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RESUMO

A crescente competitividade dos destinos turisticos colocou na ordem do dia a
fidelizacdo e a retencdo turistica como um importante factor critico para o sucesso e
sustentabilidade dos mesmos (Chen & Phou, 2013; Prayag & Ryan, 2011). A
fidelizacdo dos clientes tornou-se uma varidvel central das estratégias de
desenvolvimento e crescimento dos destinos turisticos. Este estudo analisa a relagéo
turista/destino, atribuindo especial atencdo a dimensdo emocional dessa relacdo, atraves
do conceito de apego ao lugar, na regido do Alentejo. O enquadramento tedrico para o
estudo do comportamento do consumidor é suportado na Teoria da Accdo Reflectida
(Reasoned Action theory) / Teoria do Comportamento Planeado (theory of Planned
Behavior) de Fishbein & Ajzen (1975, 1980) e na explicacdo da atitude através das suas
trés dimensdes (cognitiva, afectiva e conativa). Para o efeito, propomos um modelo em
que a componente afectiva (satisfagdo, confianca, apego e compromisso) desempenham
0 papel mediador chave entre a componente cognitiva e a componente conativa
(intencBes comportamentais). O modelo foi empiricamente testado através da aplicacao
de uma amostra de 814 questionarios recolhidos em duas zonas distintas do Alentejo
(Evora/interior e litoral).

Para a realizagdo do estudo foi aplicado um modelo de equacgdes estruturais (MEE)
utilizando o AMOS 21. Os resultados indicam que os factores emocionais (apego ao
lugar) constituem o mais relevante preditor das intencdes comportamentais
(recomendacdo e revisita). Por outro lado, a imagem do destino e a confianga
revelaram-se importantes antecedentes das relagdes de apego.

As implicacbes tedricas e de gestdo foram discutidas mostrando que as relacbes
emocionais entre os turistas e os destinos desempenham um relevante papel nas
intengcdes comportamentais e que a confianga constitui o principal preditor das relagdes
de apego entre o turista e o destino. Estes resultados empiricos sugerem que o reforgo
das principais dimensdes da componente afectiva (satisfacdo, confianca e o0 apego)

desempenha um relevante papel no comportamento futuro dos turistas.

Palavras-chave: Apego ao lugar, Confianca, Satisfacdo, Intencbes Comportamentais,
Modelo de Equagdes Estruturais (MEE)

X



ABSTRACT

The increasing competitiveness of tourist destinations put on the agenda loyalty and
retention tourism as an important and critical factor to the success and sustainability of
them (Chen & Phou, 2013; Prayag & Ryan, 2011). The customer loyalty has become a
central variable of growing and development strategies of tourist destinations. This
study examines the tourist/destination relationship, with particular attention to the
emotional dimension of this relationship through the place attachment construct, in the
Alentejo region. The theoretical framework of this research is the Reasoned Action
theory /theory of Planned Behavior of Fishbein & Ajzen (1975, 1980). It also grounds
on attitude dimensions (cognitive, affective and conative). Under this framework we
propose a model in which the affective component (satisfaction, trust, place attachment
and commitment) plays a moderator role between the cognitive and conative component
(behavioral intentions). The model was empirically tested with a convenience sample of
814 tourists lodged in two distinct zones of the Alentejo (Evora/inland and coastal). A
structural equation model (SEM) was applied using AMOS 21. The results indicate that
emotional factors (satisfaction, trust, place attachment) are the most important
antecedent’s predictors of behavioral intentions (recommendations and revisit). On the
other hand, the destination image and the destination trust shown to be important
antecedents of place attachment. The results suggest that emotional relationship
between tourists and destinations plays an important role in behavioral intentions, bring
trust the main predictor of place attachment. At managerial level these results suggest
that strengthening the main dimensions of the affective component (satisfaction, trust
and attachment) may lead to a more effective way to retain tourists, one of the main

Issues in tourism destination marketing.

Key words: Place Attachment, Trust, Satisfaction, Behavioral Intentions, Structural
Equation Model (SEM)

XV
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Capitulo I - Introducéo

1.1 Apresentacdo

Hoje, dificilmente qualquer empresa consegue sobreviver se ndo conseguir assegurar
uma base de clientes leais que a suportem (Gremler & Brown, 1996). A crescente
concorréncia do mercado turistico e o reconhecimento do papel dos clientes leais
contribuiram para que os visitantes de repeticdo se tornassem um factor critico para a
investigagdo, para a gestdo e para o0 marketing dos destinos (Lee, 2003, in Yuksel,
Yuksel & Bilim, 2010). Chen & Tsai (2007) consideram que a questdo central para
assegurar, com sucesso, o desenvolvimento turistico futuro, de um qualquer destino,
reside em saber como ganhar os turistas para revisitar e/ou recomendar o destino junto
de outros. A questdo central consiste em assegurar um fluxo regular de visitantes que
permita o desenvolvimento sustentavel do destino ndo podendo, para o efeito, prescindir
do contributo de niveis de retencao significativos.

O crescimento do turismo tem sido acompanhado pelo aumento e diversificagdo do
namero de destinos, especialmente de mercados emergentes, chegando as regides mais
remotas e exoticas do planeta. Esta dindmica tem sido, em grande medida, estimulada e
alavancada pela reducéo significativa dos custos das viagens aéreas. A emergéncia de
novos mercados veio reforcar a concorréncia e a competicéo entre eles.

A actividade turistica tornou-se uma das principais impulsionadoras do progresso
socioecondémico, proporcionado pelas receitas das exportacbes e pela criacdo de
empregos e empresas ligadas, directa ou indirectamente, ao turismo. Hoje, o turismo é
responsavel por cerca de 9% do PIB mundial (directo, indirecto e induzido), e emprega
cerca de 250 milhdes de pessoas em todo o mundo (WTTC, 1999) o que representa
cerca de 9% do emprego mundial.

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) o numero de chegadas
turisticas internacionais tem registado um crescimento continuo e ininterrupto ao longo
das ultimas seis décadas: de 25 milhdes em 1950, passou para 278 milhdes em 1980,
436 milhdes em 1990, 677 milhdes em 2000 e um valor estimado de 1.035 milhGes em
2012 (WTO, 2013). De acordo com a referida publicacdo, durante este periodo, o

turismo conheceu um processo de desenvolvimento e diversificagdo que o projectaram
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como o sector econdmico de maior e mais rapido crescimento em todo o mundo (WTO,
2013).

De acordo com as projeccbes da UNWTO Tourism Towards 2030, o numero de
chegadas turisticas em todo o mundo deve registar um crescimento médio anual de
3,3%, para o periodo 2010 a 2030™. Em termos absolutos, esta taxa de crescimento,
deve traduzir-se no aumento médio de 43 milhdes de chegadas internacionais/ano, um
valor significativamente superior ao crescimento medio anual de 28 milhdes/ano
registado no periodo de 1995 a 2010. Tendo como base o ritmo de crescimento anual
projectado, estima-se que 0 numero de chegadas internacionais, em todo o mundo,
atinja o valor de 1,4 bilides, no ano de 2020, e 1,8 bilides, no ano de 2030.

