneamento e recolha de residuos sjo
fundamentais para todos os tipos de atividades domésticas e produc§o econémica (Palei, 2015).

Mamatzakis (2008, citado por Palei, 2015) mostra que a infraestrutura publica reduz
custos na maioria das industrias de manufatura, pois fortalece o crescimento da produtividade
dos recursos. A infraestrutura eficiente sustenta o crescimento econdomico, melhora a qualidade
de vida e ¢ importante para a seguranca nacional (Baldwin, Dixon, 2008, citado por Palei,
2015).

Autores como Bristow e Nellthorp (2000, citados por Palei, 2015) analisaram o impacto
das infraestruturas em varios aspectos: competitividade regional, crescimento econdmico,
desigualdade de renda, producyo, produtividade do trabalho, impacto no meio ambiente e bem-
estar (no tempo e no tempo), reducio de custos, maior seguranca, desenvolvimento de redes de
informag§o. Alguns autores argumentam que o investimento em infraestruturas pode estimular
mudangas organizacionais e de gestyo: a construgyo do sistema ferroviario levara a
padronizac§o dos horarios, o que leva ao aumento de receita além do servico ferroviario
(Mattoon, 2004, citado por Palei, 2015).

Aschauer (1998) confirma que a infraestrutura publica ¢ a base da qualidade de vida:
boas estradas reduzem o ntimero de acidentes e aumentam a seguranga publica, o sistema de
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abastecimento de agua reduz o nivel de doengas, a gestyo de residuos melhora a satiide e a
estética do meio ambiente (Palei, 2015).

Agenor e Moreno-Dodson (2006, citados por Palei, 2015) examinaram a associagyo
entre a presenca de infraestruturas, saude e educagjo na comunidade, e verificaram que os
servigos de infraestruturaa syo essenciais para garantir a qualidade e disponibilizac§jo de satide
e educagyo, que proporcionam, em grande medida, um efeito de riqueza.

Nijkamp (1986, citado por Palei, 2015) confirmou que as infraestruturas ¢ uma das
ferramentas para o desenvolvimento de uma regijo. Pode afetar, direta ou indiretamente, as
atividades socioecondmicas e outras capacidades regionais, bem como fatores de produgjo. O
autor enfatiza que a politica de infraestruturas ¢ uma condic§o da politica de desenvolvimento
regional: njo garante a competitividade regional, mas cria as condicj es necessarias para
alcangar os objetivos de desenvolvimento regional (Palei, 2015).

Para Snieska e Draksaite (2007), a competitividade da economia ¢ determinada por
diversos fatores, e as infraestruturas ¢ um deles (Palei, 2015). Snieska e Bruneckiene (2009,
citado por Palei, 2015) também identificaram as infraestruturas como um dos indicadores da
competitividade das regije s de um pais. Referem-se a infraestrutura fisica (que consiste em
infraestrutura de transporte rodovidrio, telecomunicagjes, propriedade recém-construida,
acessibilidade externa da regijo por terra, ar e agua) como um indicador dos fatores de
produgyo, condigjes competitivas na regiyo. Também Martinkus e Lukasevicius (2008)
verificaram que os servicos de infraestruturas e infraestruturas fisicas syo fatores que afetam o
clima de investimento ao nivel local e aumentam a atratividade da regijo (Palei, 2015).

4.4. COMUNICACOES/ TRANSPORTES

Apesar da literatura sobre transportes e turismo ser esparsa, dado o papel crucial do
transporte, facilitando a mobilidade turistica, um niimero de investigadores tem melhorado
neste campo de estudo. Prideaux (2000, citado por Mirabueno & Yujuico, 2014) destacou a
importincia do transporte no desenvolvimento do destino, enfatizando as infraestruturas de
transportes, como uma condig§o prévia ao desenvolvimento da industria de turismo.

Lumsdon e Page (2004) cumprem a sugestyo de Prideaux para uma agenda ampliada de
investigag§o sobre o nexo transporte-turismo, considerando fenémenos mais amplos, como
questjes de equidade e sustentabilidade, para varios modos de transporte. O Journal of
Transport Geography foi dedicado a mobilidade no turismo no qual, por exemplo, uma
abordagem de “cadeia de viagens” (Schiefelbusch et al., 2007) considera o turismo a partir de
lentes ecologicas, econdmicas e sociais (Mirabueno & Yujuico, 2014).

De acordo com Mirabueno e Yujuico (2014), estudos sobre estradas turisticas
consideraram o planeamento de itinerarios para turistas que viajam de automovel (Connell &
Page, 2008), a representagjo social de problemas de transporte entre motoristas (Dickinson &
Robbins, 2008), e o valor das estradas cénicas para esses viajantes (Denstadli e Jacobsen, 2011),
e as ligagje s intermodais terra-mar para viajantes via ferries RO — RO (Basilio, 2008).

Khadaroo e Seetanah (2007, 2008) demonstraram como o desenvolvimento de
infraestruturas impacta positivamente o volume de turistas nas Ilhas Mauricio, e Page (2009)
aprofundou estudos que descrevem os desafios especificos dos paises em desenvolvimento
(Mirabueno & Yujuico, 2014).
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A mobilidade dos turistas que visitam as grandes cidades, reconhecidas como destinos
turisticos, ¢ um fator essencial para o seu conforto (Albalate & Bel, 2010). Nesse sentido, a
qualidade do transporte em destinos turisticos tem sido geralmente considerada como um
influenciador da experiéncia turistica, a sua satisfacjo geral e a sua decisjo de regressar no
futuro (Thompson & Schofield, 2007, citado por Parahoo et al., 2014). A disponibilidade de
transporte local também influencia a escolha do destino pelos visitantes.

Bakucz (2002) concentrou-se em atributos de desempenho do transporte, tais como, a
"facilidade de locomog¥o pela cidade" e "acessibilidade da cidade". Consequentemente, a fim
de alcangar a satisfacjo do visitante, as autoridades urbanas desenvolveram estratégias
especificas de transporte direcionadas aos segmentos de turismo. A titulo de exemplo, na Asia,
a Taipei MRT Company procurou aumentar o numero de turistas que chegavam,
proporcionando-lhes uma melhor experiéncia de viagem (Chang & Lai, 2009, citado por
Parahoo et al., 2014).

Leung et al. (2013) investigaram os efeitos da diminui¢jo da distancia (ou seja, a
distancia cultural medida pelo Indice de Incerteza e Disténcia fisica de Hofstede) na satisfag§o
geral do servico de turistas que visitam Hong Kong, baseados na percepcyo dos turistas dos
atributos individuais da qualidade do servigo local, companhias aéreas, transporte € servigos
governamentais. Os autores descobriram que, embora a distancia cultural tenha tido uma
relagyo negativa com a satisfacjo geral do turista, a distincia fisica mostrou o resultado oposto.
No entanto, nesta pesquisa, ¢ de acordo com Thompson e Schofield (2007, citados por Parahoo
et al., 2014), foi dedicada uma atengjo limitada a investigar de que forma o transporte publico
influenciava a experiéncia.

Consequentemente, a fim de aprofundar o entendimento da satisfacjo do turista com
um destino, o presente estudo tomou uma perspectiva do consumidor sobre transporte publico,
investigando os fatores que levaram a satisfag§o do turista com servigos de transporte publico
no destino (Parahoo et al., 2014).

4.5. RENDIBILIDADE

A literatura sobre o comportamento do consumidor estuda o valor do cliente sob varias
perspectivas, incluindo pre¢o e beneficios do produto (Zeithaml, 1988, p.13, citado por
Sirakaya- Turk et al., 2015). O valor frequentemente ¢ descrito como “um compromisso entre
os beneficios gerais obtidos e os sacrificios feitos pelo cliente” (Olaru, Purchase, & Peterson,
2008) ou “o que se ganha pelo que ela desiste” (Zeithaml, 1988, citado por Sirakaya- Turk et
al., 2015).

A literatura une-se em torno de dois conceitos de valor, apesar da existéncia de varios
(Sirakaya-Turk et al., 2015):

1. Aquisi¢jo e valor de transacjo de Monroe (Monroe, 1979, citado por Gallarza &
Saura, 2006). Al-Sabbahy, Ekinci e Riley (2004) questionam a validade da abordagem
de Monroe, dado terem verificado que o valor da transagyo njo surge num contexto
turistico.

2. Abordagem hedonica e utilitarista de Holbrook e Hirschman (1982). Babin, Barry,
Darden e Griffin (1994) desenvolveram e validaram uma escala de medida de valor
hedénico (HSV) e utilitario das compras (USV) para captar os aspectos de alegria das

71



ADRIANA SILVA RODRIGUES

compras (hedonica) e instrumental (utilitaria). Verificaram que o valor hedénico das
compras ¢ subjetivo, emocional e divertido.

O conceito de valor percebido pelo cliente estd bem estabelecido na literatura de
marketing e tem sido utilizado para examinar variaveis que afetam o uso futuro de servicos e
produtos, bem como decisjes de compra (Jamal & Sharifuddin, 2015, citados por Kim & Thapa,
2017). Para Eid e El-Gohary (2015) e Bajs (2015), este conceito tem sido considerado como
um conceito confidvel para antecipar comportamentos turisticos; para Jamal e Sharifuddin
(2015), o valor percebido ¢ contingente aos julgamentos do consumidor, que em sucessyo
depende dos resultados, como informagj es pré-compra, julgamentos contextuais e momento da
compra (Kim & Thapa, 2017).

Zeithaml (1988, p. 14, citado por Kim & Thapa, 2017) definiu o valor percebido como
"a avaliag§o geral do consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas percepgje s do
que ¢ recebido e do que ¢ dado". Monroe (1990, p. 46, citado por Kim & Thapa, 2017) referiu-
se ao valor percebido como percepgjes de valor 'compradores' [que] representam um
compromisso entre a qualidade/beneficios percebidos no produto em relagjo ao sacrificio de
pagar o respetivo preco.

Autores como Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) definem que o valor
percebido baseia-se amplamente numa perspectiva utilitarista, em que avaliagje s econdmicas
e cognitivas sjo usadas para examinar o o compromisso cognitivo entre os custos e
beneficios/qualidade (Kim & Thapa, 2017). Outros, como Chi e Kilduff (2011), Koller et al.
(2011) e Lee et al. (2011) defendem a perspectiva utilitarista ¢ muito estreita e simplista para
abragar representagje s holisticas de percepcjo de valor, como uma dimensjo intrinseca.
Defendem um valor percebido baseado num construto multidimensional que abrange valor
emocional, valor social e dimensjes utilitdrias e hedonicas que constroem criticamente
emogje s positivas e satisfacjo do cliente (Lee et al., 2011, citado por Kim & Thapa, 2017).

Considerando alguns dos principais atributos oferta turistica do destino,
identificados na literatura e acima expostos, colocam-se as seguintes hipoteses:

Intencgdo de Regressar
H16: A Informagdo tem um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;
H17: O Comércio tem um efeito significativo na inten¢do de regressar dos turistas;

HI17: Os Servicos Publicos tém um efeito significativo na inteng¢do de regressar dos
turistas,

HI19: As Comunicagoes/ Transportes tém um efeito significativo na inteng¢do de
regressar dos turistas;

H20: A Rendibilidade tém um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;
Intencdo de Recomendar

H21: A Informagdo tem um efeito significativo na intengdo de recomendar dos turistas;
H22: O Comércio tem um efeito significativo na inten¢do de recomendar dos turistas,

H23: Os Servigos Publicos tém um efeito significativo na intengdo de recomendar dos
turistas,
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H24: As Comunicagoes/ Transportes tém um efeito significativo na intengdo de
recomendar dos turistas;

H25: A Renbilidade tem um efeito significativo na inten¢do de recomendar dos turistas;,
Satisfacio

H26: A informagdo tem um efeito significativo na satisfa¢do dos turistas,

H27: O Comércio tem um efeito significativo na satisfagdo dos turistas;

H28: Os Servigos Publicos tém um efeito significativo na satisfacdo dos turistas,

H29: As Comunicagoes/ Transportes tém um efeito significativo na satisfagcdo dos
turistas;

H30: A Rendibilidade tem um efeito significativo na satisfagdo dos turistas;

Tabela 6- Hipo6teses de resultam da revisao literatura e que se pretendem estudar

H1: A modernidade tem um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;

H2: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;

H3: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H4: A Natureza tem um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H5: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;

H6: A modernidade tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H7: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H8: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H9: A Natureza tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H10: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na inten¢do de recomendar dos turistas;

H11: A modernidade tem um efeito significativo na satisfacédo dos turistas;

H12: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na satisfac@o dos turistas;

H13: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H14: A Natureza tem um efeito significativo na satisfagdo dos turistas;

H15: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na satisfacéo dos turistas;

H16: A Informacdo tem um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H17: O Comércio tem um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;

H17: Os Servigos Publicos tém um efeito significativo na intengéo de regressar dos turistas;

H19: As Comunicagdes/ Transportes tém um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;

H20: A Rendibilidade tém um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;

H21: A Informac&o tem um efeito significativo na intengéo de recomendar dos turistas;

H22: O Comércio tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H23: Os Servicos Publicos tém um efeito significativo na intencédo de recomendar dos turistas;

H24: As Comunicagdes/ Transportes tém um efeito significativo na intencéo de recomendar dos turistas;

H25: A Renbilidade tem um efeito significativo na intengéo de recomendar dos turistas;

H26: A informacdo tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H27: O Comércio tem um efeito significativo na satisfacao dos turistas;

H28: Os Servigos Publicos tém um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H29: As Comunicacdes/ Transportes tém um efeito significativo na satisfacéo dos turistas;

H30: A Rendibilidade tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;
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Solomon (2009) define consumidor como "um individuo que identifica uma
necessidade ou desejo, faz uma compra e em seguida, usa o produto durante as trés fases do
processo de consumo" (p. 4). O consumidor pode njo representar apenas uma pessoa, mas uma
organizagjo ou grupo, em que um individuo tera que comprar produtos / servigos que sera usado
por varios.

O conceito de psicologia do consumidor aparece varias vezes referido como o estudo
cientifico do comportamento do consumidor (Mullen & Johnson, 1990). Foxal (1990) e Foxal
e Goldsmith (1994) enfatizam o significado cognitivo do consumidor como a base para a
compreensyo do comportamento do consumidor, em que sua escolha é descrita como uma
sequéncia de ego-envolvente de alteragj es cognitivas, afetivas e conativa que precedem e
predeterminam o resultado de comprar/njo comprar.

Segundo Moutinho e Vargas-Sanchez (p. 83, 2018) "comportamento do consumidor
refere-se ao processo de aquisi¢do e organizagdo de informagoes no sentido de uma decisdo
de compra e de utilizagdo e avaliagdo de produtos e servicos". O estudo do comportamento do
consumidor assume, portanto, uma grande relevéancia, atendendo as diferentes instituigje s e
organizagje s, cujo negdcio principal se foca na satisfagjo de suas principais necessidades e
desejos, na comercializag§o de seus produtos e servigos. Desta forma, todas as informagje s que
podem ser recolhidas sobre os consumidores permitird que os profissionais de marketing
definam o mercado e identifiquem ameacas e oportunidades, permitindo-lhes influenciar a sua
receptividade aos produtos (Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018).

Este conceito provou ser bastante complexo, porque abriga um conjunto de diferentes
processos utilizados pelos individuos para alcangar a satisfagjo de suas necessidades ou
desejos, ou seja, processos de "escolher, comprar e usar produtos, servigos, servigos, ideias ou
experiéncias" (Solomon, 2009, p. 4). De acordo com este autor, a literatura sobre este assunto
¢ dividida em dois grandes paradigmas no tratamento do estudo do comportamento do
consumidor: o Paradigma do Processamento de Informagj es, que considera os consumidores
como decisores racionais; e o Paradigma Experiencial, que considera influéncias subjetivas e
culturais sobre seu comportamento. Assente na Psicologia Cognitiva, este ¢ o que mais reuniu
consenso nos ultimos trinta anos, estudando a forma como as pessoas (consumidores) recebem,
armazenam e usam informagje s para chegar ao processo de tomada de decis§o "para alcangar
o maior numero de beneficios para o dinheiro investido". E, portanto, uma maneira de olhar o
processo de compra como algo objetivo e que envolve um processamento cognitivo na
resolucjo de um problema que ¢ colocado ao individuo (necessidade e / ou desejo). O
Paradigma Experiencial refere-se a um conceito mais heddnico, simbdlico e subjetivo na
interpretacio do comportamento do consumidor, enfatizando a influéncia dos aspectos culturais
e sociais do individuo.

De acordo com Arnauld et al. (2001), o estudo da psicologia do consumidor geralmente
conceitua o processo de compra ou consumo, em trés fases essenciais, em cada uma das quais
o comportamento do consumidor € Gnico: Pré-compra; Compra e aquisi¢yo; Pos-compra.