De acordo com a publicacdo que temos vindo a referir (WTO, 2013) as receitas
mundiais do turismo registaram, entre 1980 e 1995, um crescimento médio anual de
4,4% e entre 1995 e 2010, um crescimento médio anual de 4,9%. Estes dados indicam-
nos que as receitas turisticas cresceram a uma ritmo 1,5 vezes mais rapido do que o PIB
mundial, sem que sejam visiveis quaisquer sinais de abrandamento e apesar dos choques
conjunturais. As receitas mundiais do sector tém acompanhado o crescimento do
numero de chegadas, tendo atingido um valor de 1.042 bilides de dolares americanos
em 2011 e de 1.075 bilides em 2012 (WTO, 2013).

Como outros sectores da economia moderna, o turismo é uma industria dindmica e em
constante mudanca e crescimento (Russel & Faulkner, 2004). Um dos tragos mais
visiveis dessa dindmica estad patente na reducdo gradual da quota de mercado nos
destinos tradicionais como a Europa e as Américas e no crescimento continuo e
significativo nas regides da Asia e Pacifico, de Africa e do Médio Oriente. Alteracdes
na taxa de crescimento dos mercados e mudancas no peso relativo de cada mercado sao
factores determinantes e ilustrativos do ambiente competitivo que atravessa o sector
(Ritchie & Crouch, 2000). O crescimento do sector tem sido acompanhado pelo
crescimento sustentavel do namero de destinos e do nimero de chegadas em todas as

regides do planeta (Tabela 1.1).

(1) Para o célculo da taxa de crescimento médio anual foi utilizada a férmula seguinte:

Taxa de crescimento médio anual (%) = [(valor final/valor inicial)*" — 1] * 100

n — corresponde ao numero de periodos de tempo (no caso anos)
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Através da Tabela 1.1 podemos observar que a previsdo, em termos globais, para a taxa
de crescimento médio anual, para o periodo entre 1995 e 2020, é de 3,9%. Os destinos
tradicionais, a Europa e as Américas sdo os mercados que registam uma taxa de
crescimento médio anual mais modesto, 2,9% e 2,4% respectivamente, enquanto 0s

destinos emergentes registam taxas médias de crescimento iguais ou superiores a 6,0%.

Tabela 1.1 Chegadas Turisticas Internacionais por Regido (milhdes)

Regido Ano Previsao Taxa média anual Quota %

Base de crescimento %

1995 2010 2020 1995-2020 1995 2020
Total 528 940 1.360 3,9 100,0 100,0
Africa 18,9 50,3 85 6,2 3,6 6,3
Ameéricas 109,0 149,7 199 2,4 20,6 14,6
Asia e Pacifico 82,0 204,0 355 6,0 15,5 26,1
Europa 304,1 475,3 620 2,9 57,6 45,6
Médio Oriente 13,7 60,9 101 8,3 2,6 7.4

Fonte: World Tourism Organization (UNWTO), 2013

Como é perceptivel, nesta fase, o ritmo de crescimento ndo se distribui uniformemente
em todas as regides. As taxas de crescimento mais elevadas registam-se nos destinos
emergentes e as taxas mais baixas observam-se nos destinos tradicionais. Esta dindmica
assimétrica reflecte-se na evolucdo da posicao relativa que cada regido vai ocupando na
distribuicdo do turismo mundial (Tabela 1.1). Os dados referidos ilustram bem a forte
dindmica por que estd a passar a industria do turismo. Com ela acentuam-se a
concorréncia e a competitividade entre os diversos destinos. A novidade e a moda
induzem a procura de novos destinos e novas experiéncias desafiando e minando os
processos de fidelizacdo e introduzindo incerteza e imprevisibilidade quanto ao futuro.
A retencdo e a fidelizacdo emergem como uma “almofada” capaz de garantir seguranca
e estabilidade minimas, aos agentes economicos do sector, e sustentabilidade aos
destinos. Neste contexto, o estudo dos factores que possam dar um contributo mais
robusto para a criacdo e refor¢co dos lagos emocionais entre o turista e o destino
assumem particular relevancia pelo efeito positivo que podem desencadear nos

processos de retengéo.
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1.2 Relevancia do Tema

O Alentejo®® é uma regido turistica emergente. A procura turistica na regido tem vindo a
crescer de forma gradual e sustentada desde os finais do século XX. De acordo com o
INE, entre 2000 e 2012, a regido registou um crescimento de 24,5% em termos de
dormidas e de 18,5% em termos de hdspedes, tendo sido uma das regies do pais em
que o sector se mostrou mais dindmico. A evolucdo recente do sector, na Regido, pode
facilmente ilustrar-se atraveés das estatisticas oficiais. De acordo com os dados do INE
(2001, 2013) o numero de dormidas passou de 845.150, registado em 2000, para
1.052.099 registado em 2012, correspondendo a uma taxa de crescimento médio anual
de 1,8%. O numero de hospedes, no mesmo periodo, passou de 503.130 para 596.037, o
que corresponde a uma taxa de crescimento médio anual de 1,4%. Estes sdo os dados
oficiais que pecardo por defeito. De facto, nas Ultimas décadas tem-se assistido ao
crescimento acentuado de novas formas de alojamento que escapam a contagem das
estatisticas oficiais. Neste contexto, estima-se que as taxas de crescimento reais, na
Regido, sejam um pouco mais expressivas do que as estatisticas oficiais sugerem.
Aparentemente, estes numeros ndo tém nada de extraordinario. No entanto, se
analisados a luz do contexto em que se registaram, ndo podemos deixar de 0s considerar
significativos. De facto, 1/3 do periodo em analise corresponde a uma fase
particularmente adversa, em que o pais mergulhou numa profunda crise econémica
(intervencdo externa, austeridade brutal, recesséo, acentuada quebra no rendimento das
familias e elevada taxa de desemprego) com impacte negativo na procura interna e no
consumo das familias. Se a estes factores adicionarmos o facto do mercado domestico
representar cerca de 75% da procura turistica da regido poderemos, de forma mais facil

e rigorosa, compreender a importancia dos nimeros acima referidos.

(2) De acordo com o Decreto-Lei n.° 244/2002, de 5 de Novembro, a regido Alentejo (NUT 2) passou a
integrar a sub-regido Leziria do Tejo, que pertencia a regido (NUT 2) Lisboa e Vale do Tejo. Com esta
alteracdo da Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS) os dados do INE
relativos & NUT 2 Alentejo integram cinco NUTS 3 (Leziria do Tejo, Alto Alentejo, Alentejo Central,
Baixo Alentejo e Alentejo Litoral). Dado o caracter conjuntural desta alteragdo administrativa optdmos

por retirar a Leziria do Tejo e 0s respectivos municipios desta analise.
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A Regido tem potencial para atrair novos visitantes, para reter visitantes tradicionais e
para continuar a crescer de forma sustentada. A criacdo de lacos emocionais com 0
destino (apego ao lugar) €, seguramente um dos factores que pode dar um contributo
mais substantivo para este desiderato.

O desenvolvimento sustentdvel de um destino exige que o destino mostre nao so
capacidade de atraccdo mas também capacidade para reter e fidelizar clientes. Esta
tarefa passa, necessariamente, pela criacéo e reforco da relacdo turista/destino. E como é
que o poderemos fazer? A dissertacdo que agora se apresenta visa estudar o fendmeno
para a regido do Alentejo e dar alguns contributos para responder a esta questdo. Assim,
pretende-se aprofundar a compreensao sobre o papel que o “apego ao lugar”, nas suas
varias dimensdes (identidade do lugar, dependéncia do lugar, ligacéo afectiva e ligacao
social) desempenha nos comportamentos futuros, estudando a natureza das suas
relacGes e conexdes com o conceito de fidelizacdo. A analise destes conceitos sera
abordada no ambito da sua componente fisico-ambiental e no ambito da sua
componente emocional.