A decisyo de compra apresenta alguns aspectos tinicos, tais como, ser um investimento
sem taxas tangiveis de retorno, sendo frequentemente preparada e planeada através de poupanga
durante um periodo consideravel de tempo (Moutinho & Vargas-Sanchez, 2018). O turista
investe sem expectativa de retorno material e econdmico de uma satisfagjo intangivel.
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Existem muitos fatores que influenciam o comportamento de um individuo (Moutinho
& Vargas-Sanchez, 2018):

1. Como as pessoas percebem coisas como o destino, viagens aéreas, distancias de
viagem e as publicidades de viagens;

2. Como aprendem a consumir ¢ a viajar;
3. Como tomam decisjes de viagem;

4. Como a personalidade afeta essas decisjes.

Expectativas dos consumidores da geragdo Z de interagoes no comércio inteligente

Para Priporas, Stylos e Fotiadis (2017) devido & rapida evolucjo tecnologica, esta a
assistir-se a uma transformagjo no comportamento do consumidor. Por todo o mundo se
propaga a utilizagjo de tecnologias inteligentes para melhorar a experiéncia de compras do
consumidor e para manter a competitividade. De acordo com estes autores, o maior desafio
futuro para o marketing e consequentemente para o comércio parece ser a geracyo Z - jovens
adultos nascidos em 1995 ou mais tarde e altamente qualificados, tecnologicamente
experientes, inovadores e criativo (www.ey.com) -, dado que os membros dessa geracjo
parecem ter comportamentos diferentes enquanto consumidores e estjo mais focados na
inovagyo (Bassiouni & Hackley, 2014; Fister-Gale, 2015).

As tecnologias inteligentes tém uma influéncia significativa nas experiéncias dos
consumidores da geragjo Z. Além disso, este grupo particular de consumidores acede a vérios
novos dispositivos e processos eletronicos amplamente disponiveis, conseguindo mais
autonomia e transagj es mais rapidas. Esperam que a tecnologia lhes permita tomar decisje s
mais informadas (Priporas et al., 2017).

Madeira (2013, citado por Priporas et al., 2017) afirma que quatro tendéncias syo
susceptiveis de caracterizar a gera¢gjo Z como consumidores:

1) Interesse em novas tecnologias,

2) Uma insisténcia na facilidade de uso,

3) Um desejo de se sentirem seguros, €

4) O desejo de escapar temporariamente da realidade.

A Gerag§o Z ji experimentou e viveu muito, ainda que sejam muito jovens,
nomeadamente, mudangas politicas, sociais, tecnologicas e econémicas (Ernst e Young, 2015,
citado por Priporas et al., 2017). De acordo com a pégina eletronica da EY (citada por Priporas
et al., 2017) os consumidores sjo menos fiéis aos comerciantes e esperam que estes levem o
produto até si. Consequentemente, os comerciantes sentem-se pressionados a encontrar novas
maneiras de atrair e prender a atengjo dos consumidores, que tém maiores expectativas,
nenhuma fidelidade a marca, e preocupam-se mais com a experiéncia (Schlossberg, 2016,
citado por Priporas et al., 2017).

A utilizag§o da abordagem da psicologia do consumidor na investigacjo de turismo,
hospitalidade e lazer tem sido consistentemente usada (Mayo & Jarvis, 1981; Johnson &
Thomas, 1992; Uysal, 1994), considerando-se neste estudo numerosos conceitos (percepcyo,
aprendizagem, personalidade, motivagyo, atitudes, influéncia de grupo), consumo simboélico,
mercado, segmentag§o imagem de destino, satisfac§o, expectativas, entre outros. Por exemplo,
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Ross (1998, p. 5, citado por Crouch et al., 2004) estudou tanto o turista individual - em termos
de motivag§o, personalidade, atitudes e influéncias ambientais -, bem como os contextos sociais
e organizacionais - como a imagem de destino, fatores relacionados com a industria do turismo,
os factores sociais e seu impacto sobre o comportamento do turista - enfatizando a perspectiva
das redes sociais.

O comportamento do consumidor de viagens ¢ complexo, pois envolve todo o processo,
desde sair de casa até voltar a casa (Medlik & Middleton, 1973). Para desvendar os principais
determinantes e integrar sua inter-relacjo, muitos modelos diferentes foram apresentados, com
diferencas, mas que enfatizaram coletivamente as atividades mentais antes, durante e depois da
viagem como a motivacjo, fonte de informac§o, escolha de destino, preferéncia de atividade de
viagem e avaliagjo de destino (Dunne, 2009, citado por Huang & Lu, 2017).

A motivagjo é o fator interno de “impulso”, psicologicamente derlvado que leva as
pessoas a viajar - factores ‘“push” (Moutmho 1987). E tanto a iniciagjo para seguir
comportamentos como a base para avaliagyo da viagem (Jamal & Lee, 2003). Os turistas
também sjo motivados pela “atracjo” externa derivada de atracjes e atividades do meio
ambiente — factores “pull” -, portanto a escolha do destino e a combinagjo de atividades sjo as
outras duas variaveis (Huang & Lu, 2017).

De acordo com Huang e Lu (2017) como o produto turistico ¢ intangivel e entregue fora
de casa, ha muitos tipos de riscos envolvidos na viagem (Lovelock & Wright, 2001), portanto,
a busca de informagj es ocorre naturalmente para diminuir a incerteza ¢ melhorar a qualidade
da viagem (Fodness & Murray, 1997). Além disso, o conhecimento das fontes de informag§o
preferidas pelas diferentes geragje s permitira que os grupos-alvo sejam facilmente atingidos
(Kim, Weaver, & McCleary, 1996), portanto a fonte de informacjo também é conta nesta
analise (Huang & Lu, 2017).

A avaliacjo do destino estd associada a intengjes de regressar novamente e
experimentar produtos adicionais nyo experimentados (Woodside & King, 2001), por isso
também syo incluidos como variaveis (Huang & Lu, 2017).

5.1. EMOCOES

No contexto da presente investigagjo, ¢ importante compreender num primeiro
momento o conceito de emogje s € seu uso no contexto da psicologia do consumidor, ou seja, o
que se entende por emogj es do consumidor e, finalmente, sua influéncia na satisfacjo e lealdade
do consumidor relativamente ao destino turistico.

O quotidiano tem implicito um conjunto de processos de decisjo, com as mais diversas
e variadas possibilidades de escolha, e, por essa razyo, na sua maior parte, pouca ajuda é
encontrada na légica formal por si s6. Damasio (1998) fala de indicadores somaticos positivos
e negativos, sinais emitidos pelo cérebro emocional que informam quais os elementos do
cenario que syo relevantes para os individuos a um nivel pessoal. Estes indicadores ajudam a
classificar um problema e a determinar a sua importincia. Podem ter consequéncias
desvantajosas quando eles produzem, por exemplo, um efeito poderoso sobre a objetividade
dos dados.

A fim de reagir rapidamente aos eventos inesperados, o que nos obrigam a tomar
decisjes de forma atempada e segura e se comunicar de uma forma njo-verbal com outras
pessoas, geralmente recorremos aos mecanismos conhecidos como emogje s (Martin & Boeck,

77



ADRIANA SILVA RODRIGUES

1996). Ao lidar com as emogjes de um conceito de natureza multidimensional
(neurofisioldgico-bioquimico, motor ou comportamental-expressivo e subjetivo-experiencial),
que por sua vez esta relacionado as varias teorias das emogje s, ¢ importante adotar uma visyo
integral desse mesmo conceito (Bigné & Andreu, 2004, p. 91). Para tanto, ¢ importante
conhecer e compreender as principais definigj es da literatura sobre o conceito de emogje s.

Alguns autores (Kleinginna & Kleinginna, 1981, citados por Bigné & Andreu, 2004a,
p-89) consideram as emocje s como o "conjunto complexo de interagoes entre fatores subjetivos
e objetivos, influenciados por sistemas neuronais e hormonais, que podem gerar:

a) Experiéncias afetivas - como sentimentos,
b) Processos cognitivos- como a percepgdo e avaliagoes;
¢) Ativagdo das adaptagoes fisiologicas,

d) Comportamento, geralmente, mas nem sempre, expressivo, direcionado para um
objetivo e adaptavel”.

J4

Para Assael (1992) a emogyo é "um forte relativamente descontrolado sentimento, que
afeta nosso comportamento" (p.34). De acordo com este autor, as emogj es syo acionadas por
eventos ambientais, mas podem ser desencadeadas por reagj es internas, através de imagens
mentais, e eles sjo geralmente acompanhados de alteragj es fisioldgicas, por exemplo, dilatacio
das pupilas, aumentada da transpiragjo, respirando mais rapido, aumento da pressyo arterial e
aumento de aglicar no sangue.

Segundo Assael (1992), as emogje s syjo geralmente acompanhadas de:

= Pensamentos (considerando que os tipos de pensamento e a capacidade de pensar
"racionalmente" variam de acordo com o tipo e o grau de emog§o);

= Comportamentos (que variam de pessoa para pessoa, no tempo e de acordo com as
situacje s, comportamentos Unicos existentes caracteristicamente associados a
emocje s diferentes);

= Sentimentos subjetivos (¢ o componente do sentimento que geralmente ¢ referido
quando se pensa em emogje s - magoa, alegria, raiva, ciime, medo,...) que se sentem
de forma muita diferente em cada individuo — subjetivamente determinados, sjo a
esséncia da emog¥o).

A partir da anélise dos diversos estudos que investigam as emogjes de consumo,
verifica-se que comeca a ser dada grande importincia a este conceito, assumindo um papel
maior na compra, no processo de avaliagjo e na decisjo do consumidor (Lapa et al.,
2008 ; Westbrook & Oliver, 1991; Liljander & Standvik, 1997; Meira & Oliver, 1993; Matilla
& Ro, 2008; citados por Han et al., 2010).

As emogjes do consumidor podem ser definidas como o conjunto de respostas
emocionais suscitadas especificamente durante uma experiéncia de consumo (Phillips, 1999,
citado por Han et al., 2010). Segundo Havlena e Holbrook (1986), estas emogjes sjo
geralmente menos intensas, tém um alcance mais estreito, pois estjo relacionadas ao consumo
especifico e direcionadas para uma experiéncia especifica de consumo ou produto (Han et al.,
2010).

Na literatura de satisfacjo, Westbrook (1987) foi o primeiro a investigar as respostas
emocionais do consumidor as experiéncias de produtos e consumidores e a sua relagyo com
muitos aspectos centrais do processo de pds-compra. Oliver (1993) estendeu seu trabalho
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mostrando que as respostas emocionais mediam os efeitos dos atributos do produto na
satisfacjo (Han et al., 2010). Ambos os estudos baseiam-se na taxonomia de Izard (1977) das
afeccje s fundamentais e encontraram afetos positivos € negativos subjacentes as dimensje s
emocionais (Han et al., 2010).

Mano e Oliver (1993) investigaram a inter-relagjo estrutural entre avaliacj es,
sentimentos e satisfagjo na experiéncia pos-compra, tendo combinado a escala PANAS de
Watson et al. (1988) e escala Cicumplexa de Mano (1991) (Han et al., 2010).

Phillips e Baumgartner (2002) confirmaram a importincia de incluir afetos positivos e
negativos para explicar a satisfacjo (Han et al., 2010). Smith e Bolton (2002), também
analisaram o contetido das respostas dos participantes, agrupando as palavras emocionais
(negativas) usadas pelos consumidores em cinco categorias, para investigar o papel das
emogje s do consumidor (Han et al., 2010).

Segundo Bigné e Andreu (2004a), as emogje s negativas e positivas afetam diretamente
os indices de satisfagjo, o comportamento de reclamacjo e o WOM (Word of Mouth).
Rodriguez Del Bosque e San Martin (2008) chegaram a uma conclusjo semelhante, a saber,
que cogmgjes € emocj es participam juntas na formagyo da satisfagjo, uma vez que os
sentimentos syo um componente 1mp0rtante da experlenc1a Os mesmos autores, citados por
Nam et al. (2011) sugerem que a satisfagyo do consumidor njo é apenas cognitiva, mas também
emocional.

Diversos autores defendem que as emogjes contribuem para influenciar
comportamentos, sendo que, conceitos como "place attachment" e "place bonding" sjo
considerados como parte do “eu” e provocam fortes emocjes que podem influenciar o
comportamento das pessoas (incluindo a lealdade) (George & George, 2004; Boccato, 2006;
Kyle et al., 2003; Simpson & Siquaw, 2008). Com isso, pretendiam mostrar que estados
emocionais positivos e conexje s cognitivas com um lugar podem induzir afetos na avaliag§o
critica individual de um destino e sua lealdade ao local. Como Halpenny (2006, citado por
Yuksel, 2010) afirma, "as classificagje s dos turistas relativamente a um destino podem ser
afetadas por uma visjo sentimental com 6culos cor-de-rosa" (p.274).

Para Bloemer e Ruyter (1999), a relagyo entre a satisfacjo e lealdade é moderada por
emogje s positivas, no caso de servigos de alto envolvimento, o que parece ser o caso das
viagens/férias. Para estes autores, a satisfacjo é um estado de realizacjo, ligado ao reforgo e
excitac§o. Avangam que os conceitos de emogje s positivas e satisfag§o, sjo conceptualmente
diferentes e njo se sobrepje m. No entanto, nem todos os estudos evidenciam o importante papel
das emogjes na avaliagjo dos destinos pelos visitantes (Allen et al., 1992; Goossens,
2000). Kim et al. (2013, citados por Bloemer e Ruyter (1999), por exemplo, encontraram
resultados que demonstram a inexisténcia de validade convergente nas médias obtidas nas
reacj es emocionais.

Bloemer e Ruyter (1999) citam uma série de autores que desenvolveram estudos para
encontrar as taxonomias para classificar sentimentos subjetivos dos consumidores sobre os
servigos, nomeadamente, taxonomia de valéncia (feliz x triste), intensidade e emog§o (Mano &
Oliver, 1993), e emogj es positivas e negativas (Watson & Tellegen, 1985). Clark e Isen (1982,
citados por Blomer & Ruyter, 1999) sugerem que as pessoas se esforgam para sentir emogj es
positivas e evitar emocj es negativas, ou seja, se um consumidor experimenta afeto positivo,
pode-se esperar que se esforce para repetir o servigo novamente e tornar-se fiel ao fornecedor
de servigos.
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Oliver e Westbrook (1993) dedicaram-se a analisar as bases emocionais da
satisfacjo. Para isso, adotaram a perspectiva emocional discreta - que tem vindo a ganhar
adeptos na literatura da satisfacyo do consumidor, uma vez que permite tanto a segmentagjo ¢
como a andlise dimensional (Meirelles & Oliver, 1993, citados por Oliver &
Westbrook,1993). Esta perspectiva perrmte por exemplo, analisar a relac;yo entre a satlsfa(;yo
e o afeto, separadamente, em oposicjo a uma simples correlagyo com representacjo
dimensional (por exemplo, prazer-descontentamento). A analise das respostas emocionais
encontradas revela padrj es de experiéncia afetiva e também sugerem duas novas dimensje s: a
tentativa e a culpa/vergonha, que nunca haviam sido consideradas como base para a satisfag§o.

Para Oliver ¢ Westbrook (1993), os efeitos relacionados com o consumo tém sido
tipicamente analisados de forma indireta, refletidos nos julgamentos do consumidor em termos
de satisfacjo ou insatisfagjo com o produto e seu uso. No entanto, econsideram que "a natureza
unidimensional deste conceito de satisfagyo limita a representagjo da experiéncia emocional da
positividade e negatividade da resposta" (p.12). Os autores apontam para a viabilidade da
mensuragyo direta das respostas do consumidor, baseada nas emogje s, por meio de avaliagje s
retrospectivas dos consumidores, experiéncias recentes, seja através da analise de conteudo das
descrigj es de eventos fornecidas pelos consumidores (Halley & Holbrook, 1986; Holbrook et
al., 1984; Mano & Oliver, 1993; Westbrook, 1987; Westbrook & Oliver, 1991). Westbrook ¢
Oliver (1991) deram um passo a frente ao estabelecer varias modalidades de satisfagjo
("feliz/contente", "irritado/chateado” entre outros), mas nyo especulam sobre a origem das
varias emogje s. Westbrook (1987, citado por Oliver e Westbrook, 1993) sugere que essas
fontes devem estar relacionadas com caracteristicas especificas do proprio produto ou com o
seu funcionamento.

Os afetos também sjo referidos por Mano e Oliver (1993) como um dos aspectos da
experiéncia pés-consumo (afetos causados pelo produto). Além deste aspecto, mais duas
equagj es: avaliagyo do produto e satisfagyo do produto. Os autores relatam duas dimensje s
primarias de avalia¢jo do produto: julgamento utilitario e hedénico, que pode ser visto como
antecedente das duas dimensjes do afeto, agradabilidade e excitacjo e satisfagjo com o
produto.

De acordo com Brunner-Sperdin e Peters (2009), as medidas tradicionais de qualidade
do servigo sjo insuficientes na avaliagyo da satisfacjo dos novos consumidores de servigos,
merecendo cada vez mais atengjo a avaliacjo da influéncia de estados emocionais sobre a
avaliacjo do consumidor. Quando os turistas consomem produtos, esperam nyo so servigos
profissionais mas também experiéncias gratificantes. De acordo com estes autores, para medir
a satisfac§o dos consumidores, é importante levar em conta fatores relacionados ao ambiente
psicologico como reagje s subjetivas pessoais ou sentimentos vivenciados pelos consumidores.
Deve haver um esfor¢o para incorporar teorias psicoldgicas na area de pesquisa de gestyo de
experiéncia de servigo. Assim, os autores sugerem que os diversos stakeholders do turismo
devem procurar encenar seus produtos de servigos para criar experiéncias e emogjes que
influenciem a percepg§o da qualidade de forma positiva e, assim, possam gerar a satisfag§o do
cliente.

Otto e Ritchie (1996, citado por Brunner-Sperdin & Peters, 2009) também defendem a
influéncia dos estados emocionais na avaliagjo do consumidor, tendo verificado que "o trabalho
baseado no afeto e nas emogje s, que forma a base da experiéncia de qualidade do servigo,
contribui significativamente, mas muitas vezes ignorou parte da varidncia explicada na
avaliacjo da satisfaco "(p.174).
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Na literatura existem também varios estudos sobre o impacto da satisfacjo no
comportamento do consumidor, essencialmente ao nivel de sua lealdade. Por exemplo, Bloemer
e Ruyter (1999) sugeriram que, para servigos de alto envolvimento, as decisje s do consumidor
podem ser afetadas por estados emocionais experimentados durante o processo de prestacyo de
servigos, resultando que a relagjo entre satisfacjo e lealdade sobre servigos estendidos é
moderada por fatores positivos. Para Bloemer e Ruyter (1999), a satisfagjo pode ser vista como
um estado de realizagyo, ligado ao reforco e ao entusiasmo, propondo que emogje s positivas e
satisfagjo sjo conceitualmente diferentes, njo sendo conceitos que se sobreponham; para os
servicos nos quais os consumidores experimentam altos niveis de envolvimento, o papel
moderador das emogje s positivas pode ser mais pronunciado do que nos casos em que eles
experimentam baixo envolvimento com 0s servigos.

Os resultados de alguns estudos apontam para o fato de que os consumidores
experimentam uma ampla gama de emocjes positivas ao planear as suas férias, desde
sentimentos de facilitagjo que levam ao planeamento, a sentimentos fantasiosos (Kwortnik &
Ross, 2007), referindo-se as emogje s fortes e nitidas sentidas durante o processo experiencial
de tomada de decisyo.

A avaliagjo dessa informag§o afetiva pode ter um efeito sobre preferéncias e escolhas
(Pham, 2004, citado por Kwortnik & Ross 2007), conforme previsto pelo Modelo de Decisyo
Experimental. Os sentimentos facilitadores sjo emogje s menos conscientes que produzem
efeitos diretos ou indiretos no comportamento de tomada de decisyo. Sjo as emogje s que
motivam o comportamento de aproximagjo/evitagjo, sinalizando as consequéncias para o bem-
estar dos individuos (por exemplo, quando uma op¢jo de escolha é pensada, a imagem mental
desencadeia um sentimento de que esse produto experiencial pode satisfazer necessidades e
objetivos relevantes), o "eu". Guiado por esse sentimento, um pensamento mobilizador pode
ocorrer (Pham, 2004), uma vez que o processo de tomada de decisyo se torna mais deliberado
e analitico (Kwortnik & Ross 2007).

Para alguns consumidores, sentimentos facilitadores positivos podem distorcer o
processamento de informacje s sistematicas, como quando um consumidor, excitado pela
imagem de um feriado, minimiza o custo associado como um fator de decisjo para racionalizar
a preferéncia (por exemplo, "O custo njo ¢ critico. O que interessa ¢ a experiéncia. Depois vé-
se uma forma de pagar"). No final da avaliacjo, aqueles que pensam desta forma reduzem a
importincia do custo da viagem, de modo a reduzir a dissonancia, e outros fatores que facilitam
o objetivo de criar memorias tornam-se mais importantes. Nesse caso, a facilitagjo de
sentimentos amplifica (ao invés de distorcer) o encaixe entre as metas relevantes para o self e
a experiéncia sob consideracyo.

Gohm e Clore (2000), citados por Kwortnik e Ross (2007), destacam diferengas na
forma como os consumidores identificam, monitorizam e usam as emogjes ao fazer
julgamentos. As emogje s positivas sjo mais evidentes em reacjo as imagens, e quando a auto-
identidade do consumidor ¢ proeminente, muitas vezes precede o processamento analitico da
informac§o.

Van Boven e Gilovich (2003), citados por Kwortnik ¢ Ross (2007), defendem que as
compras experienciais (por exemplo, um jantar ou uma viagem) tornam as pessoas mais felizes
do que compras materiais, conceituando em seu estudo um produto experiencial fundindo bens
tangiveis (sensoriais) e intangiveis (simbolicos), e € co-produzido pelo consumidor e pelo
vendedor para criar um evento que seja agradavel, significativo e memoravel.
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Para Kwortnik e Ross (2007) as emogje s de decisyo sinalizam o ajuste entre os objetivos
relevantes para o self e o consumo experiencial; as imagens mentais ¢ emocje s de decisyo
motivam um maior processamento de informagjo e comportamento de escolha; os
consumidores buscam informagje s consistentes com respostas afetivas precoces para estimular
a escolha; as emocje s da decisyo syo frequentemente percebidas como fontes confidveis e
vélidas de informac§o; o consumo experiencial é mais do que uma busca por diversjo; é a busca
de um eu verdadeiro ou possivel; as decisjes experienciais geram afeto positivo relacionado a
tarefa; as emocje s de decisyo experiencial podem ser distinguidas como sentimentos de fantasia
ou facilitadores; as emogje s de decisyo, quando lembradas, sjo expressas como imagens e
simbolos, e njo em termos emocionais; as emogje s de decisyo syo determinadas, no minimo,
como parte do que o produto significa para o consumidor e sua auto-identidade e as faz sentir.
Este estudo confirma outras pesquisas e teorias da emogjo que defendem que as emogje s njo
S}~,/'O irracionais, mas que fornecem informagcj es e motivagflo (Bagozzi et al., 1998; Pham, 2004,
citados por Kwortnik & Ross 2007).

Segundo Nawijn (2010%), Nawijn et al. (2010), Tsaur et al. (2013) e Voigt et al. (2010),
citados por Chen e Li (2018) "a complexidade da felicidade do turista inclui medir a satisfac§o
com a vida, eudaimonia e afetos, atendendo ao destino turistico" (p.263). Para esses autores, ¢
fundamental medir a felicidade do turista ao examinar as relagj es entre a felicidade dos turistas
e os afetos negativos. Enquanto afetos negativos ajudam a alcancar um equilibrio emocional
que pode levar a felicidade (Liu, Wang, & Lii, 2013; Moriwaki, 1974; Ryff, 1989, citados por
Chen e Li, 2018), haverd alguma relutdncia por parte dos turistas em relacionar suas
experiéncias de viagem com os efeitos do afeto negativo, mesmo que as férias possam trazer
algumas emogje s negativas, como cansago ou exaustyo (Gilbert & Abdullah, 2004; Steyn et
al., 2004), ja que os turistas tendem a concentrar-se no hedonico e no prazer da viagem (Chen
& Li, 2018).

Chen e Li (2018) mostraram que € possivel prever a felicidade dos turistas por meio dos
atributos de destino, ou seja, que a imagem de destino pode estar positivamente associada a
satisfac§o com a vida, eudaimonia e afetos, sem indicar, no entanto, que a qualidade do servigo
influencia a satisfacjo com a vida e os afetos negativos. Segundo esses autores, a satisfagjo
com a vida explica e prevé todas as consequéncias construtivas, a saber, eudaimonia, afetos
positivos e negativos. Para Chen e Li (2018), a satisfagjo com a vida pode explicar uma grande
variag§o de afetos positivos. Também confirmam estudos anteriores, de que os efeitos positivos
syo mais evidentes na felicidade do turismo do que nas emogj es negativas e na eudaimonia
(Gillet et al., 2010). Também concluiram que a satisfagjo com a vida pode explicar a
eudaimonia, porque a viagem € vista como um meio para um fim e um propdsito (Filep &
Deery, 2010, Kler & Tribe, 2012, Matteucci & Filep, 2017). A satisfac§o com a vida ajuda a
reduzir os efeitos negativos, um resultado confirmado por varios estudos anteriores que
mostram que os turistas tendem a ser mais felizes do que aqueles que o njo sjo (Gilbert &
Abdullah, 2004; Lounsbury & Hoopes, 1986; citados por Chen & Li (2018). Também parece
mediar amplamente os efeitos da imagem do destino e da qualidade do servigo nos construtos
relacionados a felicidade. Este resultado indica que a imagem de destino e atendimento de
qualidade pode levar a satisfagjo com a vida, o que pode aumentar a eudaimonia e os efeitos
positivos (Chen & Li, 2018).

O efeito da satisfagjo com a vida também pode ser apoiado em estudos anteriores que
analisaram afetos e emogje s na predi¢yo de escolhas do consumidor e crescimento pessoal
(Mogilner et al., 2012, Sirgy et al., 2011; citados por Chen & Li, 2018). No entanto, a satisfac§o
com a vida parece njo ter efeito mediador nas relagje s entre a imagem do destino e a qualidade
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do servico e afetos negativos. Além disso, os efeitos diretos da imagem de destino, qualidade
do servico e satisfacjo do turista sobre afetos negativos foram muito fracos, embora alguns
desses efeitos tenham sido estatisticamente significativos. Isso significa que, em um contexto
de turismo, os efeitos negativos njo podem ser explicados pelos atributos de destino ou
satisfagjo de vida, pelo menos neste estudo em particular (Chen & Li, 2018).

Nas palavras de Rodriguez del Bosque e San Martin (2008), "cognigje s contribuem para
a formagjo das emogje s" (pag. 551). No entanto, segundo Assael (1992), as emogje s sjo
geralmente, mas njo necessariamente, acompanhadas de pensamentos, e "tipos de pensamento
e a nossa capacidade de pensar racionalmente varia com o tipo e o grau de emog¥o" (p. 378).

Ha algumas teorias que procuram entender e avangar com uma explicagyo para o
conceito de emogcje s, nomeadamente, e de acordo com Bigné e Andreu (2004%):

» Teoria Evolutivo-Expressiva, de Darwin (1972), que considera que as
expressjes emocionais do ser humano syo determinadas dentro de sua propria
evolucyo, e seriam universais e de carater inato;

» Teoria Psicofisioldgica (Lance & James, 1922), que considerara que a
experiéncia emocional procedia do sistema nervoso periférico e da sua resposta,
e enfatizava as alteracje s das doengas vasculares;

= Teoria Neurologica (Cannon, 1929), que considera que as emogje s syo geradas
em locais especificos do sistema nervoso central;

= Teoria cognitiva (Arnold, 1960, Friar 1986, Lazarus, 1991, Roseman et al.,
1996; Schrerer, 1997) que considera que as emogje s sjo geradas a partir da
avaliac§o subjetiva do individuo ou da avalia¢jo de uma situacjo ou evento,
sendo explicadas como conseqiiéncia de uma série de processos cognitivos.

Segundo Frijda (1986) e Lazaro (1991), o que produz a experiéncia emocional ¢ a
atividade do sujeito para processar a situacjo potencialmente emotiva (citada por Bigné &
Andreu, 2004a). Esta ¢ a teoria que tem mais consenso na literatura sobre o assunto, € que
recebeu o nivel mais elevado de aceitacjo (Cacciopo & Gardner, 1999, citado por Bigné &
Andreu, 2004a), uma vez que tem a vantagem de especificar o plano de fundo emogjes e,
portanto, ter maior capacidade preditiva.

Pelo supra-citado, o presente trabalho pretende enquadrar o modelo a testar na teoria
cognitiva das emogje s. A revisyo da literatura sobre este tema permite inferir que o estudo das
emogcje s em situagj es de consumo pode referir-se a trés diferentes niveis de analise:

= Antes da experiéncia de consumo (por exemplo, no processo de tomada de decisyo);

= Durante a experiéncia de consumo (as chamadas emogje s do consumidor que podem
causar, por exemplo, ligagjo emocional ao local e vinculagyo); e

= Apos a experiéncia de consumo (por exemplo, (in) satisfacjo do consumidor, que se
reflete em comportamentos como reclamacjo ou lealdade - recomendar o
produto/servigo, recomprar/usar, ...).

A revisjo da literatura demonstra que existe uma grande divergéncia entre o conteudo
das emogj es estudadas na pesquisa de consumo. Estudos regularmente usam escalas diferentes
para medir emogje s € se concentram em diferentes emocje s. Apesar disso, os investigadores
costumam usar a analise exploratoria dos dados produzidos (Bagozzi et al., 1999). Entre estes,
a classificacjo das emocgjes em positivas e negativas parece ser a forma mais popular de
conceituag¥o.
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Tabela 7 - Viséo geral da pesquisa de consumidor usando as emogdes como a principal variavel (Laros &

Referéncia

Edell e Burke (1987)

Holbrook e Batra (1987)
Westbrook (1987)

Olney et al. (1993)
Holbrook e Gardner (1993)
Mano e Oliver (1993)

Oliver (1993)

Derbaix (1995)
Steenkamp et al. (1996)
Nyer (1997)

Ritchins (1997)

Dube and Morgan (1998)

Phillips and Baumgartner (2002)
Ruth et al. (2002)
Smith and Bolton (2002)

Steenkamp, 2005)

Medida das Emog6es Usada Estrutura Resultante

Edell and Burke (1987)

Holbrook and Batra (1987)

Izard (1977)

Mehrabian and Russell (1974)
Russell et al. (1989)

Watson et al. (1988); Mano (1991)

Izard (1977)

Derbaix (1995)

Meharabian and Russell (1974)
Shaver et al. (1987)

Ritchins (1997)

Watson et al (1988)

Edell and Burke (1987)
Shave et al. (1987)
Smith and Bolton (2002)

Respostas positivas, negativas e
emocionais

Prazer, excitagdo e dominancia
Respostas positivas e negativas
Prazer e excitagio
Prazer e excitacao

Respostas positivas, negativas e
emocionais

Positivo e negativo

Respostas positivas e negativas
Respostas positivas e negativas
Excitacéo

Raiva,
tristeza

alegria / satisfagdo e

Raiva, descontentamento,
preocupacgdo, tristeza, medo,
vergonha, inveja, soliddo, amor
roméantico, amor, tranquilidade,
contentamento, otimismo,
alegria, excitagdo e surpresa

Respostas positivas e negativas
Respostas positivas e negativas

Amor, alegria, orgulho, gratidao,
medo, raiva, tristeza, culpa,
apreensdo e constrangimento

Laros e Steenkam (2005) propj em um modelo hierdrquico de emogje s, para integrar as
diferentes investigagj es em relagyo ao seu contetdo e a sua estrutura. Este modelo especifica
as emogje s em trés niveis de generalidade:

= Nivel superordenado, distingue-se entre emogje s positivas e negativas (nivel mais
abstrato, no qual as emogje s podem ser experimentadas);
= Emogjes basicas, especifica quatro emogj es positivas (contentamento, alegria,
amor e orgulho) e quatro emocje s negativas (tristeza, medo, raiva e vergonha);
= Nivel subordinado, distingue entre 42 emogj es especificas baseadas no CES -
Richin Consumption Emotion Set (1997).

Os autores sugerem que as emogje s basicas permitem uma melhor compreensyo dos
sentimentos dos consumidores sobre um produto alimentar especifico em relago as emogje s

apenas positivas e negativas.

No momento em que um consumidor pensa sobre a compra de algo, além de refletir
sobre a compra, ele também quer (Belk, Ger & Askegaard, 2003), sente (Pham, 1998), imagina
(Shiv & Huber, 2000) e constroi sua propria identidade (Ahuvia, 2005). No entanto, modelos
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de escolha tradicionais baseados em estratégias de decisyo baseadas em razjo (Bettman,
Johnson & Payne, 1991) njo permitem alcangar todos os fatores que influenciam as decisjes
de compra nos contextos em que ocorrem naturalmente (Laros & Steenkam, 2005).

De acordo com Bauer (1960, citado por Chaudhuri, 1997), comportamento do
consumidor envolve risco no sentido de que todas as agje s do consumidor terjo consequéncias
que podem ser vistas pelo consumidor, com um certo grau de incerteza. Para este autor, os
consumidores desenvolvem maneiras de reduzir o risco associado as compras, procurando
informagje s que lhes permita agir com algum grau de confianga em situagje s de incerteza. Esta
nogjo de que a busca de informagje s reduz o risco, incerteza e conflito foi considerada por
outros autores (Berlyne, 1960; Bettman, 1979; citados por Chaudhuri, 1997).

Segundo Chaudhuri (1997), as emogjes do consumidor e o risco percebido estjo
relacionados, dado que a emogyo é conhecimento e a familiaridade afeta o risco. A emog§o
pode ser percebida como um tipo de conhecimento pela familiaridade, em contraste com o
conhecimento por descri¢jo. Ainda segundo Chaudhuri (1997) a emog¢jo do consumo é o
conhecimento sobre o valor hedénico ou outro valor emocional de um produto ou servigo; a
informag§o sobre um produto, qualidade ou preco é o conhecimento sobre o valor funcional ou
financeiro do produto ou servigo.