O enquadramento teérico serd feito com base na teoria da Accdo Reflecida/teoria do
Comportamento Planeado de Fishbein & Ajzen (1975, 1980), e suportado pelo modelo
dos trés componentes (cognitivo, afectivo e comportamental), cuja interaccdo
fundamentara tomadas de decisdo e comportamentos futuros. Assim, a partir da
experiéncia e do conhecimento dos factores tangiveis (atributos) e intangiveis (servicos)
do destino (componente cognitiva), passar-se-a a fase intermédia, de reflexdo, avaliacao
e julgamento da experiéncia (componente afectiva), em funcdo da qual irdo resultar
opcOes e comportamentos futuros (componente comportamental).

“The concept of satisfaction is important for marketers because it is the essence of
success in today’s highly competitive world of business” (Evans, Jamal & Foxall,
2009:129). Na literatura do marketing € possivel encontrar, frequentemente, referéncias
ao papel da confianca nas relagdes comerciais. A confianga é considerada a base para as
relagbes comerciais e 0 cimento necessario para prolongar no tempo essas relacdes
(Evans et al., 2009:129). Assim, sera importante compreender qual o papel destes
constructos na criagdo e reforco de lagos emocionais entre o turista e o destino. Por
outro lado, é igualmente importante compreender quais os factores (tangiveis e
intangiveis) do destino que ddo um contributo mais significativo para aumentar os

niveis de satisfacédo e de confianga dos consumidores.
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Os lacos de afinidade que, por vezes, se estabelecem entre os turistas e 0s destinos
exercem um papel relevante na criacdo de uma rotina de regresso/fidelizacdo (George &
George, 2004; Brocato, 2006; Yuksel et al., 2010). Os destinos sdo lugares que
apresentam um conjunto de caracteristicas fisicas, naturais, sociais, culturais e logisticas
que atraem e podem prender os visitantes através do conjunto de servigos, experiéncias
e emocdes que lhes proporcionam. Lacos mais fortes significam maior grau de
fidelizacdo e regressos mais frequentes. Logo, o aprofundamento do conhecimento
sobre 0s mecanismos de interaccdo entre os lugares e as pessoas que induzem o
estabelecimento e reforco desses lacos emerge como vital para fundamentar estratégias
de reforco da fidelizacdo turistica.

O “lugar” ¢ muito mais do que um espaco fisico, estatico e mero receptor de
actividades. E um “fenémeno holistico que envolve processos de natureza ambiental,
sociais, psicologicos e temporais” (Harris, Brown & Werner, 1996: 299). No &mbito da
geografia humana o lugar é entendido como uma expressdo de vivéncia, como um
produto da experiéncia humana (Ringer, 2003). “O lugar é produto das relagdes
humanas, entre 0 homen e a natureza, tecido por relagdes sociais que se realizam no
plano vivido, o que garante a construcdo de uma rede de significados e sentidos que sao
tecidos pela historia e cultura civilizadora produzindo a identidade” (Carlos, 1999:29).
Os lacos que se estabelecem com um lugar de lazer ndo se referem apenas a relevancia
percepcionada pela existéncia de condicdes fisicas e ambientais especiais, mas sim ao
significado funcional, afectivo e a avaliacdo global que se faz desses lugares (Stokols &
Schumaker, 1981).

O lugar e o espaco fisico/ambiente sdo conceitos distintos. Tuan (1977) observou que 0s
lugares envolvem significados e valores que facilitam as relacbes de proximidade e
afinidade com determinados espagos geograficos. Por outro lado, os espagos
fisicos/ambientais referem-se as componentes biofisicas da paisagem, componentes que
existem independentemente da presenca ou auséncia e do tipo de relagbes humanas que
se estabelecam com elas. Da perspectiva da geografia humana, os espagos geograficos
transformam-se em lugares quando s@o imbuidos/impregnados de significado pelos
seres humanos (Williams & Patterson, 1996).

A criagdo de significados do lugar pela interaccdo com 0s contextos e com oS
companheiros implica que 0s comportamentos e pensamentos actuais estdo a ser
dirigidos para o auto-conhecimento em relacdo ao lugar (Brooks, Wallace & Williams,
2006:343). Para Sarbin (1983) os “actos dirigidos para nos situarmos na ecologia

6
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geografica sé@o os meios pelos quais as pessoas constroem a identidade do lugar (Sarbin,
1983:338 in Brooks et al., 2006:343). Um numero significativo de autores (Stedman,
2003; Tuan, 1980; Kaltenborn, 1998; Gieryn, 2000) converge na ideia de que o “place
of attachment” traduz o reflexo emocional resultante da interaccdo e experiéncia entre
0s seres humanos e determinados espacos geograficos. Neste contexto, a relacdo com 0s
lugares € o resultado de uma complexa e dindmica interac¢do entre duas componentes.
H& uma componente interna, pessoal e Unica que desempenha um papel relevante,
permitindo que 0s espagos se transformem em “lugares” quando imbuidos de
significado por via das experiéncias vividas (Tuan, 1977). No mesmo sentido
Eisenhauer, Krannich & Blahna (2000:422) sustentam que “Em esséncia as pessoas
conferem significado sobre o ambiente nas formas que reflectem as suas experiéncias
sociais e culturais.” Ha também uma componente externa que ¢ constituida pelo espaco
onde ocorrem as interacgcOes e as experiéncias. Para Schumaker & Taylor (1983) nds
estamos ligados aos lugares pelas caracteristicas fisicas de exceléncia que apresentam.
Ryden (1993:38) realca a natureza fisica do lugar como “fundamentada nos aspectos do
ambiente que podemos apreciar através dos sentidos e do movimento: cor, textura,
relevo, qualidade e luz, sensacdo do vento, sons e aromas trazidos pelo vento.” Para
Shields (1991) a natureza do espaco fisico afecta fortemente a natureza do local. Neste
contexto, os atributos historicos, culturais, sociais, ecologicos e fisicos contribuem de
forma decisiva para a cria¢do do significado do lugar.

“O lugar turistico ... € o territdrio onde o turismo se realiza, € onde h4 ocorréncia de
interaccdes e inter-relacGes temporéarias entre o anfitrido e o turista, aos quais irdo
permitir um contacto directo, sem barreiras (fisicas ou simbdlicas) entre eles e o
reconhecimento da existéncia do outro, reciproca e simultaneamente” (Fratucci,
2000:131).

Estudar e aprofundar o conhecimento da relacdo turista/destino implica o estudo do
conceito de “apego ao lugar”, e do seu papel nas intengdes comportamentais mas
implica também que se estude os antecedentes do constructo. E preciso indagar quais as
variaveis que mais contribuem para a criacdo e reforco de lagos emocionais entre o
turista e o destino para que se possa actuar sobre elas, refor¢cando os factores indutores
de apego. Em termos especificos procura-se compreender como € que na regido se
criam e consolidam as ligagdes subjacentes aqueles conceitos e quais sdo os factores

que desempenham um papel mais relevante neste processo.
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Se 0 modelo confirmar que o “apego ao destino” emerge como um dos mais relevantes
preditores das intencbes comportamentais, influenciando o comportamento dos
consumidores e condicionando as suas opgdes de escolha e de eventual regresso entéo,
0s decisores institucionais, os gestores do destino e os agentes econémicos do sector
devem considerar as suas implicacBes praticas no ambito das suas actividades. Devem
preservar e reforcar os factores precursores do “apego ao lugar” e das suas dimensdes
mais relevantes, valorizando e projectando o seu papel e tendo em conta essa relevancia
na definicdo das orientagdes estratégicas para o turismo da regido. Os agentes
econdmicos do sector dotados de informacédo pertinente sobre os factores susceptiveis
de induzir a criacdo de lacos funcionais e afectivos com os lugares e a regido,
conhecendo as expectativas e desejos dos consumidores devem desenhar estratégias
convergentes com essas expectativas, com vista ao reforgo desses vinculos, e incorpora-

las e valoriza-las nas suas estratégias de gestdo do destino e de marketing territorial.

1.3 Objectivos

O conceito de apego ao lugar tem sido amplamente estudado no &mbito das actividades
de recreacdo e lazer, dos recursos naturais, nas relacdes de vizinhanca e na ligacdo a
bens imoveis (ex: Kyle, Graefe, Manning & Bacon, 2004b; Kyle, Graefe & Manning,
2005; Scannell & Gifford, 2010b; Hidalgo & Hernandez, 2001; Jorgensen & Stedman,
2001). Na area do turismo o conceito ndo tem sido objecto de muita atencdo por parte
dos investigadores e académicos. Apesar de escassos, no ambito da literatura do
turismo, nos altimos anos, tém surgido algumas publicacdes onde o conceito é abordado
no contexto da actividade turistica (ex: Brocato, 2006; Yuksel et al., 2010; Prayag &
Ryan, 2011; Tsai, 2012; Chen & Phou, 2013; Veasnha, Wu & Huang, 2013).

Tendo como base fundamental os trabalhos publicados no ambito da actividade turistica
e 0 conjunto de modelos constantes na literatura que fazem uma abordagem do conceito
na area das actividades recreativas foi concebido um modelo que, ndo s integra as
varias dimens@es do conceito, mas que o relaciona e articula com as principais variaveis
associadas aos conceitos de satisfagdo e fidelizacdo. O enquadramento e suporte teorico
desenvolve-se no quadro do modelo da Acgdo Reflectida/Comportamento Planeado de
Fishbein & Ajzen (1975, 1980), baseado no pressuposto de que a atitude é formada
através da aprendizagem cognitiva S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta).
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Com o modelo conceptual que ird ser utilizado e testado e o enquadramento tedrico
subjacente vai procurar-se encontrar resposta para a questdo de partida que se apresenta

Nos termos que se seguem:

Qual o papel que o apego ao lugar baseado na percep¢do da imagem do destino, na
satisfacdo e na confianca desempenha nas intencdes comportamentais (revisita e

recomendac@es) em relagdo a um determinado destino turistico?

O objectivo do presente estudo € avaliar como é que num destino turistico emergente
como o Alentejo, a criacdo de lacos emocionais (apego), entre os turistas e a Regido,
pode induzir a visitas mais frequentes e a recomendacfes positivas sobre a Regido. Para
o efeito utiliza-se um modelo de equacgOes estruturais que correlaciona o conceito de
“apego ao lugar” e 0s seus antecedentes e consequentes — mais concretamente, a
percepcdo da imagem do destino, a satisfacdo e a confianga, enquanto constructos
indutores da criacdo de lagos emocionais, entre o turista e o destino, e as intengdes
comportamentais, enquanto constructo receptor, dependente e, parcialmente
condicionado, pelos efeitos e influéncias daqueles lacos.

O modelo procura analisar as interaccdes e conexdes entre aqueles constructos e alargar
e aprofundar o conhecimento actual sobre a relacdo turista/destino através da
incorporacdo de algumas varidveis, raramente utilizadas, no ambito de estudos do
turismo. De facto, o caracter inovador do presente estudo decorre da introdugéo, no
modelo, de algumas variaveis, ausentes em estudos anteriores, em articulacdo com
outras, tradicionalmente utilizadas em modelos de comportamento do consumidor e
que, recentemente, tem registado algumas aplicacdes na area do turismo (ex: Chi & Qu,
2008; Gallarza & Saura, 2006; Yoon & Uysal, 2005; Kolar & Zabkar, 2010). O modelo
investiga a relacdo entre os constructos relevantes utilizando um Modelo de Equacdes
Estruturais (MEE).

Definida a hipdtese geral, e tomando as necessarias precaucfes para evitar quaisquer
desvios e hesitacbes em relacdo ao percurso a seguir impde-se a definicdo da sua
operacionalizagdo. “A hipdtese operacional tem uma grande importancia no processo de
investigacdo para evitar ambiguidades e, portanto, para clarificar o objectivo especifico
do trabalho” (Hill & Hill, 2009:33). Neste contexto, foram definidos como:
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Objectivos Gerais

Analisar os elementos chave que afectam a satisfacdo, a confianca, o apego, o
compromisso e as inten¢des comportamentais em relacdo ao destino turistico; e

Estudar a influéncia exercida por cada um destes constructos (satisfacéo,
confianca, apego e compromisso) nas intengdes comportamentais dos turistas e
avaliar a sua disponibilidade para repetir a visita e/ou recomendar o destino face

a outras alternativas.

Obijectivos Especificos

Identificar qual o papel que o apego ao lugar desempenha nas intencOes
comportamentais (revisita e recomendac6es) no ambito do turismo;

Identificar qual o papel que a percepc¢édo da imagem do destino, a satisfacdo e a
confianca desempenham na criacdo e consolidacao de lacos emocionais entre 0s
turistas e os destinos;

Identificar qual o papel que a percepcdo da imagem, a percepcdo do valor e a
percepgdo da qualidade dos servigos desempenham na confianga e na satisfagdo
turisticas;

Identificar qual o papel que a satisfacdo e o compromisso desempenham nas
intencdes comportamentais no &mbito do turismo;

Explorar a relacdo causal entre a percep¢do da imagem do destino, a satisfacéo e
a confianga no constructo do “apego ao lugar” e a sua influéncia mediadora
entre aqueles constructos e as intengcdes comportamentais;

Identificar se o comportamento dos turistas € ou ndo condicionado pelas
caracteristicas especificas do destino (interior vs. litoral), pela nacionalidade dos
turistas (portugueses vs. estrangeiros) e pelo perfil de viagem dos turistas
(turistas de primeira vez vs. turistas de repeti¢éo);

Apresentar as implicagOes teoricas e préaticas resultantes do trabalho e as
sugestdes que permitam estimular e reforcar os lagos emocionais com a regiao,

incrementar as visitas de repeticdo e a pratica da recomendacao.

10
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1.4 Estrutura do Estudo

Este trabalho de investigagdo encontra-se dividido em seis capitulos. O capitulo |
apresenta uma introducdo e uma viséo geral sobre a importancia do estudo, no ambito
da investigacdo na area do turismo e do seu significado para o sector, assim como define
0s principais conceitos e directrizes para o trabalho.

O capitulo 1l apresenta uma revisdo da literatura contemplando os mais revelantes
factores indutores do conhecimento e da experiéncia (componente cognitiva), 0sS
factores de avaliacao/julgamento (componente afectiva) e os consequentes resultados ao
nivel do comportamento (componente comportamental) e as suas relacdes no ambito da
actividade turistica.