Na investigagyo de Chaudhuri (1997), como noutras, as diferencas entre diferentes
alternativas levam a percepcyo do risco (Bettman, 1973), e a percepgyo do risco leva a mais de
uma preferéncia por uma marca especifica (Cunningham, 1967). Njo h4 relagjo direta entre
diferengas percebidas e fidelidade a marca, como outros autores sugerem (Dick e Basu, 1994).

Para Westbrook e Oliver (1991):

a) As emogje s negativas sjo responsaveis por mais da metade da variancia das emogje s
de consumo. Verificou-se também que existe uma relagjo forte e significativa entre
"emogj es negativas" e "risco percebido";

b) As emogjes negativas criam um ambiente de compras ameacador para os
consumidores € levam a percepgje s de risco sobre o produto e/ou servico;

¢) A comercializagjo de produtos e servigos serve para aliviar os sentimentos dos
consumidores de depressyo, nervosismo e desconfianca.

Em geral, e apesar dos estudos apresentados acima, a literatura sobre o estudo do
comportamento do consumidor, em termos de analise de decisjes de compra e satisfacjo com
o produto/servico, ¢ dominada por teorias baseadas essencialmente em modelos cognitivos, que
apresentam sérias limitagje s (Bogozzi, 1997; Erevelles, 1998, citados por Bigné & Andreu,
2004a). Além de fatores cognitivos, a satisfagjo do consumidor é o resultado de respostas
afetivas que resultam da compra feita pelo consumidor. As emogje s, desde o inicio, tém que
ser equiparadas, dada a sua potencial influéncia em todo este processo.

Rodriguez Del Bosque e San Martin (2008) desenvolveram o Modelo de Satisfagjo
Cognitivo-Afetivo, referente a um destino de férias, integrando conceitos como expectativas,
desconﬁrmacflo emogj es positivas e negativas, ¢ a imagem do destino para explicar a
satisfacjo e a lealdade do consumidor a um destino. Eles descobriram que as cognigje s eas
emogcje s participam juntas na forma(;yo da satisfacjo, uma vez que os sentimentos sjo um
componente importante da experiéncia; que os turistas tendem a ajustar suas percepgje s as suas
crengas, a fim de minimizar a dissondncia cognitiva, justificando, assim, o efeito da
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assimilacjo; e que a imagem desempenha um papel significativo durante o processo de
satisfagyo.

Bigné e Andreu (2004) também desenvolveram um Modelo Cognitivo-Afetivo de
Satisfacjo do Consumidor (MCASC), aplicado pelos autores na Espanha. A sua principal
vantagem fornecer uma visjo que considera fatores cognitivos e afetivos, considerados
determinantes para a avaliacjo da satisfacjo do consumidor. Estes autores desenvolveram um
questionario, composto por quatro partes fundamentais:

1. Questjes int rodutodrias do questionario;

2. Questjes sobre os principais conceitos de pesquisa: desconfirmagyo, emogje's,
satisfacjo e intengje s comportamentais;

3. Questjes sobre a organizagyo da visita e das férias;

4. Questjes de classificagyo do entrevistado.

Para medir a Desconfirmagc§o Percebida, utilizou-se a escala de desconfirmag§o (Oliver,
1980) e Churchill e Surprenant (1982). A medida das Emogje s utilizadas foi baseada no modelo
de Russell (1980), incluindo 12 itens, que representam, de forma paritaria, as dimensj es
prazerosas e de ativagjo. A Satisfacyo Global foi medida com base na Escala de Satisfacjo
"Universal" de Oliver (1997), usando uma escala Likert de 5 pontos. As Intengje s Mediadas
foram medidas de acordo com a escala de Zeithaml, Beny e Parasuraman (1996), em que a
dimensyo lealdade incluiu 5 itens e a dimensjo disposi¢jo a pagar mais, incluiu 2 itens. As
Intencje s Imediatas sjo as variaveis que caracterizam o comportamento de aproximacyo de
curto prazo (Kim & Littrel, 1999), e foram medidas de acordo com dois itens: regressar amanhy
e aumentar o periodo de permanéncia. Essas questjes sjo apresentadas de forma mais
estruturada, na tabela abaixo.

Tabela 8 - Itens e Escalas de Medida utilizadas no estudo de Bigné e Andreu (2004) (Bigné & Andreu, 2004)

Dimensdes Itens Escala

Desconfirmacgéao Pior/ melhor do que esperava  Escala Likert (5 pontos)
(Oliver, 1980; Churchill e Surprenant, “No global a sua experiéncia
1982) com destino foi...”

Pior/melhor do que imaginava Escala Likert (5 pontos)

“No global, o que esperava do
destino foi...”

Emocgdes: “Agrado” Contente-enfadado

(Russell, 1980) Feliz-Infeliz

Encantado-Descontente

Alegre-Triste

lludido-Desiludido

Entretido-Aborrecido

Emogdes: “Activacao” Animado-Decaido

(Russell, 1980) Inquieto-Calmo

Entusiasmado-Sereno

Nervoso-Tranquilo
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Dimensoes Itens Escala

Activo-Passivo

Surpreendido-Indiferente

Satisfacéo Um dos melhores Escala de Likert (5 pontos)
(Oliver, 1997) museus/parques

Estou satisfeito por ter vindo
ao...

Foi uma decisdo acertada ter
vindo ao...

Estou realmente a disfrutar o...

N&o me arrependo de ter vindo

ao...
Intencdes Lealdade Dizer coisas positivas sobre
Medi .
ediadas (Zeithaml, Berry e este
Parasuraman, 1996) Recomendar este...

Incentivar a que visitem o...

“Se tivesse de escolher de
novo, escolheria...”

Voltar a este museu/parque
nos proximos anos

Disposicdo a pagar mais Voltar mesmo que aumente o
Seu preco

Pagar um preco maior pelos
beneficios

Intencgbes Intensificar a experiéncia Comprar nas lojas do
imediatas museu/parque

Tirar fotos para depois
recordar

Voltar a curto prazo Voltar amanha

Aumentar a estadia

Este modelo mostra que os fatores cognitivos e afetivos desempenham um papel
importante na determinacjo da satisfacio do consumidor. Além da influéncia da
desconfirmacgjo sobre a satisfacjo, torna-se evidente que as emogjes e, em particular, a
dimensyo agradavel, agem diretamente sobre ela.

A avaliag§o cognitiva do consumidor entre o que ele ou espera e o que recebe durante
o processo de prestagyo de servicos influencia positivamente suas emogje s e sua satisfagyo. Os
resultados também indicam que os consumidores se sentem "satisfeitos" durante o processo de
entrega do servico quando percebem uma desconfirmagjo positiva. A influéncia da
desconfirmacgyo na dimens§jo "ativagyo" também é confirmada. No entanto, a influéncia da
ativagjo na satisfagjo njo é corroborada. Bigné e Andreu (2004a) referem Wirtz e Bateson
(1999), que obtlveram resultados semelhantes. Eles justificam considerar que a satisfagjo é uma
avahac;yo da experiéncia de consumo, uma resposta a algo passado e, por essa mesma razyo, a
ativag§o mostra um impacto menor na satisfagjo. No entanto, eles argumentam que a ativag§o
representa um efeito maior sobre as intengj es de comportamento, tanto imediatas quanto
mediadas.
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Destacam-se as relagj es entre intengjes comportamentais, havendo uma relagjo
significativa entre lealdade e vontade de pagar mais, o que comprova que ambas sjo dimensje s
de intengje s de comportamento mediadas. Por outro lado, uma relagyo significativa entre as
duas dimensje s que explicam as intengj es imediatas do comportamento ¢ confirmada (Bigné
& Andreu, 2004a).

5.2. SATISFACAO

A satisfagjo ¢ um dos mais importantes conceitos na literatura de marketing, dado ser
um elemento fundamental para a sobrevivéncia de qualquer negécio (Anderson & Sullivan,
1993; Danilo Costa, Droge, & Hanvanich, 2002; Kozak, 2001; Sun et al, 2013; Zeithaml, Berry,
& Matheus, 1996; citados por Cossio-Silva et al., 2019). Diversos trabalhos na area de turismo
lidaram com o estudo de satisfac;}N'/o dos turistas (Song, Veen, Li & Chen, 2012; Sun et al, 2013;
citados por Cossio-Silva et al., 2019).

A satisfag§o é um requisito para o sucesso de um destino turistico, dado ser considerada
como um dos mais importantes indicadores da fidelidade de um turista (Ozdemir, Aksu,
Ehtiyar, Cizel, Cizel, & Icigen, 2012; Corréa & Qu, 2008; Chi, 2012; Mohamad, Ali & Guedes,
2011; Neal & Gursoy, 2008, citados por Cossio-Silva et al., 2019).

A satisfagjo do cliente tem recebido muita atengjo, em particular, na literatura de
marketing, sendo definida como o julgamento dos clientes, relativamente, a um produto ou
servigo (Oliver, 1993; 1997). Um dos elementos-chave do sucesso do marketing dos destinos
turisticos é a satisfagjo, porque influencia a escolha do destino e a decisjo de regressar (Kozak
& Rimmington, 2000; Yoon & Uysal, 2005).

Existe um numero de modelos eficazes e teorias para definir e explorar a satisfagjo do
consumidor. A Teoria de Expectativa-Desconfirmacjo de Oliver (1980), posteriormente
estendida por Kristensen et al. (1999) na Teoria da Confirmac§jo da Expectativa, permanece
dominante. Procura explicar a satisfag§o pés-compra com base em quatro construtos principais:
expectativas, desempenho percebido, desconfirmagyo de crengas e satisfagyo. De acordo com
Oh e Parks (1997), existem oito outras teorias ou conceitos que exploram a satisfacjo do
consumidor.

De um modo geral, os investigadores parecem concordar com a defini¢§o mais ampla
de satisfacyo. Por exemplo, Fang et al (2014) adotaram a defini¢jo de satisfagjo de Holmes
(1991), referindo-se a ela como resultado da avaliagjo de experiéncias e trocas passadas
relacionadas, que ¢ similar & de Kim (2012), em que a satisfagjo ¢ percebida como uma atitude
que resulta de uma comparag§o mental do servigo e da qualidade que um cliente espera receber
de uma transagyo apds a compra.

O tratamento da satisfag§o relacionado com as transagje s € raro no contexto dos estudos
das compras online. Bitner e Hubbert (1994) argumentam que a satisfagjo deve ser explorada
como “satisfacjo de encontro” e “satisfagyo geral”. Definiram o “satisfacjo de encontro” como
a in/satisfac§o do consumidor com um encontro discreto de servigo (por exemplo, um corte de
cabelo, uma interagjo com um dentista, uma discussyo com um reparador uma experiéncia no
balc§o de check-i -in do hotel), e “satisfacjo geral” resulta da 1n/satlsfagy0 geral do consumldor
com a organizagyo com base em todos os encontros e experiéncias com essa organizacyo em
particular (p.76-77).
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O termo “satisfacjo especifica de transac§jo” foi usado por Jones e Suh (2000) para se
referir a um “desconforto / satisfagyo do consumidor com um encontro de servigo discreto” (p.
148). Segundo estes autores, esse tipo de satisfagjo njo esta necessariamente relacionado a
satisfagjo geral, pois os clientes podem experimentar um nivel diferente (por exemplo, alto,
intermediario ou baixo) de qualidade de servico de cada transagyo discreta. Este estudo
contribuir para rastrear a influéncia de cada satisfagjo discreta especifica da transacjo na
satisfagjo geral.

O termo “baseado em experiéncia” é mais comumente empregado nos estudos de
tecnologia da informag¥o e refere-se a uma experiéncia especifica com um software, plataforma
ou dispositivo de nova tecnologia. No entanto, a satisfagyo também pode ser medida com base
numa experiéncia especifica. Por exemplo, as normas baseadas na experiéncia foram usadas
para modelar o processo de satisfagjo do consumidor, embora njo testadas (Woodruff et al.,
1983). Para Woodruff et al. (1983) os consumidores comparam sua experiéncia anterior com a
atual para determinar sua satisfacjo. A experiéncia pode ser obtida com o uso de um produto
ou servi¢o, ou a partir de informagje s recebidas.

No contexto do turismo, os estudos sugerem que a satisfagyo do turista é principalmente
uma fungjo da expectativa anterior e do desempenho percebido apds uma experiéncia (Chen &
Chen, 2010 Chi & Qu, 2008). Os turistas ficam satisfeitos quando a comparagjo de suas
experiéncias prévias e pos-viagem resulta em sensagje s agradaveis, ao passo que ficaryo
insatisfeitos ou insatisfeitos quando o resultado for sentimento de desprazer (Chen & Chen,
2010; Chi & Qu, 2008). Define-se a satisfacjo do visitante com a qualidade do destino como
uma resposta emocional que decorre das respostas cognitivas a experiéncia de servico, por
exemplo, qualidade ou percepc§o geral (Taylor & Baker, 1994).

A experiéncia do visitante pode ser representada principalmente como a qualidade
percebida com base na comparag§o entre expectativa e desempenho real (Chen & Tsai, 2007).

Oliver (1996) foi um dos autores que dedicou maior atengjo ao estudo das expetavias
vs experiéncia, reconhecendo que a pesquisa era escassa até 1996 sendo, essencialmente, no
dmbito de recursos humanos (por exemplo, satisfag§o no trabalho), focado em actividades de
pos-consumo e seu impacto sobre a satisfagyo (Oliver, 1996). Este autor procurou para
preencher a lacuna existente a este nivel e aprofundar a pesquisa sobre a satisfagjo pos-
consumo. O autor identificou essencialmente quatro perspectivas do estudo de satisfac§o:
consumidor, a organizag§o, a industria e a sociedade.

A maioria das definigj es encontradas baseiam-se no resultado final do processo de
satisfag§o. Satisfac§jo pode ser definida por Oliver (1996, p.13) como a "avaliagio da surpresa
inerente a aquisi¢do de um produto e / ou experiéncia de consumo", ou seja, "a avaliagdo que
uma caracteristica do produto ou servigo, ou o produto e servico em si, fornece (ou estd
oferecendo) um resultado agradavel, que deriva de consumo, incluindo niveis abaixo ou acima
das expectativas "

Oliver (1996) enfatiza a importincia das caracteristicas tangiveis do produto e das
caracteristicas intangiveis do servigo prestado para garantir a satisfagio do consumidor. As
caracteristicas do produto ou servigo njo tém significado para os consumidores, a menos que
(ou mesmo que) as interpretem de maneira significativa através de sua estrutura mental. Oliver
(1996) foca os eventos psicologicos que syo essenciais ao longo do processo de satisfagjo:
expectativas e padrje s comparativos relacionados (por exemplo, oferta ideal e competitiva). As
expectativas desempenham um papel crucial na resposta de satisfagyo, uma vez que criam um
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padrjo para julgar o desempenho futuro do produto / servi¢o, agindo como agentes que
fornecem mecanismos pelos quais a satisfacyo pode ser influenciada.

O Modelo de Expectativas-Desconfirmagjo de Oliver (1996) ¢é baseado em
expectativas, desempenho e resultados de comparagyo (desconfirmagjo), através dos quais os
consumidores podem obter julgamentos de satisfacyo. Isso dependera de o consumidor usar
todos os elementos do modelo ou selecionar apenas alguns elementos (Oliver, 1996, p. 126).

Oliver (1996) identifica os operadores comparativos alternativos e complementares, dos
quais se destaca: nenhum,; satisfacyo das necessidades; qualidade; equidade; arrependimento:

Nenhum: o operador "menhum" significa que nenhuma comparagyo foi feita pelo
consumidor e denota que se nenhum operador comparativo ¢ usado, entyo o
desempenho pode influenciar directamente a satisfagyo.

4

A satisfagjo das necessidades: é o mais importante operador comparativo. A
necessidade do produto é geralmente identificada através da identificac§o dos atributos
do produto critico; ¢ um dos processos comparativos mais importantes, que podem
influenciar negativa e positivamente a resposta de satisfagjo - ¢ importante entender
esse jogo de corresponder/ njo corresponder / exceder as necessidades, e as expectativas
podem dar diferentes resultados em termos de satisfagjo. A desconfirmagjo e a
satisfagyo das necessidades estjo relacionados com a satisfagjo, mas de forma
independente. Oliver (1996) aponta um aspecto importante ao notar que as necessidades
dos maiores consumidores, aquelas no topo da hierarquia, geralmente referidas como
valores, foram ignoradas no estudo da satisfag§o.

Qualidade: A qualidade ¢ considerada como a comparagyo das caracteristicas do
produto/servigo com as normas do consumidor. E um dos conceitos mais dificeis de
definir, muitas vezes confundida com satisfacyo, apesar de serem diferentes um do
outro.

Equidade: Equidade ¢ como os consumidores interpretam a justiga, se a troca ¢ benéfica
para o consumidor ou para outros. Oliver (1996) destaca a falta de informag§o sobre
equidade e da desigualdade no estudo do comportamento do consumidor e as diferentes
definigje s de equidade.