O capitulo 1ll é destinado a apresentacdo do modelo conceptual e as hipdteses de
investigacdo formuladas.

O capitulo IV apresenta as questdes de natureza metodoldgica. Descreve-se a
metodologia do estudo, explicitando o modo de operacionalizacdo das varias fases e
etapas e enquadra-se 0 contexto em que o mesmo se desenrola. Assim, este capitulo
inclui o desenho da investigacdo, o desenho do instrumento de recolha de dados, a
definicdo da populacdo e amostra, os procedimentos para a recolha da informacédo e os
métodos e instrumentos de tratamento e analise dos dados.

No capitulo V é feita a apresentacdo dos resultados decorrentes da analise dos dados. A
partir de uma analise estatistica descritiva apresenta-se uma caracterizacdo demografica
e tripogréfica da amostra. E analisada a adequacdo e ajustamento do modelo proposto
através da avaliacdo da sua consisténcia interna e da sua validade e é conduzida a
analise das relacOes de causalidade entre os varios constructos. Finalmente, sdo testadas
empiricamente as varias hipdteses formuladas, através da utilizacdo de um modelo de
equac0es estruturais (MEE).

No capitulo VI resumem-se as principais conclusfes do estudo, reforcando as suas
implicacdes teoricas e praticas, sugerindo recomendacfes para trabalhos futuros e

descrevendo as suas principais limitacGes.

11
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introducao

Este capitulo vai iniciar-se com a discussédo e definicdo do conceito de apego ao lugar,
em sentido genérico, a que se seguird uma breve exposicdo sobre a importancia do
constructo no contexto dos destinos turisticos. Em seguida, proceder-se-a a anélise e
discusséo da literatura relacionada com o conceito de apego ao lugar e as suas diferentes
dimensdes. Na continuacéo deste processo serd proposto um modelo de formalizagéo do
apego ao lugar no contexto de um destino turistico. Por fim, a revisdo da literatura ira
focalizar-se na analise, discussdao e definicdo dos principais constructos tedricos
associados ao modelo e na identificacdo dos antecedentes e consequentes do apego ao
lugar e das hipoteses tedricas de investigacdo descritas no modelo proposto.

2.2 O Conceito do Lugar

O ‘lugar’ é uma palavra que é utilizada com varios significados. E um termo que se
utiliza com muita frequéncia, na linguagem diaria, para designar um conjunto muito
variado de situagbes, nomeadamente, a posicdo em que nos encontramos, o destino, a
propriedade, a nocéo de privacidade, de pertenca e a hierarquia social (Cresswell, 2004).
O lugar, como foi definido por Tuan (1977) € um centro de significados ou um campo
de cuidados que enfatiza as emocdes e as relacbes humanas num determinado espaco. A
énfase colocada nos ‘significados’ estabelece uma clara linha de demarcagdo entre o
conceito do ‘lugar’ de um outro mais ambiguo e conhecido por ‘espaco’ (Cresswell,
2004). Para Tuan o espaco € movimento e o lugar € a pausa ao longo do caminho. De
acordo com este autor o espago é movimento entre lugares como se pode verificar no

extracto seguinte:

What begins as undifferentiated space becomes place as we get to know it
better and endow it with value....The ideas ‘space’ and ‘place’ require each
other for definition. From the security and stability of place we are aware of
the openness, freedom, and threat of space, and vice versa. Furthermore, if

we think of space as that which allows movement, then place is pause; each
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pause is movement makes it possible for location to be transformed into place
(Tuan, 1977: 6).

O “lugar” ndo se refere apenas a um espago fisico mas ¢ um “fenémeno holistico que
envolve processos de natureza ambiental, sociais, psicologicos e temporais” (Harris,
Brown & Werner, 1996:299). Logo, os lugares compreendem o ambiente fisico mas
também as experiéncias humanas que nele ocorrem assim como a sua interpretacao e
significado (Brandenburg & Carroll, 1995; Relph, 1976; Sack, 1997; Tuan, 1977). Para
além disso, “os lugares constituem repositorios e representam os contextos onde as
relacBes interpessoais, comunitarias e culturais ocorrem (Low & Altman, 1992:7). De
acordo com Kaltenborn (1997) o conceito do lugar pode assumir diferentes
representagdes na teoria contemporanea do lugar. Williams (1995) faz notar que o
conceito de lugar apresenta, pelo menos, trés significados comuns, na area das ciéncias
sociais: (a) localizacdo - que se traduz na distribuicdo espacial das actividades
econdmicas e sociais; (b) local/localidade — relacionado com a criacdo de um ambiente
conducente a proporcionar a interacgdo social, na rotina diaria, no ambito de um
determinado lugar/espago; (c) “sense of place” /sentido do lugar — que se traduz na
identificacdo emocional e simbolica com o lugar.
A teoria do lugar, de uma forma geral, apresenta o lugar como uma espécie de
localizacdo/espaco incluindo o ambiente fisico, as actividades humanas e 0s processos
psicolégicos e sociais relacionados com o local (Brandenburg & Carroll, 1995; Pred,
1981; Proshansky, Fabian & Kamminoff, 1983; Tuan, 1977; Williams, Patterson,
Roggenbuck &Watson, 1992). Brandenburg & Carroll (1995) sustentam que a maioria
das actuais definigdes de lugar corrobora o ponto de vista de que o lugar se encontra
inexoravelmente ligado a experiéncia e actividade humana e que ndo podera existir sem
o0 conhecimento e o significado humanos. Ryden (1993:37-38) sustenta que “a place ...
is much more than a point in space ... but takes in the meanings which people assign to
that landscape through the process of living in it.”
Da perspectiva da geografia humana, os espacos geogréaficos transformam-se em lugares
guando sdo imbuidos/impregnados de significado pelos seres humanos (Williams &
Patterson, 1996). Quando os seres humanos investem e incorporam significado numa
qualquer parcela do espago, estdo criando o ‘lugar’, uma entidade em que os individuos
podem criar e reforcar lacos de apego (Cresswell, 2004: Brocato, 2006). Esta visdo
sustenta que, ao longo de repetidas exposi¢cdes com lugares particulares e através de
13
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processos  psico-socioldgicos de interaccdo  pessoas/lugares, estes  ultimos
assumem/ganham uma identidade propria (Fishwick & Vining, 1992 in Hammitt et al.,
2006:17). A interaccdo entre os individuos e o espaco ndo permite s6 a criacdo de
lugares. Estes também revelam capacidade para formatar os individuos (Hiss, 1990) e,
por isso, € possivel afirmar que ‘Our places of origin shape us whether we like or not’
(Chawla, 1992).

A construcdo do significado do lugar evolui através de memorias e afectos
fortalecidos/reforcados pela exposicdo repetida a um determinado ambiente e das
associacfes complexas que resultam deste processo (Relph, 1985). Olhando para o
mundo como uma série de lugares em vez de um mero espaco aberto é possivel ver uma
rede de lugares construidos pelas relagcdes entre os individuos e o ambiente, donde
emergem lugares imbuidos de significado e experiéncia (Cresswell, 2004).