Arrependimento: Arrependimento ou remorso do comprador pode ser definido como a
comparagyo com "o que poderia ter sido" (Oliver, 1996) O autor conclui que o
arrependlmento é uma referéncia poderosa da comparac§o e apesar do desequ1hbr10 em
evidéncia, arrependimento e retrospectiva podem ser de maior importancia tedrica.
Intencionalmente ou nyo, os consumidores muitas vezes tentam evitar sentindo pesar
(pela tomada de decisjes de baixo risco e melhorar o seu nivel de envolvimento contra
arrependimento).

Oliver (1996) identifica um conjunto de mecanismos psicoléogicos que ocorrem no
processo de satisfagyo do consumidor, particularmente aquelas que requerem operagjes
mentais complexas, ou seja: dissonancia cognitiva, atribui¢yo, expressjes emocionais, entre
outros.

A dissonéncia cognitiva: é, também, dentre as areas de pesquisa mais frequentes no
estudo do comportamento do consumidor, embora njo existam novas retrospectivas desde a
década de 1970 (Ameer, 2014). A primeira resposta do consumidor ¢ uma resposta de pré-
compra, manifestada por apreensjo e medo sobre a experiéncia de compra. O consumidor tem
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medo porque o resultado da compra pode nyo coincidir com o que € esperado ou desejado.
Desta forma, os consumidores tentam defender-se € minimizar o impacto da dissonancia
cognitiva durante todo o processo de compra.

A atribuig§o ¢é definida por Oliver (1996, p. 238) como “a tendéncia do consumidor para
encontrar a causalidade / significativos relacionamentos que possam influenciar suas vidas”. Os
consumidores tentam encontrar ordem no ambiente, € isso ¢ possivel quando eles descobrem
explicagje s para eventos e atribuir eventos a causas.

Existem vérias abordagens para avaliar a satisfacjo dos turistas: através de escalas de
satisfagjo, de "encantado" a "terrivel" (Kozak, 2001), "totalmente satisfeito" a "totalmente
insatisfeito" (Fuchs & Weiermain, 2004), somado ou atribuido a dimensje s (usando andlise
fatorial).

Vérios problemas foram identificados na avaliagjo da satisfacjo por meio de
caracteristicas turisticas (Fuchs & Weiermain, 2004):

1. Os consumidores podem avaliar objetivamente as caracteristicas das ofertas de
produtos e frequentemente adicionar suas proprias interpretacje s (Johnston & Heineke,
1998);

2. Os consumidores geralmente njo adicionam simplesmente as suas avaliagje s de cada
caracteristica e nyo djo igual peso a cada uma das caracteristicas - como ¢ assumido
pela escala de soma que ¢ comumente usada nessa abordagem (Oliver, 1997);

3. Quando a medida de satisfacjo do consumidor ¢ baseada nos atributos do alvo, o
valor calculado depende de uma escolha particular de atributos incluidos no instrumento
de medig§o - mudar a selecyo das caracteristicas da oferta, necessariamente afeta o valor
da satisfacfo.

De acordo com Fuchs e Weiermain (2004), modelos em que os atributos alvo sjo
regredidos ou correlacionados a uma varidvel, medir a satisfagjo geral com o alvo produz
implicagje s de gestyo mais validas do que os modelos que usam apenas atributos de alvos
individuais. A satisfacjo deve ser medida separadamente dos elementos da oferta turistica, um
principio que tem sido largamente negligenciado. Apenas recentemente, autores como Hui et
al. (2007) e Yoon e Uysal (2005) desenvolveram e avaliaram modelos onde esses elementos
syo distintos.

Dada a inexisténcia da literatura de um modelo completo causa-e-efeito da satisfac§o,
Dmitrovic et al. (2009) desenvolveram o Modelo Concetual da Satisfa¢dao Turistica ao nivel do
destino. Este modelo integra diversas bases teoricas, tendo sido construido sobre o conceito de
experiéncia cumulativa, a partir dos modelos de satisfagjo do consumidor ACSI e NCSB, e
incorpora alguns aspectos dos modelos globais de consumo de servigos. Inclui sete construtos
latentes, com a satisfagjo do turista como o construto central, constructos antecedentes
(qualidade, valor, custos, riscos e imagem), e resultados (reclamagyo do comportamento e
lealdade).

Segundo Otto e Ritchie (1996), as medidas de qualidade de servigo podem ser
insuficientes para sustentar a satisfagjo na industria do turismo, uma vez que "fatores
subjetivos, afetivos e experienciais que compjem parcela substancial da satisfagjo do
consumidor com os servicos estyo associados" (p.165). Defendem a inclusjo de novo
constructo que a que chamaram de "experiéncia de servigo".
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Estudos de satisfag§o no trabalho de Herzberg et al. (1959) e Herzberg (1996) tém sido
aplicados em estudos de satisfagyo do consumidor - a satisfagjo com o local de trabalho so6 ¢
alcangada sob certas condigje s, e situagje s que geram insatisfagjo sjo geralmente diferentes
(Otto & Ritchie, 1996). Para estes autores existem dois tipos de fatores, njo opostos, mas de
natureza diferente: motivadores e higienistas. Também para Crompton, (2003), Jensen (2004)
e Chan e Baum (2007), citados por Otto e Ritchie (1996), os consumidores estyo satisfeitos e
insatisfeitos com dimensje s diferentes e njo relacionadas.

De acordo com por Alegre e Garau (2010), a classificagjo dos fatores de satisfagjo
obedece a trés tipos de fatores, dependendo de como seu desempenho pode influenciar a
satisfacjo do consumidor (Matzler & Sanerwein, 2002; Kano, 1984; Kana et al., 1984); Brandt,
1987); Vavra (1997):

1. Bas1cos (so levam a 1nsatlsfag:y0 do consumidor se njo atenderem as expectativas,
mas nyo aumentam a satlsfagyo se estiverem presentes);

2. Excitagjo (aumentam a satisfacjo do consumidor quando oferecidos, porém n¥jo
geram insatisfagyo quando ausentes);

3. Desempenho (trabalho em ambas as diregj es: geram satisfacjo quando resultam e
geram insatisfagyo quando funcionam mal)

Alegre e Garau (2010), baseados no fato de que a satisfagjo é normalmente medida
através de uma escala ordinal ("altamente insatisfeitos-indiferente-altamente satisfeitos")
sugeriram uma abordagem diferente, considerando que talvez njo fosse suficiente, uma vez que
existem fatores negativos sobre o destino que sjo ignorados: um fator pode gerar satisfagjo e
insatisfagyo, mas a presenca de um fator pode gerar satisfacjo e sua auséncia pode njo gerar
insatisfag§o.

Segundo Alegre e Garau (2010), satisfagyo e insatisfacjo podem ser duas dimensje s
diferentes, njo as duas faces da mesma moeda (Herzbergh, 1966; Herzberg, Mausher &
Snydeman, 1959). Por isso, consideram errado aparecer em poOlos opostos nas escalas
tradicionais de satisfac§o.

O modelo proposto por Alegre e Garau (2010) confirma a falta de concordancia entre
os dois tipos de avaliacjo: os turistas pontuam diferentemente os atributos de destino,
dependendo do uso de escalas de satisfagjo e insatisfagjo. Isso permitiu inferir que a
insatisfacyo njo é o oposto da satisfagyo e estd de acordo com os estudos de outros autores, que
concluiram que as fontes de insatisfagjo njo sjo necessariamente o inverso das causas da
satisfacjo (Callau, 1998; Chung & Hoffiman, 1998; Petr et al (2006), citado por Alegre & Garau,
2010).

Os turistas expressam sua satisfacjo / insatisfacjo avaliando impressjes positivas
(positivas) e negativas (desfavoraveis). Portanto, ¢ aconselhavel usar duas dimensje s diferentes
ao avaliar os atributos do destino (Tribe & Smith, 1998, citados por Alegre & Garau, 2010):

1. Certos atributos s6 podem ser avaliados em termos de insatisfag§o;

2. Alguns atributos que podem ser avaliados em termos de satisfagjo também podem
ser interpretados negativamente, lidando com diferentes avaliagje s de destino.

Os conceitos de satisfacio e lealdade do consumidor sjo muito debatidos na literatura,
e sobre os quais existem multiplas defini¢je s, sem que haja consenso entre elas. Eles syo, no
entanto, o foco de muitas investigagje s, que procuram estabelecer uma relacyo entre eles
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(Assael, 1992; Bloemer e Ruyter, 1999; Aaker, 1996; Chen, 2001; Bigné, et al., 2001; Bigné &
Andreu, 2004; Valle, 2006; Hui, et al., 2007; Rodriguez del Bosque e San Martin, 2008; Chen
& Tsai, 2007; Dmitrovic, e outros, 2009; Yuksel, e outros, 2010; Chen & Chen, 2010; Nam et
al., 2011; Yuksel et al., 2010; Chi, 2012; Kim et al., 2013; Song et al., 2013; Som e Badarneh,
2011; Wu, 2016). Em todos esses estudos, destaca-se a complexidade dessa relagjo, pois
envolve um conjunto diversificado de outras varidveis, desde processos cognitivos e/ou
afetivos.

A maioria dos modelos de qualidade de servigo encontrados na literatura tem um carater
cognitivo em relagyo a satisfacyo, ou seja, supje -se que seja o resultado de um processo de
comparag§o entre expectativas e o resultado percebido, com os aspectos emocionais excluidos.
O mesmo vale para algumas das teorias mais importantes da gestjo da qualidade (Donobedian,
1980; Gronroos, 1984; Parasuraman, 1985; Zeithaml, 1991), que medem a qualidade do servigo
ea satisfagflo do consumidor, sem avaliar aspectos emocionais, ou seja, “medir o que os clientes
sabem sobre um servigo, mas raramente o que sentem sobre o servico” (Brunner-Sperdin &
Peters, 2009, p.173).

Ha, no entanto, algumas pesquisas que revelam que os relatos afetivos e emocionais,
que formam a base da experiéncia em qualidade de servigo, contribuem para uma parte
significativa, mas ignorada, da variancia explicada na avaliagyo de satisfagyo (Otto, 1996).

Recentemente, as medidas cognitivas de avaliacjo da satisfacjo do consumidor foram
freqiientemente consideradas insuficientes para avaliar a satisfagjo com os servigos ao
consumidor (Mano & Oliver, 1993; Oliver & Westbrook, 1993; Otto e Ritchie, 1996; Ruyter,
1999; Bigné & Andreu, 2004"; Brunner-Sperdin & Peters, 2009). Segundo Otto e Ritchie
(1996), "pesquisas do campo do marketing global mostraram que fatores subjetivos, afetivos
ou experienciais compje m uma parte substancial da satisfagjo do consumidor com os servigos"

(p.165).

Brunner-Sperdin e Peters (2009, p.171) também apontam que "para medir a satisfagjo
do consumidor, ¢ importante levar em conta fatores relacionados ao ambiente psicolodgico,
como reagje s pessoais subjetivas ou sentimentos vivenciados pelo consumidor".

Na mesma linha de pensamento, Bigné e Andreu (2004a) propje m um modelo que da
relevincia a natureza cognitivo-afetiva da satisfagjo, integrando o paradigma tradicional da
desconfianga, com elementos da psicologia ambiental. E importante contextualizar este estudo
para a mudancga no paradigma do turismo, que tem sido visto nos tltimos anos, € onde o turismo
¢ cada vez mais visto como uma atividade econdmica, possibilitando estimar o verdadeiro
impacto econdomico do setor, e definir politicas e estratégias (Carvalho et al., 2010).

Isto é demonstrado pela criagyo da Conta Satélite do Turismo (CST) pela Organizagyo
Mundial de Turismo (OMC), para medir o impacto real do turismo nas economias mundiais ao
lado de outras organizagj es. A CST mostra a contribui¢jo do Turismo para o PIB e o emprego,
as receitas fiscais do turismo, o impacto do turismo na balanga de pagamentos, o consumo
turistico, bem como a posi¢yo do Turismo em relagjo a outros setores (UNWTO, 2018).

E é nesse contexto - em que os turistas sjo considerados como consumidor e destino
turistico como produto / servico -, que ¢ importante analisar dois dos conceitos aparentemente
basicos deste estudo: a psicologia do consumidor e do consumidor e, em particular, seu uso e
aplicac§o no turismo.
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5.3. LEALDADE

Este conceito parece ser um dos mais importantes indicadores de sucesso corporativo
na literatura de marketing (La Barbara & Mazorsky, 1984, Turnbull e Wilson, 1989, Pine et al.,
1995). A énfase tem sido na lealdade ao produto ou marca, e a lealdade a organizagjo do servigo
tem sido pouco explorada. A importincia do estudo de lealdade é reforcada se considerarmos
que Hallowel (1996) fornece evidéncias sobre a relagjo entre Satisfagjo, Lealdade e
Rentabilidade, argumentando que trabalhar com clientes leais reduz os custos de recrutamento,
sensibilidade ao prego e custos de assisténcia.

Bandyopadhyay e Martell (2007) e Dick e Basu (1994), citados por Nam et al. (2011),
referem que muitos dos estudos existentes sobre lealdade referem-se a fidelidade a marca e
baseiam-se em duas perspectivas: comportamento repetitivo de lealdade comportamental e
lealdade atitudinal (compromisso psicolégico que o consumidor faz no momento da compra,
como a intencjo de comprar e a intengjo de recomendar sem necessariamente levar em conta
o atual comportamento repetitivo de compra) (Jacoby, 1971; Jarvis, 1976).

Chen e Gursoy (2001, citados por Nam et al. (2011) criticam a lealdade comportamental
e argumentam que uma abordagem atitudinal ¢ mais apropriada para estudar a lealdade dos
turistas, uma vez que os viajantes podem ser leais ao destino, mesmo quando njo visitaram o
local. A maioria dos estudos existentes sobre este topico adota a abordagem de lealdade
atitudinal/atitudinal e define a lealdade & marca como a intengjo dos consumidores de visitar
ou a disposi¢§jo de recomendar a marca do produto/servigo.

Estudos anteriores mostraram que a melhor maneira de avaliar a lealdade a um destino
seria medindo as atitudes, incluindo revisitando o destino e recomendando-o a amigos e/ou
membros da familia (Chi & Qu, 2008).

Segundo Yuksel et al. (2010), as emogj es fortes podem ser desencadeadas por place
attachment e place bonding e podem influenciar o comportamento das pessoas (incluindo a
lealdade) (Boccato, 2006; George & Alexander, 2005, Lee & Lin, 2008; Lee et al., 2007; Lee,
2005).

Place Bonding

De acordo com Cheng e Chou (2015) a tematica da ligagjo emocional e simbodlica a
lugares usando conceitos relacionados como o enraizamento do lugar (Tuan, 1977), o sentido
de lugar (Farnum, Hall & Kruger, 2005), a dependéncia de lugar (Stokols & Shumaker, 1981),
a identidade local (Proshansky et al., 1983), o estabelecimento de vinculo (Hammitt, Kyle, &
Oh, 2009) e vinculagjo de lugar (Williams & Vaske, 2003), tem sido tema de muitas
investigacj es. Existe a ideia semelhante do vinculo afetivo positivo entre individuos e lugares
especificos (Giuliani, 2003; Hidalgo e Hernandez, 2001; Moore e Scott, 2003; Shumaker &
Taylor, 1983, citados por Cheng e Chou, 2015), usados com frequéncia, de forma indiferenciada
(Lewicka, 2011), njo sendo facil a distingjo entre eles (Giuliani, 2003; Prayag & Ryan, 2012,
citados por Cheng e Chou, 2015).

Cheng e Chou (2015), usaram o termo “place bonding/ vinculac¢jo local” para se referir
a“ligac§o afetiva e cognitiva a configuragjo de recursos especiais” (Hammitt, Backlund, &
Bixler, 2006, p.17). Hammitt et al. (2009), citados por Cheng ¢ Chou (2015) sugeriram que o
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“place attachement/apego ao lugar” e a “place bonding/ ligacjo ao lugar” sjo semelhantes e
podem ser intercambidveis.

De acordo com Hammitt et al. (2009, citados por Chu & Cheng, 2015), p. 57) a
“principal diferenca é que o “place attachement/ligacyo ao lugar” tem sua origem nos campos
da psicologia ambiental / geografia, enquanto o conceito de vinculo local estd enraizado no
campo da psicologia social”.

A dependéncia local e a identidade do local sjo as duas dimensje s mais comumente
usadas para medir o “place bonding/vinculo local” (Bricker & Kerstetter, 2000; Kyle, Bricker,
Graefe e Wickham, 2004; Moore e Scott, 2003; Williams, Patterson, Roggenbuck ¢ Watson,
1992; Williams e Vaske, 2003, citados por Chu & Cheng, 2015). Para alguns investigadores,
por exemplo, Jorgensen e Stedman (2001), Kyle, Mowen e Tarrant (2004) e Shamai, 1991
(citados por Chu & Cheng, 2015), “place bonding/ligacjo local” a locais de entretenimento
pode envolver dimensje s mais amplas, sendo que as duas dimensjes atras referidas njo
representam a totalidade dos significados multidimensionais compartilhados entre humanos e
lugares

Neste contexto, Hammitt, Backlund, e Bixler (2004), Hammitt et al. (2006), Hammitt e
Cole (1998), Hammiitt et al. (2009), citados por Cheng e Chou (2015) propuseram uma escala
de cinco construtos para descrever a ligagjo emocional com os locais:

1. Familiaridade com o local: de acordo com Roberts (1996), ¢ o conhecimento de um
lugar e a lembranca e cogni¢yo de um lugar, sendo o o estagio inicial do
desenvolvimento de um vinculo ao local;

2. Pertenca ao local: ¢ definida por alguns autores (Mesch & Manor, 1998; Milligan,
1998), como um vinculo que faz com que os individuos sintam fazer parte do um
ambiente ou sintam que o ambiente ou o local faz parte de suas vidas;

3. Identidade do local: ajuda os individuos a definir suas relagje s com um ambiente
real e ¢ uma estrutura secundaria de identidade propria, o que facilita o
estabelecimento da autodeterminacyo dos individuos;

4. A dependéncia do local: é uma ligagjo a um local com base na funcionalidade do
local; enfatiza a qualidade relativa do lugar atual com lugares comparaveis (Hammitt
et al., 2009);

5. O enraizamento com o local: é uma sensacjo elevada de seguranga em um lugar, ou
um sentimento de “lar” que se baseia em experiéncias e memorias importantes, que
¢ um sentido de lugares especificos que njo podem ser substituidos por outros
lugares (Tuan, 1980).

Estas cinco dimensje s conceituais para a colocagjo de vinculos pode ser colocada por
ordem crescente: familiaridade, pertencimento, identidade, dependéncia e enraizamento,
representam diferentes graus de intensidade (Hammitt & Cole, 1998, citados por Chu & Cheng,
2015).

Varios factores tém sido apontados como exercendo influéncia na ligac§o ao local/ place
bonding, incluindo:

A duragjo da estadia ¢ considerada o fator mais importante nos preditores
sociodemograficos (Lewicka, 2011). Diversas investigacje s t€m evidenciado que a ligagjo
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emocional com um lugar é maior para aqueles que tém uma historia mais longa de interagjo
com o lugar (Bonaiuto, Aiello, Perugini, Bonnes e Ercolani, 1999; Hammitt et al., 2004; citados
por Lewicka, 2011). Outros fatores, como mobilidade (Gustafson, 2009), envolvimento de
atividades (Kyle, Graefe, Manning & Bacon, 2003; citados por Lewicka, 2011) e propriedade
(Bolan, 1997; Brown, Perkins, & Brown, 2003; citados por Lewicka, 2011), também parecem
afetar o desenvolvimento da ligac§o ao local/place bonding;

De acordo com Lewicka (2011) o preditor social mais estudado syo os lagos
comunitarios (Lewicka, 2011) e ligagjo a um lugar foi encontrado para ser maior quando uma
pessoa tem lagos mais fortes com a comunidade (Scopelliti & Tiberio, 2010) ou redes sociais
(Kyle, Graefe, & Manning, 2005).

Comparado com os outros dois preditores, os tipos de preditores fisicos sjo
relativamente mais diversos. Muitos estudos concordam que a avaliagjo do ambiente fisico,
como a agradabilidade estética dos edificios (Bonaiuto et al., 1999), menores incivilidades
percebidas (Brown et al., 2003), ou mesmo urbanismo “Novo Urbanismo” (Kim & Kaplan,
2004), esta positivamente relacionado com a ligagjo emocional a um lugar (Shumaker &
Taylor, 1983; St. John, Austing & Baba, 1986; Stokols & Shumaker, 1981; citados por Lewicka,
2011).

Embora tenha havido muitos estudos sobre os fatores que influenciam o vinculo aos
locais / place bonding, importa investigar de forma mais profunda os mecanismos envolvidos
no desenvolvimento desses mesmos vinculos/ place bonding (Cheng e Chou, 2015).

As caracteristicas de destino podem influenciar o desenvolvimento de um vinculo com
o local onde se desenvolve a atividade (Hammitt, Backlund, & Bixler, 2004, citados por
Kaplanidou, et al., 2012), podendo provocar niveis mais altos de place attachment (Rubinstein
& Parmelee, 1992, citados por Kaplanidou, et al., 2012). O place attachment pode ser um
resultado desejado pelos destinos e pelos profissionais de marketing e de eventos, como um
indicador de lealdade ao evento/atividade e ao destino (Kaplanidou, et al., 2012).

De acordo com Kaplanidou et al. (2012), existem varias defini¢j es na literatura sobre
place attachment (Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010), nomeadamente, como apresentando este
conceito como uma conexyo pessoal que o individuo sente por um lugar (Kyle, et al., 2004c),
podendo ser emocional (Hidalgo & Hernandez, 2001), psicoldégica (Hummon, 1992) ou mais
avaliativa, onde os individuos se valorizam e se identificam com um local especifico, dados os
beneficios que ele lhes oferece (Moore & Graefe, 1994). Tanto as experiéncias diretas
(Hammitt, et al., 2004) quanto as interagj es sociais podem contribuir para desenvolver um
significado sobre um lugar e pode resultar em niveis mais altos de attachement (Rubinstein &
Parmelee, 1992, citados por Kaplanidou et al., 2012).

O conceito de place attachement foi medido inicialmente através de dois construtos
(Kyle, et al., 2004a; Kyle, et al., 2004c; Kyle, et al., 2004d, citados por Kaplanidou et al., 2012):

= Identidade do Local: A identidade do lugar refere-se as “dimensjes do eu que
definem a identidade pessoal do individuo em relagjo ao ambiente fisico por meio
de um padrjo complexo de ideias, crencas, preferéncias, sentimentos, valores,
objetivos e tendéncias comportamentais e conscientes relevantes ao meio ambiente
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”(Proshansky, 1978, p. 155), e “captura os lagos emocionais e afetivos dos turistas
com o cenario” (Kyle et al., 2004b, p. 65).

= Dependéncia do local: De acordo com Kyle et al. (2004b), “a dependéncia de lugar
¢ chamada para capturar anexos que syo instrumentais e relacionados aos objetivos,
particularmente no que diz respeito a capacidade do cendrio de facilitar as
experiéncias de lazer desejadas” (p. 65). Mais especificamente, a dependéncia do
local permite uma relagjo entre os atributos do ambiente onde a atividade esta
decorrer, para se materializar (Williams, Patterson, & Roggenbuck, 1992). Como
Kyle et al., (2004a) discutem “o valor de um ambiente para o individuo baseia-se na
espemﬁmdade funcionalidade e satlsfagyo de um lugar e sua bondade para
caminhadas, pesca, acampamento, diversjo cénica e assim por diante” (p.124).

Ainda segundo Kyle, et al. (2004b) e Kyle, et al. (2004d), ambas as dimensje s foram
consideradas confiaveis e validas com varias amostras de turistas (Kaplanidou et al., 2012)

Yuksel, et al. (2010), defendem que as dimensjes do place attachement njo foram
examinadas na literatura sobre o turismo como variaveis de resultado, apesar de seu papel
influente no desenvolvimento da lealdade para um lugar (Kaplanidou et al., 2012). A literatura
turistica sugere que as reagje s afetivas aos atributos dos destinos sjo previstas pelas estruturas
de atributos cognitivos, incluindo atragje s, qualidade da experiéncia, meio ambiente e valor
econdmico (Baloglu & McCleary, 1999, citados por Kaplanidou et al., 2012).

Os individuos valorizam e identificam-se com um local especifico pelos beneficios que
ele oferece enquanto se envolvem na atividade de sua escolha (Moore & Graefe, 1994).
Segundo Stednian et al. (2004) essas caracteristicas podem estar relacionadas com as
percepgje s dos visitantes e podem sugerir que o vinculo se desenvolve mais rapidamente em
“lugares escolhidos” com caracteristicas relevantes para o visitante. A intensidade da
experiéncia em articulagjo com as paisagens impressionantes do destino (um atributo de
imagem de destino) podem estar presentes (Tuan, 1977) e adicionar niveis ao place attachement
(Kaplanidou et al., 2012).

O conceito de place attachment ¢ referido na literatura como uma pré- -condig§o para
explicar a lealdade (Lee, 2003) ou seja, quanto maior a conexyo psicologica para a relagyo,
mais fiéis os visitantes sjo. Em diversas investigagje s, o estudo da lealdade foi centrado em
padrje s repetidos de comprar da mesma marca, ao longo do tempo. (Alexanders et al, 2006,
George & George, 2004, citado por Yuksel et al, 2010). No entanto, de acordo com Oliver
(1997), a lealdade precisa ser concebida como uma cadeia casual composto de cognitiva,
afetiva, conativa e a¢yo (Yuksel et al, 2010).

De acordo com Chi (2012), alguns estudos apontam para o fato de que lealdade se
desenvolve de forma diferente para os individuos que visitam um destino pela primeira vez e
aqueles que repetem a visita. Os que repetem a visita revelam niveis mais elevados de inteng§o
de regressar e de recomendar (usado para medir a lealdade para com o destino) em comparag§o
com aqueles que visitam pela primeira vez, o que induz que as experiéncias anteriores
moderadam a relagjo entre a satisfacjo e lealdade. Ou seja, a satisfagjo desempenha um papel
mais importante na lealdade no caso de uma primeira visita (Chi, 2012).

No entanto, uma experiéncia anterior no destino exerce um papel moderador na
formagyo da imagem cognitiva e na influéncia da satisfacjo do turista na imagem global do
destino (Molina et al., 2013). A imagem global e a satisfagjo sjo varidveis que predizem a
intengyo de recomendar o destino. No entanto, para aqueles que repetem a visita, a imagem
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global e satisfacyo com a visita sjo varidveis que prevéem com mais precisyo a intengyo de
recomendar.

Wahid, Aliman, Hashim e Harudin (2016) defendem que as informagje s sobre o status
dos turistas enquanto primeiros visitantes ou repetentes podem ser tteis na segmentacjo de
mercado (Formica & Uysal, 1998, citados por Wahid et al., 2016), sinalizando a familiaridade
do destino (Tideswell & Faulkner, 1999, citados por Wahid et al., 2016) e determinando uma
posi¢yo do destino no seu ciclo de vida (Oppermann, 1998; Priestly & Mundet, 1998; citados
por Wahid et al., 2016).

Gitelson e Crompton (1984), defendem que os primeiros visitantes e os repetentes tém
motivagje s diferentes, levando a que procurem fazer atividades diferentes. Turistas que
repetem a visita sjo mais propensos do os que visitam pela primeira vez, a escolher o0 mesmo
destino para as suas férias futuras (Oppermann, 1997; Kozak, 2000, 2001, 2002; Kruger et al.,
2010; Som et al., 2012; citados por Wahid et al., 2016).

As diferencas mais notaveis entre turistas que visitam a primeira vez € os que repetem,
incluem fatores como sociodemografia, caracteristicas comportamentais, percepgjes de
destino, satisfacjo, motivacje s de imagem e de viagem (Oppermann, 1998; Lau e McKercher,
2004; McKercker e Wong, 2004; Li, Cheng, Kim e Petrick, 2008; Kruger et al., 2010; citados
por Wahid et al., 2016).

Virios estudos identificaram especificamente algumas diferencas demogréficas que
distinguem “primeiros visitantes” e “visitantes repetentes’: idade, padrj es de gastos, tempo de
permanéncia e nacionalidade (Li et al., 2008; McKercher e Wong, 2004; Gitelson & Crompton,
1984; citados por Wahid et al., 2016).

Tabela 9 - Carateristicas dos Primeiros Visitantes e Repetidores (elaboracgado propria)

S80 mais jovens, solteiros e ndo Procuram relaxar e tendem a ser
visitam tanto amigos e/ou mais velhos
parentes

Autores

Gitelson e Crompton (1984)

Mais propensos a buscar variedade
e novas experiéncias culturais

Gitelson e Crompton (1984)

Visitam mais locais e atragcBes Concentram-se em menos locais

dentro da area de destino

Opperman (1996)

Mais ativos durante a Vvisita,
explorando mais lugares e sitios

Opperman (1996)

Ficam por periodos mais curtos e
gastam mais

Contraditoriamente a0s

Ficam por periodos mais longos e
gastam menos

Contraditoriamente aos

resultados de Li et al. (2008):

resultados de Li et al. (2008):

Mais propensos a permanecer por
periodos mais longos e percorrer
maiores distancias

Tendem a gastar menos do que 0s
repetentes.

No entanto, para Oppermann
(1997); Tang e Turco (2001);

Mais propensos a fazer viagens de
fim-de-semana, visitando amigos
e parentes

Tendem a gastar mais - alguns
investigadores, tais como, Kozak
e Rimmington (2000); Baker e
Crompton (2000), relacionam
este fato com o valor total do
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Petrick (2004); Alegre e Juaneda dinheiro gasto e da satisfacdo Petrick, 2004;
(2006); Li et al. (2008): recebida da viagem. Alegre & Juaneda, 2006:

0s primeitos visitantes gastam .
significativamente mais do que Lietal., 2008
repetentes Kozak & Rimmington, 2000;

Baker & Crompton, 2000.

Procuram pregos mais baixos e Lietal., 2008
s80 mais sensiveis ao preco Petrick, 2004

De acordo com Cossio-Silva, Revilla-Camacho e Vega-Vazquez (2019), a maioria dos
estudos sobre o tema da lealdade, relacionam-na com a intengjo de regressar e a intengjo de
recomendar (Chen e Gursoy, 2001, Chi e Qu, 2008, Chi, 2011, Oppermann, 2000, Pike, 2010,
Prayag e Ryan, 2012, Yoon e Uysal, 2005). A lealdade ¢ multidimensional, comportamental e
atitudinal. A partir da primeira perspectiva, a lealdade reflete-se em compras repetidas,
enquanto a lealdade atitudinal considera as recomendagj es aos amigos e familiares. De acordo
com Cossio-Silva et al. (2019), se ambos os aspectos forem considerados, consegue-se prever
melhor o constructo (Dimitriades, 2006) e uma representagyo mais exata da lealdade do turista
(Chen & Gursoy, 2001). Estes autores defendem que se apenas contemplarmos o
comportamento de um turista através de visitas repetidas a um destino, isso podera njo refletir
realmente a lealdade. Iso-Ahola (1982) defendia que quando os turistas viajam com o motivo
de ter uma nova experiéncia, é improvéavel que eles repitam a visita a um destino, pelo que a
lealdade ao destino njo envolve repeticyo (Cossio-Silva et al., 2019).

A intengjo de regressar ao destino é considerada como um componente-chave da
lealdade e muitos autores aprofundaram nesse conceito, tentando determinar os fatores que
permitem aumentar os valores relativamente a probabilidade de repeticyo (Backman e
Crompton, 1991, Cronin et al. al., 2000, Petrick et al., 2001). No campo do turismo existem
varios trabalhos que usaram este indicador como uma medida de lealdade (Kim et al., 2009,
Petrick, 2004, Qu et al., 2011, citados por Cossio-Silva et al., 2019).

A probabilidade de recomendar o destino a outras pessoas € considerada nos dias de
hoje como um indicador claro de lealdade. Como intengjo de recomendar entende-se a
“comunicagjo informal pessoa a pessoa, entre um comunicador njo comercial percebido e um
receptor, em relag§o a uma marca, um produto, uma organizag§o ou um servi¢o” (Harrison-
Walker, 2001, p. 63, citado por Cossio-Silva et al., 2019). Esta intengjo de recomendar o
destino é de grande relevéancia para o seu sucesso, pois o elevado risco percebido na decisyo de
escolher o destino turistico agudiza a necessidade de informac§o qualificada e de confianga no
turista, de modo que as referéncias recebidas de terceiros vio afetar a escolha do destino (Kivela
e Crotts, 2006, Nam et al., 2016qu et al., 2011, Tussyadiah et al., 2011, citados por Cossio-
Silva et al., 2019).

Cong (2016) reforga que a lealdade tem duas dimensje s, ou seja, a inteng§o de regressar
e inteng§o de recomendar o mesmo destino, confirmando estudos prévios que integravam estas
duas facetas da lealdade num construto sumario (Chen & Chen, 2010; Chen & Tsai, 2007; Chi
& Qu, 2008) e as pesquisas que indicam que a satisfacjo do turista afeta diferentes tipos de
lealdade (Yiiksel & Yiksel, 2007; Yiiksel et al., 2010).
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De acordo com Cong (2016), a lealdade foi definida e medida de formas diferentes na
literatura sobre marketing (Oliver, 1999; Olsen, 2007) e sobre destinos turisticos (Niininen,
Szivas, & Riley, 2004; Oppermann, 2000), por exemplo como intencional versus
comportamental (Fornell, 1992; Johnson et al., 2001), como global versus avaliac§o especifica
de transacjo (Jacoby & Chestnut, 1978), ou como diferentes formas de avaliagjo, como
intengyo de regressar ou intengjo de recomendar (Truong & King, 2009; Yoon & Uysal, 2005;
citados por Cong, 2016).

Oliver (1999) sugeriu que a lealdade poderia substituir a hierarquia do progresso do
conhecimento (por exemplo, qualidade), via afeto (por exemplo, satisfagjo) e um componente
conativo (inten¢jo ou compromisso de consumir), em direcio a um conceito de lealdade
comportamental denominado “lealdade & ac§jo” (Cong, 2016).