Num contexto comercial, presume-se que 0s consumidores possam incutir ambientes de
mercado com significado (Sherry, 1998), assim os consumidores poderdo prescrever
significados para ambientes de servico proprios, para além do servico ou produto
oferecido (Brocato, 2006). No ambito do presente estudo o lugar ¢ definido “incluindo o
ambiente fisico, as actividades humanas e 0s processos humanos, sociais e psicoldgicos
enraizados no contexto ambiental” (Brandenburg & Carroll, 1995; Relph, 1976).

O estudo do lugar tem sido extensamente investigado no ambito da disciplina da
geografia humana, do comportamento homem/ambiente, da sociologia, do estudo do
lazer, da psicologia ambiental (Low & Altman, 1992) e do marketing (Brocato, 2006).
A éarea do turismo tem ainda de investigar os significados profundos relacionados com o
lugar no que diz respeito aos destinos turisticos e aos diversos produtos associados. Os
investigadores na area do lazer tém dirigido os seus trabalhos, fundamentalmente, para
um ambiente em que o0s recursos naturais desempenham papel dominante e para as
actividades especificas desenvolvidas nesses contextos (Kyle et al., 2004a; Kyle et al.,
2004b). Contudo, apesar dos varios trabalhos realizados para estudar as relacdes de
apego entre os individuos e os lugares, na area do lazer, a investigacdo ainda néo
conseguiu olhar para o ambiente construido e para os destinos como um objecto de
apego e de experiéncia (Hidalgo & Hernandez, 2001; Orth, Stdckl, Veale, Brouard,
Cavicchi, Faraoni, Larreina, Lecat, Olsen, Rodriguez-Santos, Santini & Wilson, 2012).
Sherry (2000) nota que “hd uma lacuna no dmbito da investiga¢do teodrica sobre a

experiéncia dos clientes/consumidores do lugar e uma falta de atencéo dada as crencas e
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rituais que os consumidores utilizam para vivenciar os seus ambientes construidos”
(Sherry, 2000: 278).

2.3 A Importancia do Conceito do Lugar na Investigacédo Turistica

“O lugar ¢ um elemento fundamental na formagao e construcao das culturas turisticas”
(Wearing, Stevenson & Young, 2010: 80). “Os lugares e as imagens dos lugares sdo
fundamentais para a pratica do turismo” (Williams, 2009: 183). “Os lugares fornecem
temas fundamentais para o estudo do turismo porque eles séo as entidades e 0s cenarios
através dos quais os seres humanos definem as suas vidas e as sociedades se envolvem
na vida quotidiana” (Snepenger, Murphy, Snepenger & Anderson, 2004:108). Os
lugares desempenham um papel muito relevante no contexto da actividade turistica
porque 0s atractivos e as experiéncias, que motivam as deslocacfes dos turistas, ndo
existem no vazio. A maioria dos atractivos estdo fixos algures e as experiéncias
emergem e ocorrem também num determinado contexto fisico, num determinado lugar.
A procura turistica emana, geralmente, de percepcfes individuais e/ou colectivas de
experiéncias turisticas que, de uma maneira geral, estdo solidamente enraizadas e
associadas a determinados lugares especificos (Williams, 2009). “Os lugares emergem
como ‘lugares turisticos’ quando eles estdo inscritos em circulos de desempenho,
antecipac¢do e recordagdo” (Urry & Larsen, 2011:117). Os lugares turisticos distinguem-
se dos outros, geralmente, pelo facto de neles ocorrerem praticas turisticas reconhecidas
(Williams, 2009).

A interaccdo entre o turismo e os lugares pode ser virtuosa ou perversa. Segundo
Knafou (1991), a invencdo do lugar turistico pressupde uma alteracdo do uso
predominante dos locais (0 poder subversivo do turismo) e a apropriacdo de novos
territorios para lugares turisticos (poder de conquista do turismo). O turismo cria o lugar
turistico (Ferrara, 2002). De acordo com Fratucci (2000) “o turismo, para acontecer,
apropria-se dos lugares, consome suas paisagens, promove relagdes e interacgoes,
temporérias e permanentes, estabelecendo articulagdes lugar-mundo, através da insercéo
dos lugares turisticos numa rede ampla e complexa” (Fratucci, 2000: 130).

Os lugares turisticos podem ser identificados através de cinco dimens@es: ambiente
fisico, personificacdo, sociabilidade, memoria e imagem (Baerenholdt, Haldrup, Larsen
& Urry, 2004) e estas desempenham um papel determinante no processo de satisfagdo
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ou insatisfacdo da experiéncia turistica em relacdo ao lugar que se esta a visitar (Marujo
& Cravidao, 2012).

De acordo com Williams (2009) o turismo cruza-se com o lugar em diferentes
momentos: i) Muitas formas de turismo encontram-se fortemente enraizadas no sentido
do lugar; ii) As percepcdes e motivacOes dos turistas sdo directamente moldadas pela
forma como eles imaginam os lugares e como sao estimulados a imaginar os lugares
pela actividade turistica; iii) Os lugares turisticos apresentam, frequentemente,
caracteristicas de representacdo e de simbolismo tdo acentuados que, constituem sé por
si, um poderoso factor de atracgdo; iv) Os lugares, tém a faculdade de gerar sentimentos
de pertenca, que associados a recordac6es/memorias (individuais e colectivas) desses
lugares, ajudam a criar e reforcar um sentimento de identidade; v) Os lugares turisticos
sdo locais de memdrias para muitos turistas. As fotografias e outro tipo de recordagdes
relacionados com os lugares visitados sdo uma forma de prolongar e reviver as
experiéncias turisticas (Williams, 2009).

Que razbes justificam que se estude o apego ao lugar no contexto dos destinos
turisticos? Como foi sublinhado por Genereux, Ward & Russel (1983: 43), “Knowledge
of how people internally represent the physical setting in which they carry out their
lives may help us to understand such things as choices about where to go and what to do
there”. Os lugares pelos significados que encerram, pela sua carga simbolica, pelas
experiéncias que proporcionam ndo sdo, apenas, receptaculo e espaco de suporte de
atributos fisicos e actividades. “Places say something about not only where you live or
come from, but who you are” (Crang, 1998: 103).

Os lugares turisticos devem ser consciente e inteligentemente desenhados para ir de
encontro as necessidades e expectativas dos turistas e para os envolver de forma
emocional com as actividades e com os destinos. A capacidade para construir lugares de
apego pode ser a chave para a avaliacdo positiva dos turistas sobre os lugares visitados
e, por essa via, constituir um factor adicional para aumentar as taxas de fidelizagéo e

incrementar o nimero de turistas de repeticéo.