De acordo com Reichheld (2003), alguns modelos atribuem amplamente o
comportamento de recomendagjo dos clientes e o comportamento de compra, como tendo como
antecedente a intengyo de WOM (“word of mouth™). Isto é consistente com Rundle-Thiele e
Mackay (2001), que defendem que o comportamento de WOM parece ser o preditor mais
comum da lealdade, seguido pela intengjo de compra repetida, mas njo é consistente com
Keiningham et al. (2007), que descobriram que o WOM njo funcionava como um preditor da
lealdade comportamental futura do cliente (Cong, 2016).

De acordo com Westbrook (1987, citado por Cong, 2016), WOM ¢ a comunicac§o
informal dirigida a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou caracteristicas de
determinados bens e servigos e / ou seus vendedores. O WOM assume, hoje em dia, uma forma
diferente, conhecida como eWOM, que reside no servidor virtual (Minxue, Fengyan, Alex, &
Nan, 2011; citados por Cong, 2016). As eWOM sjo declaracje s positivas ou negativas feitas
por consumidores sobre produtos ou servigos que syo roteirizadas e postadas na internet por
individuos e instituigje s (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, p. 39; citados por
Cong, 2016). O aumento da alfabetizag§o sobre o uso do computador e da internet tornou os
consumidores modernos mais experientes, ja que eles podem coletar, coletar, analisar,
interpretar e disseminar informagj es relacionadas a um produto ou servigo (Chevalier &
Mayzlin, 2006; citados por Cong, 2016). Além disso, a publicidade tradicional est4d perdendo
seu lugar aos olhos dos consumidores, porque eles a veem como um meio pelo qual as empresas
os exploram. Como tal, eles tém pouca consideragyo pela abordagem classica de propaganda.
Esse desenvolvimento exigiu mais pesquisas € modificagje s nas estratégias de marketing de
varias empresas (Rowley, 2001, citado por Cong, 2016).

As investigacje s de Yiksel et al. (2010), a partir da perspectiva do turismo, verificaram
que a lealdade afetiva tem um efeito mais forte sobre a lealdade conativa do que a lealdade
cognitiva. De acordo com Cong (2016), estes resultados tém implicagje s claras para os
gestores, dado que acreditar que um destino tem um desempenho melhor em comparagjo com
outros destinos pode aumentar as intengje s de lealdade conativa. No entanto, espera-se que a
extensyo deste aumento seja menor do que a da lealdade afetiva. As autoridades de gestyo do
destino sjo aconselhadas a investir nos componentes afetivos do destino, como a capacidade
do destino de induzir afeto positivo, dado que isso parece resultar numa maior probabilidade de
se tornar a primeira escolha do cliente em uma ocasijo subsequente (Cong, 2016).

De acordo com Moon e Han (2018), a intencjo comportamental ¢ postulada a
possibilidade de conduzir algumas agje s com base na tendéncia subjetiva de um individuo
(Fishbein & Ajzen, 1975). Além disso, as intengje s comportamentais dos turistas syo preditores
cruciais dos seus comportamentos reais (Kozak, 2001, citado por Moon & Han, 2018). Para
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captar esse construto, a tendéncia a regressar e recomendar um destino é predominantemente
usada como indicador, que leva a satisfac§o do turista (Ali et al., 2016; Hall, Oriade e Robinson,
2016; Kim & Brown, 2012; Sangpikul, 2018, citados por Moon & Han, 2018). Em particular,
a intengyo dos viajantes de regressar a um destino é considerada como um fator critico na
industria do turismo (da Costa Mendes, Oom Do Valle, Guerreiro, & Silva, 2010, citados por
Moon & Han, 2018). Antén et al. (2014) separaram a intengjo de regressar a um destino da
inteng§o de o recomendar, insistindo que os turistas podem pretender recomendar um lugar a
outros, embora nyo tenham nenhuma tendéncia a regressar ao local (Cong, 2016).

De acordo com Cong (2016), também Chen e Chen (2010) encontraram uma relagyo
positiva entre a qualidade percebida e a satisfagyo geral (Szymanski & Henard, 2001), bem
como a intengjo de satisfagjo e lealdade no turismo (Baker & Crompton, 2000; 2007).
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Capitulo 6. Objetivos e metodologia de investigacio

6.1. OBJETIVOS

Sendo o turismo um negocio, torna-se essencial que o cliente/turista se sinta totalmente
satisfeito com o servigo e sinta que este foi um bom investimento. Esta questyo ¢ da maior
importincia, se considerarmos a atual crise econémico-financeira de Portugal, a Europa e o
mundo e que induz o cliente/turista a escolher com cuidado seus destinos, o tipo de férias, bem
como os servigos prestados durante este periodo. E uma evidéncia a importincia da analise e
compreensyo dos fatores que interferem com a satisfagio do consumidor e os efeitos ou
consequéncias na sua in/satisfacjo.

Pretende-se destacar a importancia de se estudar a satisfagjo do turista com o destino
de férias, njo s6 uma perspectiva cognitiva, mas também uma perspectiva hedonista / afetiva.
A experiéncia de férias é, reconhecidamente, uma experiéncia onde muitas emogje s syo
experientes que pode afetar a satisfacjo dos consumidores, mas também, o seu comportamento

futuro, ou seja, o processo de lealdade e a recomendagyo de amigos / familia.

Este estudo visa caracterizar o tipo de turistas que visitam Porto, obter mais
informagje s sobre seu perfil, para que governos e empresas do setor de turismo podem definir
estratégias de lealdade, promovendo o desenvolvimento de um ambiente que provoca
experiéncias positivas de emogje s de turista, bem como uma oferta de experiéncias que djo
origem a satisfagjo e emogje s positivas. Basicamente, ¢ como Alonso (2000) aponta, se
destina a influenciar positivamente o consumidor, para que ele desenvolve comportamento
favoravel para o destino (citado por Bigné & Andreu, 2004a).

O objetivo principal deste trabalho ¢ identificar as dimensje s mais adequadas para
avaliar o comportamento de satisfagjo e lealdade de turistas que visitam um destino turistico,
concretamente o destino Porto, distinguido como "Melhor Destino Europeu".

O Porto ¢ considerado como "um destino vibrante, um destino que tem muito a oferecer
os viajantes" (Lejeune, 2014, citado por Santos, 2014). Neste contexto, o marketing e
psicologia do consumidor apresentaram varios modelos tedricos com resultados interessantes
e boas propriedades psicométricas, que ser§o apresentadas mais tarde.
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Tabela 10 - Hipoteses de investigacdo (elaboragéo prépria)

H1: A modernidade tem um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H2: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;
H3: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;

H4: A Natureza tem um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;

H5: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na intengéo de regressar dos turistas;
H6: A modernidade tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H7: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;
H8: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H9: A Natureza tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H10: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na intencédo de recomendar dos turistas;
H11: A modernidade tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H12: O Lazer/Entretenimento tem um efeito significativo na satisfacéo dos turistas;

H13: A Hotelaria/Cultura tém um efeito significativo na satisfac@o dos turistas;

H14: A Natureza tem um efeito significativo na satisfagdo dos turistas;

H15: As Pessoas/Comunidade tém um efeito significativo na satisfacéo dos turistas;

H16: A Informacédo tem um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H17: O Comércio tem um efeito significativo na intencdo de regressar dos turistas;

H17: Os Servicos Publicos tém um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H19: As Comunicacdes/ Transportes tém um efeito significativo na intengdo de regressar dos turistas;
H20: A Rendibilidade tem um efeito significativo na intencéo de regressar dos turistas;

H21: A Informacgé&o tem um efeito significativo na intengéo de recomendar dos turistas;

H22: O Comércio tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H23: Os Servigos Publicos tém um efeito significativo na inteng¢do de recomendar dos turistas;

H24: As Comunicagdes/ Transportes tém um efeito significativo na intencéo de recomendar dos turistas;
H25: A Renbilidade tem um efeito significativo na intencdo de recomendar dos turistas;

H26: A informacdo tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H27: O Comércio tem um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;

H28: Os Servicos Publicos tém um efeito significativo na satisfacéo dos turistas;

H29: As Comunicacdes/ Transportes tém um efeito significativo na satisfacdo dos turistas;
H30: A Rendibilidade tem um efeito significativo na satisfacao dos turistas;

6.2. METODOLOGIA
6.2.1. Amostra

Os dados foram recolhidos no aeroporto do Porto (aeroporto Francisco S& Carneiro),
através de uma autorizacgyo excecional, durante o periodo apresentado na tabela abaixo.

Tabela 11 - Esquema da recolha dos dados no Aeroporto do Porto (elaboragdo prépria)

Dia Horério
24 Outubro 2014 13h30 as 21h00
25 QOutubro 2014 09h00 as 21h00
26 Outubro 2014 09h00 as 21h00
31 Outubro 2014 09h00 as 21h00
01 Novembro 2014 09h00 as 21h00
02 Novembro 2014 09h00 as 21h00
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A localizagyo da recolha dos dados foi a zona de check-in (4rea de embarque publico -
piso 3 do aeroporto). Foi solicitada previamente ao aeroporto a lista destes voos (destinos e, se
algum, nimero habitual / estimado de passageiros) para fazer o esquema de amostragem, mas
o aeroporto informou que njo dispunha da informac§o sobre numero habitual / estimado de
passageiros de cada voo disponivel. Foram utilizados questionarios em trés idiomas: portugués,
espanhol e inglés (ver “Anexos”).

6.2.2 Instrumento de Medida

O instrumento de medida proposto, desenvolvido e aplicado neste estudo, ¢ um questionario
com trés partes fundamentais:

I — Perfil do Turista

* Primeira visita ou visita repetida ao Porto;

= Identificac§jo do principal motivo da viagem;

= Duracjo da permanéncia (em dias);

= Condigjo para aumentar a estadia no Porto;

= Meios de transporte utilizados para ir e vir do Porto;
=  Modo de organizagjo da viagem;

» Tipo de alojamento utilizado;

= Com quem passou as férias;

IT — Dimensdes/Fatores e respetivos itens

= Avaliagjo em termos de desempenho e importancia das principais atracj es / atividades
turisticas da cidade do Porto (20 itens)

» Ambiente e Imagem do Porto (18 itens);

» Informagj es do Porto (4 itens);

»  Compras (3 itens);

» Comunidade Local (5 itens);

= Servicos Publicos (5 itens);

= Transporte (6 itens);

= Lealdade (Intenc§jo de Retorno - 3 itens; Intencjo de Recomendar - 3 itens);

= Satisfac§o (4 itens);

*= Valor Econémico (3 itens);

= Expectativas-Experiéncia (2 itens);

* Emogje s (12 itens);

= Organizacjo, em termos de preferéncia, de elementos relacionados ao Porto (resposta
aberta);

= O que mais gosta no Porto (resposta aberta);

* O que menos gostas no Porto (resposta aberta);

* Qual ¢ a cidade que mais se identifica com o Porto (resposta aberta);

= Sugestjes pa ra melhorar a atratividade turistica do Porto (resposta aberta).
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III - Questdes de caracterizacao sociodemograficas (género; idade; pais residéncia; distrito/
comunidade autdnoma; estado civil; habilitacje s; nimero pessoas com que vive; e profissyo).

Tabela 12 - Dimensdes e itens utilizados no questionéario (elaboracéo prépria)

Autores Dimensdes Itens Escala
Agradavel Likert 5 pontos
Divertida 1= discordo
Kim et al., 2013 Ambiente e Aventureira totalmente
Imagem do Porto _
B bient 5= concordo
om ambiente totalmente
Bom clima
Agradével Likert 5 pontos
Divertida 1= discordo
Kim et al., 2013 Imglgmedncfigrto Aventureira totalmente
9 B bient 5= concordo
om ambiente totalmente
Bom clima
Boa reputacéo Likert 5 pontos
Gastronomia de qualidade 1= discordo
. . totalmente
Chen e Tsai, 2007 Ambiente e Boa vida nocturna _
Imagem do Porto | tant triménio histéri 5= concordo
mportante patrimoénio historico e totalmente
cultural
Boa costa e boas praias
Boas zonas verdes Likert 5 pontos
Alojamento de qualidade 1= discordo
. . totalmente
Grande variedade e qualidade dos
Chen e Tsai, 2007 Ambiente e eventos 5= concordo
. totalmente
Kim et al, 2013 Imagem do Porto Cidade Avangada
Cidade limpa
Boa qualidade de vida
Cidade Segura
Facilidade em encontrar informacdes Likert 5 pontos
sobre o Porto .
1= discordo
Informagdes Uteis e de qualidade totalmente
Kim et al. (2013) Informacdes sobre ~ Rede de apoio aos turistas de qualidade 5= concordo
o0 Porto . . ~ . totalmente
Qualidade da informagcéo da loja
interactiva de turismo do Aeroporto do
Porto (Opcional)
Likert 5 pontos
Bom local f .
om local para fazer compras 1= discordo
Kim et al. (2013) Compras Variedade de lojas totalmente
Compras convenientes 5= concordo
totalmente
Kim et al. (2013)  Comunidade Local Uteis Likert 5 pontos
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Autores

Chen e Tsai
(2007)

Chen e Tsai
(2007)

Chen e Tsai
(2007)

Hutchinson et al.
(2009)

Hutchinson et al.
(2009)

Hutchinson et al.
(2009)

Kim et al. (2013)

Bigné e Andreu
(2004a)

Dimensobes

Servigos Publicos

Transportes

Transportes

Intengéo de Voltar

Intencéo de
Recomendar

Satisfacédo

Valor Econémico

Experiéncia
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Itens
Orientados para a familia
Hospitaleiros
Educados
Disponiveis para ajudar

Estradas

Policia

Telecomunicagdes
Hospitais e Centros de Saude

Limpeza da via publica

Qualidade do Aeroporto do Porto
Qualidade do Metro do Porto

Boa rede de taxis

Acessibilidade dos transportes

Variedade e qualidade do transporte
interno Quantidade adequada de
parques de estacionamento

Tenho a intencdo de voltar ao destino
Porto Da proxima vez que viaje,
provavelmente, voltarei ao destino
Porto Elevada probabilidade de
regressar ao destino Porto

Recomendaria positivamente a outras
pessoas

Ficaria encantado de recomendar a
outras pessoas

Recomendaria a quem estivesse a
planear viajar

Agradado com a visita
Contente com a visita
Encantado com a visita

Satisfeito com a visita

No Porto praticam-se pregos razoaveis
O Porto é um destino caro

No Porto, a qualidade por euro gasto é
maior do que a esperada

No global a sua experiéncia com o
destino Porto foi...
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Escala

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente

Likert 5 pontos

1= discordo
totalmente

5= concordo
totalmente
Likert de 5 pontos

1= Pior do que
esperava
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Autores

Bigné e Andreu
(2004a)

(Coelho,
Observador,
2017)

(European Best
Destinations,
2017)

Dimensbes

Expectativas

Emocdes

Imagem do Destino

Itens

No global, as suas expectativas
relativamente ao destino Porto....

O destino Porto faz-me sentir...

(Medida das emogdes com base no
modelo de Russell (1980), com 12 itens,
representada de forma paritéria as
dimensdes agrado e activagao)

20 itens

Principais Pontos Turisticos/ Actividades
da Cidade do Porto

Pontos fortes do Porto
Pontos fracos do Porto
Cidade mais parecida com o Porto

Sugestdes de melhoria do atractivo
turistico do Porto
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Escala

5= Melhor do que
esperava

Likert de 5 pontos

1= Muito Altas: O
Porto foi pior do que
esperava

a

5= Muito Baixas: O
Porto foi melhor do
gue esperava

Escala continuade 1 a
5

AGRADO
Contento-Enfadado
Feliz-Infeliz

Encantado-
Descontento

Alegre-Triste

llusionado-
Desilusionado

Entretenido-Aburrido
ACTIVACAO
Animado-Decaido
Inquieto-Calmado
Entusiasmado-Sereno
Nervioso-Tranquilo
Activo-Passivo

Sorprendido-
Indiferente

Escala de Likert de 0 a
10

Grau de Importancia

Escala de Likertde 1 a
10 Grau de
Desempenho

Resposta Livre
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Autores Dimensodes Itens Escala
Género
Idade
Pais de Residéncia

Distrito/ Comunidade Auténoma

Dominique- Variaveis Sécio-
Ferreira, et al. D Fi Estado Civil Resposta Livre
(2010) emograficas
Habilitacdes

Nivel de Estudos
Nimero de pessoas com quem vive

Profissdo

6.2.3. Recolha dos dados

A escolha da recolha dos dados no Aeroporto Francisco S&4 Carneiro tornou possivel
chegar a todos os visitantes, que partiram do Porto apds uma visita, nesse periodo, permitindo
atingir transversalmente todos os tipos de nacionalidades. Desta forma, foi garantido:

» Uma amostra de diferentes nacionalidades;

* Todo o tipo de motivagje s que justificam a visita;

= A vivéncia de toda a experiéncia da visita (estavam de regresso aos seus paises de
origem).

Para este tipo de investigagjo, era importante garantir que o turista vivesse todas as
experiéncias da sua visita ao Porto, desde que chegam até que saem.