2.4 A Teoria do Apego (Attachment)

Com o objectivo de apresentar uma base tedrica que permita suportar e explorar o

conceito de place attachment, seguir-se-a a apresentacdo de uma visdo geral sobre a
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teoria do apego. Desenhada a partir dos trabalhos de Bowlby (1979, 1980), a teoria do
apego foi inicialmente investigada no dominio das relacdes pais-filhos. The “emotion-
laden target-specific bond” que se desenvolve entre uma pessoa ¢ um objecto especifico
(pessoa ou coisa) é definida como apego (attachment) (Bowlby, 1979). Segundo este
autor os comportamentos de apego sdo motivados por estados emocionais subjectivos e
podem apresentar graus de intensidade variada desde o muito forte ao mais subtil.
Bowlby (1969) descreveu o apego como uma necessidade béasica de seguranca e
sobrevivéncia. Adicionalmente, Ainsworth, Blehar, Waters & Wall (1978) sugeriram
que a figura do apego funcionaria, também, como uma base segura que permitiria a
crianca explorar o ambiente. Neste contexto, o0 apego pode ser entendido como um
conjunto de comportamentos da crianga que se caracteriza ndao s6 pela busca de
proximidade da mée, mas também pela exploragdo do ambiente no qual se movimenta
(Pontes, Silva, Garotti & Magalhaes, 2007).
Na teoria do apego é importante distinguir trés conceitos fundamentais: o vinculo
afectivo, o apego e o comportamento de apego. Ainsworth (1989) define vinculo
afectivo como “um lago relativamente duradouro em que o parceiro ¢ importante como
um individuo unico e que ndo pode se trocado por nenhum outro. Num vinculo afectivo,
existe o desejo de manter a proximidade com o parceiro” (Ainsworth, 1989: 711). O
apego € um tipo de vinculo afectivo (Ainsworth, 1989; Bowlby, 1979/1997) no qual o
sentimento/sensacdo de seguranca de alguém esta estreitamente/intimamente ligado a
figura do apego. No relacionamento com a figura do apego, a seguranca e o conforto
experimentados na sua presenca permitem que seja usado como “base-segura” a partir
da qual se podera explorar o resto do mundo (Bowlby, 1979/1997). O comportamento
de apego pode ser observado, externamente, através de diversas manifestacdes que
reflectem e traduzem a existéncia desse vinculo. Bowlby distingue “apego” de
“comportamento de apego” argumentado que, enquanto o “comportamento de apego
pode, em circunstancias diferentes, ser mostrado a uma diversidade de individuos, um
apego duradouro ou laco de apego ¢ restrito a muito poucos” (Bowlby, 1989:40). “Os
vinculos afectivos e 0s apegos séo estados ou representacdes e a sua existéncia pode ser
observada através dos comportamentos de apego” (Ramires & Schneider, 2010: 27).
Main (2000) considera que o estudo da teoria do apego se desenvolveu ao longo de trés
fases principais: a primeira corresponde aos estudos desenvolvidos por Bowlby,
suportados pelas observacdes de primatas ndo humanos e nos trabalhos com criangas
separadas dos pais e colocadas em ambientes ndo familiares como hospitais ou casas de
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abrigo. A segunda fase foi liderada por Ainsworth e coincide com as suas observacoes
naturalistas de interaccdo mae-bebé nos lares de Kampala (Uganda) e em Baltimore
(Maryland). A terceira fase foi inaugurada com um movimento que desencadeou a
transicdo do foco de anélise do nivel comportamental para o nivel da representacao
(Main, 2000; Main, Kaplan & Cassidy, 1985). Nesta perspectiva, “a seguranca ou
inseguranca do apego é melhor compreendida em referéncia a modelos funcionais
internos especificos dos relacionamentos, que direccionam, além dos sentimentos e
comportamentos, a aten¢do, a memoria ¢ a cogni¢ao” (Ramires & Schneider, 2010).
Para os pioneiros desta nova abordagem (Main, Kaplan & Cassidy, 1985) o modelo
funcional interno é uma representacdo mental do mundo exterior, dos outros, do self,
dos relacionamentos com o0s outros que sao relevantes para o individuo. Para as autoras,
este modelo representa um componente integral do sistema comportamental de apego,
que direcciona avalia¢Ges da experiéncia e guia 0 comportamento.
O estudo dos sentimentos que as pessoas desenvolvem em relacdo aos lugares onde
nasceram e cresceram e as fungdes que esses lugares desempenham nas suas vidas
constituem um campo de pesquisa que, nos Ultimos anos, tem atraido, de forma
crescente, a atencdo por parte da psicologia ambiental (Hidalgo & Hernandez, 2001).
Recentemente Morgan (2010) conduziu um trabalho dirigido para a ligacdo ao lugar de
infancia e adolescéncia, apelando as memorias e experiéncias dessa fase da vida. Esta
ligacdo ao lugar caracteriza-se por uma exposi¢cao mais ou menos duradoura e especifica
daqueles quadros de referéncia. Neste contexto, estas ligagdes tém raizes muito mais
profundas, decorrentes de relagdes duradouras e marcantes. Hay (1998) descobriu que
0s sentimentos de apego ao lugar, formados durante a infancia, eram mais fortes do que
aqueles formados numa fase mais avancada da vida. Lacos fortes, de apego ao lugar, s6
sdo possiveis quando os individuos permanecem no seu lugar de origem durante a
infancia (Morgan, 2010). As memorias desses lugares podem evocar sentimentos fortes
e exercer uma grande influéncia sobre a nossa identidade na fase adulta (Cooper-
Marcus, 1992; Porteous, 1990; Rubenstein & Parmelee, 1992). Os nossos lugares de
origem moldam-nos, quer nés queiramos ou ndo (Chawla, 1992). Constata-se assim,
que ha uma correlacdo positiva entre o grau de ligagdo/apego ao lugar e o periodo de
exposicdo ao mesmo. Por outro lado, as relagfes de infancia tendem a ficar gravadas,
mais fundo, na memoria e a gerar relacBes de apego mais robustas. Estes resultados
reflectem o consenso generalizado na literatura de que os fundamentos do apego ao
lugar sdo estabelecidos, fundamentalmente, durante a infancia (Sobel, 1990). No
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entanto, Morgan (2010) sustenta que experiéncias de apego bem sucedidas na fase de
infancia constituem um pré-requisito para a formacdo e presenca de capacidades para
estabelecer lagos duradouros na idade adulta, quer com os outros quer com os lugares.
“So as pessoas que sdo bem sucedidas no desenvolvimento de relagdes de apego ao
lugar durante o periodo de infancia serdo capazes de desenvolver lacos emocionais com
os lugares, em fases posteriores da vida” (Lewicka, 2011: 225).

Pesquisas recentes sobre 0 apego tém vindo a sublinhar que a formacdo dos lagos
afectivos entre os individuos e os lugares ndo depende, apenas, das caracteristicas dos
sujeitos envolvidos na relacdo, mas também, dos factores contextuais externos, pelo que
a dindmica do processo esta, assim, sujeita a accao de factores de natureza individual,
relacional e contextual (Pontes et al., 2007).

Por outro lado, verifica-se que, ao longo dos ultimos anos, a importancia e a relevancia
da teoria do apego tem vindo a alargar-se a outros dominios do conhecimento, para
além da relacéo pais-filhos, para incluir estudos sobre 0 comportamento do consumidor,
as relacdes de vizinhanca e o marketing. Depois da observacao da relacdo entre a mae e
o filho, Bowlby lancou as bases para o exame critico das ligacdes que transcendem a
relacdo pais-filhos para incluir: relacfes entre adultos (Hazan & Shaver, 1994), relacbes
de amizade (Weiss, 1973), patriménio/propriedades (Belk, 1988), marcas (Grisaffe &
Nguyen, 2011), lugares (Kyle et al. 2004a; Kyle et al. 2004b; Kyle et al., 2004c; Kyle,
Mowen & Tarrant, 2004; Stedman, 2003; Morgan, 2010), destinos turisticos (Prayag &
Ryan, 2011; Tsai, 2012; Chen & Phou, 2013), ambiente social (Milligan, 1998),
residéncias/casas/vizinhanca, (Hidalgo & Hernandez, 2001; Easthope, 2004) e servi¢cos
(Brocato, 2006). A teoria do apego cobre um amplo dominio no que diz respeito ao seu

ambito de aplicacédo, abrangendo ligac6es e vinculos a pessoas, lugares e coisas.