6.3. DESCRICAO DA AMOSTRA

6.3.1. Caraterizacao da amostra

Foram recolhidos 301 questionarios e, apds a validacyo, obteve-se uma amostra
composta por 278 questionarios validos. Procedeu-se a caraterizagjo da amostra através da
analise da frequéncia absoluta e relativa para cada uma das variaveis.

Em termos do género, verifica-se um equilibrio em termos da amostra. Esta € constituida
por 45,1% de sujeitos do género masculino e 54,9% sujeitos do género feminino.

Tabela 13 - Distribuicédo por Género (elaboragdo propria)

Frequéncia  Percentagem Percentagem Percentagem
Vélida acumulada
Valida Masculino 125 45,0 45,1 45,1
Feminino 152 54,7 54,9 100,0
Total 277 99,6 100,0
Ausente Sistema 1 4
Total 278 100,0
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Quanto ao pais de residéncia, 19,4% vém da Franca, seguida de Portugal, 14,0%,
Inglaterra, 11,5%, Espanha, 10,1%, Alemanha, 9,4%. Os resultados syo consistentes com o
estudo do IPDT (2016) que menciona a Franca e Espanha como principais mercados de turistas
estrangeiros para o Porto e Norte de Portugal.

Tabela 13 - Distribuicéo por Pais de Residéncia (elaboracéo propria)

: : Frequéncia| Percentagem Percentagem
Pais Residéncia valida

Acumulada

valida  [Franca | 5 [ 195 | 195 |

Portugal 39 14,1 33,6
Inglaterra 32 11,6 45,1
Espanha 28 10,1 55,2
Alemanha 26 9,4 64,6
Holanda 19 6,9 71,5
Brasil 15 5,4 76,9
Irlanda. 9 3,2 80,1
Bélgica 8 2,9 83

Canada 6 2,2 85,2
Italia 5 1,8 87

Holanda. 4 1,4 88,4
Coreia 3 1,1 89,5
Austria 2 0,7 90,6
France 2 0,7 91,3
Polonia 2 0,7 92,4
Republica Checa 2 0,7 93,1
Russia 2 0,7 93,9
Suécia 2 0,7 94,6
Suica 2 0,7 95,3
Turquia. 1 0,4 89,9
Uruguai 1 0,4 91,7
Bulgaria 1 0,4 95,7
Chile 1 0,4 96

China 1 0,4 96,4
Dinamarca 1 0,4 96,8
i?;c]z?iocz Unidos da 1 0.4 97.1
Finlandia 1 0,4 97,5
Hungria 1 0,4 97,8
Letonia 1 0,4 98,2
Malta. 1 0,4 98,6
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) ) Frequéncia Percentagem Percentagem
Pais Residéncia valida

Acumulada

Marrocos 1
Republica Dominicana. 1 0,4 99,3
Serbia 1 0,4 99,6
Taiwan 1 0,4 100
Total 277 100,0
Ausente Sistema 1
Total 278

Dos residentes em Portugal, 35,1% syo do distrito de Braga, 13,5% do arquipélago dos
Acores e 8,1% de Lisboa.

Tabela 14 - Distribuicdo por Distrito (Portugal) (elaboragéo propria)

Frequéncia Percentagem Percentage
vélida m
acumulativ

Distrito (Portugal)

\alido Braga 13
IAzores 5 13,5 48,6
Lisboa 3 8,1 56,8
Braganga 2 5,4 62,2
Coimbra 2 5,4 67,6
Funchal 2 5,4 73,0
Madeira 2 5,4 78,4
Porto 2 5,4 83,8
Santarém 2 5,4 89,2
IAcores, Ponta Delgada 1 2,7 91,9
Aveiro 1 2,7 94,6
Guarda 1 2,7 97,3
Viseu 1 2,7 100,0
Total 37 100,0

IAbsent System 241

Total 278

Dos sujeitos provenientes de Espanha, 35,7% residem na Catalunha, 21,4% da Galiza,
e 10,7% sjo de Madrid.
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Tabela 15 - Comunidade (Espanha) (elaboracéo propria)

Percentagem Percentagem
Frequéncia valida acumulativa
10
Galiza 6 21,4 57,1
Madrid 3 10,7 67,9
Ihas Canérias 2 7,1 75,0
Murcia 2 7,1 82,1
Pontevedra 1 3,6 85,7
Andaluzia 1 3,6 89,3
Barcelona 1 3,6 92,9
Corunha 1 3,6 96,4
Galileia 1 3,6 100,0
Total 28 100,0
Ausente Sistema 250
Total 278

Em termos de estado civil, em termos de percentagem valida, 48,1% da amostra sflo
casados, € 45,9% s§3o solteiros.

Tabela 16 - Estado Civil (elaboracado prépria)

Percentagem Percentagem
Frequéncia valida acumulativa
Valido solteiro 107 45,9 45,9
divorciado 7 3,0 48,9
casado 112 48,1 97,0
villvo 2 ,9 97,9
unido de facto 5 2,1 100,0
Total 233 100,0
Ausente Sistema 45
Total 278
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No que concerne as habilitagje s literarias, 75,4% da amostra tem uma licenciatura/
mestrado/ PhD e 14,8% tem o 12.° ano.

Tabela 17 - Habilitacdes Literarias (elaboragao propria)

Percentagem Percentagem
Frequéncia valida acumulativa
Vaélido sem grau oficial 16 6,8 6,8
9% ano 4 1,7 8,5
12° ano 35 14,8 23,3
Cniversitaria 3 L3 24,6
Egﬁgciatura/mestrado 178 75.4 100,0
Total 236 100,0
Ausente | Sistema 42
Total 278

Quanto ao nimero de pessoas com quem vivem, 26,6% da amostra vive com duas
pessoas, 25,4% vive com uma pessoa, € 20,9% vive com trés pessoas.

Tabela 18 - Numero pessoas com quem vive (elaboracéo proépria)

Percentagem Percentagem
Frequéncia valida acumulativa
Vélido 0 13 5,3 5,3
1 62 25,4 30,7
2 65 26,6 57,4
3 51 20,9 78,3
4 40 16,4 94,7
5 10 4,1 98,8
6 2 ,8 99,6
20 1 4 100,0
Total 244 100,0
Ausente Sistema 34
Total 278
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Em termos de ocupacjo, 45,4% ¢ empregado por conta de outrem, 19,8% ¢ estudante,
e 17,9% trabalha por conta propria.

Tabela 19 - Ocupacéo (elaboragdo prépria)

Percentagem Percentagem
Frequéncia valida acumulativa
Vélido Estudante 54 19,8 19,8
Desempregado 36 13,2 33,0
Empregado (a)
por conta 49 17,9 50,9
propria
Empregado (a)
por conta 124 45,4 96,3
outrem
Reformado 7 2,6 98,9
Domeéstico 3 1,1 100,0
Total 273 100,0
Ausente Sistema 5
Total 278

6.3.2. Habitos de consumo

Do conjunto dos respondentes, 58,0% visitam a cidade do Porto pela primeira vez, e
42,0% repetem a visita a este destino. A motivagjo principal da visita foi "cultural e lazer"
(23,05%), seguida por "amigos e parentes" (9,49%), "profissional e negocios" (8,47%) e
"desporto"(4,07%).

Motivagdo Visita

Desporto;
4,07%

Profissional e
Negocios;
8,47%
Culturae

Lazer;
23,05%

Amigos e
Parentes;
9,49%

Figura 5 - MotivagGes da Visita (elaboragdo propria)

Estes resultados estjo em linha com o estudo do IPDT (2016) do "Perfil do Turista que
visitou o Porto 2015", que nomeia como razje s principais "visitar amigos e parentes” (37,0%),
“férias” (36,0%) e"negdcios"(25,0%).
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A duragjo (em dias) da sua estadia foi de 3 (18.53%), 4 (18,18%), 5 (11,89%) e 7
(11,29%).

Duracio Estadia (em dias)

7;
11,29%

3;
18,53%

5;
11,89%

4;
18,18%

3 m4 u5 w7

Figura 6 - Duracéo da Estadia (dias) (elaboracéo proépria)

Para fazer aumentar a sua estadia no porto, 45.81% referem que dependeria de "ter mais
tempo de férias", “ter mais dinheiro” (10.32%) e mais "neg6cio" (9,09%).

Aumentar a Estadia
Negdcio;

Ter mais

9,09%
tempo de
férias;

Ter mais

dinheiro;

10,32%
46,81%

= Ter mais tempo de férias ® Ter mais dinheiro = Negécio

Figura 7 - Do que dependeria aumentar a estadia (elaboragdo propria)

Para chegar ao Porto, 41.21% utilizaram viagens aéreas e 10,63% comboio. Para deixar
o Porto, 69,0% dos entrevistados referem que usaryo aviyo.

Na maior parte, a "internet" foi utilizada para organizar a viagem ao Porto (68.90%),
seguida por "operador/agéncia de viagem" (11,04%). Os individuos que usaram
"operador/agéncia de viagens" contrataram os seus servicos para marcar o "alojamento e
pequeno-almogo" (21.62%), "alojamento, pequeno-almogo e transporte" (16,22%), e
"alojamento, pequeno-almogo, excursje s e transporte” (13.51%).

Em relagjo ao tipo de alojamento, 40,34% ficaram num "hotel", 16,55% em "casa de
familiares/parentes", 14,83% “apartamento"” e 12,41% ficaram em “albergues”.

Cerca de 31,55% passou as férias com o/a "parceiro/a", 24.58% com a "familia",
17.17% com "amigos" e 16.84% "sozinho/a".
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Com quem passou férias

Sozinho;
16,84%

Amigos ;
17,17%

Familia;
24,58%
= Parceiro/a = Familia Amigos = Sozinho

Parceiro/a;
31,55%

Figura 8 - Companhia nas férias (elaboragao prépria)

6.4. ANALISE EXPLORATORIA DOS DADOS

A analise exploratéria de dados pretende a exploragyo minuciosa das caracteristicas das
variaveis a analisar. A informagjo que resulta desta fase ¢ decisiva na hora de se realizarem
tarefas de estimag§o de parimetro, contrastar hipoteses e modelagem multivariada. Esta analise
centra-se, essencialmente, na distribui(;g'/o das variaveis (tendéncia central, variabilidade
distribui¢yo); detetar a presenca de valores anomalos; comprovar suposigje s paramétricas
(normalidade, homogeneidade de varidncias, relagf/o linear entre as variaveis); falta de
respostas (numerosos dados perdidos ou missings) (Boubeta & Mallou, 2008).

6.4.1 Fiabilidade (Coeficiente Alfa de Cronbach), média e desvio padrao

A analise da consisténcia interna de uma medida psicolégica ¢ uma necessidade aceite
na comunidade cientifica. Entre os diferentes métodos que nos fornecem estimativas do grau
de consisténcia de uma medida salienta-se o indice de Cronbach sobre o qual acenta a confianca
da maioria dos investigadores (Maroco & Garcia-Marques, 2006).

A fiabilidade de uma medida refere-se a consisténcia. Se um instrumento de medida da
sempre os mesmos resultados (dados) quando aplicado a alvos estruturalmente iguais, podemos
confiar no significado da medida e dizer que a medida € fiavel. Assim a fiabilidade que se pode
observar nos dados ¢ uma estimativa, e nyo um “dado” (Maroco & Garcia-Marques, 2006).

O Alfa de Cronbach estima qu§jo uniformemente os itens contribuem para a soma n§o
ponderada do instrumento, variando numa escala de 0 a 1. Esta propriedade ¢ conhecida por
consisténcia interna da escala, e assim, o indice o pode ser interpretado como coeficiente médio
de todos as estimativas de consisténcia interna que se obteriam se todas as divisje s possiveis
da escala fossem feitas (Cronbach, 1951).

Deste modo, para cada um dos itens das dimensje s da escala, testou-se a sua fiabilidade,
calculou-se valores de média e desvio padrio, e excluiu-se os itens com os menores valores,
para avaliar o seu comportamento. Os resultados syo apresentados abaixo.
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O coeficiente alfa de Cronbach ¢ para os dezessete itens da "Imagem e Ambiente" de
0,909, sugerindo que os itens t€m uma consisténcia interna relativamente alta (aceitando um
coeficiente de Cronbach de 0,70 ou maior).

Tabela 20 - Imagem e Ambiente - Alfa de Cronbach (elaboracao prépria)

Com base em itens
padronizados de

Alfa de Cronbach Cronbach N de itens
,909 ,909 17

2

Em termos de estatisticas por item, o que apresenta a média mais elevada ¢ “bom vinho
(4,56), sendo, imediamente, seguido pelos itens “patrimoénio cultural e histérico relevante”
(4,42), “bom tempo” (4,37), “boa gastronomia” (4,22) e “boa reputacjo” (4,22). Pelo contrério,
os itens com menores valores de média sjo “boa qualidade de vida” (3,64), “aventureiro” (3,65)
e “cidade limpa” (3,65), tal como se podera verificar na tabela abaixo.

Tabela 21 - Imagem e Ambiente (média e desvio padréo) (elaboracado prépria)

Item ‘ Média ‘ Desvio padr&o ‘ \ ‘

Diverséo 4,00 ,890 218
Aventureiro 3,65 ,983 218
Bom ambiente 4,08 ,892 218
Bom tempo 4,37 ,794 218
Boa reputacao 4,22 ,861 218
Boa gastronomia 4,22 ,873 218
Bom vinho 4,56 ,685 218
IAnimacdo nocturna 3,85 ,875 218
Patrimonio Cultural e histérico 4.42 741 218
relevante

Boa zona costeira e boas praias 3,89 ,897 218
Boas areas verdes 3,81 ,963 218
IAlojamento de qualidade 4,17 ,824 218
Diversidade e qualidade dos eventos 3,87 ,812 218
Cidade avangada 3,86 ,927 218
Cidade limpa 3,65 1,046 218
Boa qualidade de vida 3,64 ,994 218
Cidade segura 3,91 ,886 218

No que respeita a tabela das estatisticas totais da escala, podera verificar-se na tabela
abaixo, que a média da escala ¢ maior se se retirar os itens “boa qualidade de vida” (passa a
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64,53), “aventureiro” (passa a 64,52), e “cidade limpa” (64,51). Em termos de variacjo da
escala, esta assume um valor mais elevado se se retirar o item “bom vinho” (86, 019).

Em termos de fiabilidade da escala, o indice torna-se mais elevado se se excluir os
itens “bom vinho” (,098) e “boa zona costeira e boas praias” (,907). Pelo contrario, diminiu,
se se excluir os itens “cidade avancada” (,899) e “bom ambiente” (,901).

Tabela 22 - Imagem e Ambiente” - Estatisticas totais e alfa de cronbach (elaboracéo propria)

Média da escala
se o item for
excluido

Variagdo da
escala se o item

for excluido

Item corrigido -
Correlacgao total

Correlacdo
multipla
quadrada

Alfa de
Cronbach se o
item for
excluido

Diversdo 64,17 80,830 ,638 ,541 ,902
Aventureiro 64,52 81,209 ,545 ,454 ,905
Bom ambiente 64,08 80,408 ,665 ,521 ,901
Tempo bom 63,79 85,132 ,414 ,348 ,908
Boa reputacao 63,95 81,311 ,630 ,497 ,902
Boa gastronomia 63,94 82,366 ,549 ,391 ,905
Bom vinho 63,61 86,019 ,421 ,323 ,908
Animacao 64,32 82,816 ,518 410 ,906
nocturna

Patrimoénio

Cultural e 63,75 83,839 549 387 ,905
historico

relevante

Boa zona costeira 64,27 83,341 469 ,360 ,907
e boas praias

Boas areas 64,35 80,829 582 473 ,904
verdes

Alojamento de 63,99 81,871 ,623 ,448 ,903
qualidade

Diversidade e

qualidade dos 64,30 82,155 ,613 ,535 ,903
eventos

Cidade avangada 64,31 79,006 ,726 ,609 ,899
Cidade limpa 64,51 79,873 ,581 ,501 ,904
Boa qualidade de 64,53 78,610 ,694 ,633 ,900
vida

Cidade de segura 64,26 81,169 ,619 ,525 ,903
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Informacgoes

Os trés itens relacionados com "Informac§o" apresentam uma alfa de Cronbach de
0.856, conforme tabela abaixo.

Tabela 23 - Informacdes - Estatisticas Fiabilidade (elaboracéo proépria)

Com base em itens
padronizados de

Alfa de Cronbach Cronbach N de itens

O item que apresenta a média mais elevada ¢ “encontrar informagje s” (4,27), e o que
apresenta a média menor é “Rede de apoio de qualidade para turistas” (3,95).

Tabela 24 - Informacdes (média e desvio padrao) (elaboracgéo propria)

‘ Média Desvio padr&o N
,831 228

Encontrar informagdes 4,27

Informacéo de qualidade e util 4,19 ,804 228

Rede de apoio de qualidade para

turistas 3,95 ,827 228

Da andlise da tabela abaixo pode inferir-se que se se excluir o item “rede de apoio de
qualidade para turistas”, a média global da escala aumenta para 8,46. Pelo contrario, o item que,
excluido, menos c