2.5 A Definicdo do Apego ao Lugar / Place Attachment

Ha lugares, espacos, destinos em que as pessoas se sentem particularmente bem, como
se estivessem na sua propria casa. ldentificam-se com o espaco, com 0s objectos, com
as pessoas e a sua cultura, respiram aquela atmosfera, vibram com aqueles ritmos e
deliciam-se com aqueles cheiros. A sensacdo de bem-estar fisico e emocional em
relagdo ao “lugar” ou a “casa” pode ser considerada como um sinal de que o individuo
criou um lago emocional com o lugar (Yuksel et al., 2010). Os individuos criam lagos
emocionais com os lugares através do desenvolvimento de relagdes, ao longo do tempo,
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com contextos especificos (Brocado, 2006). De acordo com Rubinstein & Parmelee
(1992), as experiéncias pessoais e a interaccdo social constituem as dimensdes
fundamentais que contribuem para que a pessoa atribua significado especial a um
determinado espaco e que o transforme e assuma como parte da sua propria identidade
(Kiling, 2006). Stedman (2003) considera que embora as construcdes sociais sejam
importantes elas ndo emergem do vazio e que € o meio ambiente local que define os
limites e d& forma a essas construgdes.

Embora relevando o papel do ambiente fisico na criacdo do apego ao lugar Stedman
(2003) constata que alguns autores (ex: Hummon, 1992; Greider & Garkovich, 1994;
Tuan, 1977; Ryden, 1993) sugerem gue 0 conceito ndo € intrinseco ao ambiente fisico,
mas o resultado de interpretacdes humanas desse ambiente, que sdo construidas através
da interaccdo e das experiéncias com ele. Seguindo esta linha de pensamento pode

29 ¢

concluir-se que o0 apego ao lugar, assim como o “sense Of place” “envolvem a
interaccdo entre afectos e emocdes, entre conhecimentos e crencas, entre
comportamentos e ac¢des em relagdo ao lugar” (Low & Altman, 1992:5).

A palavra “apego” enfatiza o afecto; a palavra “lugar” focaliza-se no quadro ambiental
em relacdo ao qual as pessoas se sentem, emocionalmente, ligadas (Low & Altman,
1992). Os individuos criam lagos emocionais com os lugares através do
desenvolvimento de contactos regulares, com contextos especificos, ao longo de
periodos mais ou menos duradouros (Brocato, 2006). As relacdes de apego podem ser
criadas entre as pessoas e as construgdes, os ambientes, as habitacfes, os objectos, as
paisagens, os bairros, as vilas e as cidades (Cresswel, 2004). A diversidade potencial
dos lugares de apego ilustra as diferencas de ambito e de escala com que pode ser
confrontado, no estudo do lugar, e as dificuldades que se enfrentam para definir o
proprio conceito de espaco. “When humans invest meaning in a portion of space and
then become attached to it in some way it becomes a place” (Cresswell, 2004).

A dificuldade de definir o conceito contribui para que, no ambito da literatura, seja
possivel encontrar uma grande diversidade de formulagbes (Tabela 2.1). Apresentam
como trago comum, o facto de todas elas utilizarem como base uma abordagem
integrada do conceito, combinando a componente do ambiente fisico e a componente de
interaccao social que nele ocorre. Assim, assume-se que o lugar de apego néo se limita,
apenas, a um espaco fisico mas inclui também as interac¢des sociais que ocorrem nesse
contexto especifico. Milligan (1998) fornece uma definicdo para o lugar de apego que
integra tanto o ambiente fisico como 0 ambiente social no contexto de um mesmo lugar.
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“Physical sites becomes stages for social interaction, stages that are both physically and

socially constructed...place attachment is the emotional link formed by an individual to

a physical site that has been give meaning through interaction” (Milligan, 1998). No

ambito deste trabalho ser& adoptada a defini¢cdo de Milligan uma vez que ela contempla

quer os aspectos fisicos quer o0s aspectos sociais do apego ao lugar.

Tabela 2.1 Apego ao Lugar — Conceitos e Autores

AUTORES CONCEITOS PARA “APEGO AO LUGAR” ANO
Schumaker & Place attachment é o “person-place bond that evolves from 1983
Taylor specifiable conditions of place and characteristics of people” (p.

221)

Low & These authors define place attachment as the affective bond, na 1992

Altman emotional linkage of an individual to a particular environment.

Hidalgo & 2001

Hernandez

Hummon “A state of psychological well-being resulting from accessibility to, 1992
a place or a state of distress upon separation or ‘remoteness’ from a
place; na emotional investment with a place” (in Yuksel et al.,
2010:275).

Giuliani & The place attachment construct examines the meaning places have 1993

Feldman for people and represents na emotional or affective bond between a

_— erson and a particular place (in Kyle et al., 2004:124 ]

Williams & P P place (in Ky ) 1999

Patterson

Moore & “the extent to which an individual values and identifies with a 1994

Graefe particular environmental settings” (p. 17)

Sime “a strong emotional tie, temporary or long lasting, between a 1995
person and a particular physical location (p. 26)

Kaltenborn As a complex affective bonding with physical environments, place. 1997
attachment can clearly encompass different psychological
processes like dependence, identity formation and expression,
involvement, and satisfaction, although they may be difficult to
separate (p. 177).

Milligan “...place attachment is the emotional link formed by an individual 1998
to a physical site that has been given meaning through interaction”

Halpenny Place attachment is defined as an emotional, cognitive and 2006
functional bond with a place (in Yuksel et al., 2010).

Yuksel etal. | “The process by which humans form emotional bonds to places” 2010
(p. 275).

Tsai “Place attachment refers to the emotional and psychological bonds 2012

formed between an individual and a particular place” (p. 139).

Fonte: Elaboracéo propria
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O conceito de apego ao lugar sé recentemente comecgou a ocupar um lugar central para
os investigadores, no ambito dos estudos realizados, nas diversas areas do
conhecimento. H& um consenso generalizado entre 0s autores de que este interesse pode
constituir uma reaccdo as ameacas e perigos que pairam sobre a identidade e
singularidade dos lugares como consequéncia dos processos de globalizacdo econémica
e politica, integracdo territorial e homogeneizacdo (Lewicka, 2010; Beatley, 2004;
Casey, 1997; Gustafson, 2002).

Tém sido vérias as formulagfes utilizadas na literatura para designar as relacGes de
apego entre as pessoas e 0s lugares. Alguns autores utilizam o termo sense of place (ex:
Stedman, 2003; Tuan, 1980), outros preferem a designacdo de place attachment (ex:
Kaltenborn, 1998; Williams & Vaske, 2003) outros ainda optam por place bonding (ex:
Hammitt, Backlund & Bixler, 2006). No entanto, o place attachment permanece como o
termo mais popular e é definido como a ligacdo emocional entre um individuo e um
contexto espacial especifico (Williams et al., 1992). Também nés, ao longo desta
investigagdo, adoptdmos o termo de place attachment.

Tradicionalmente a investigacdo do apego ao lugar tem encontrado de forma consistente
duas dimens0es: a identidade do lugar e a dependéncia do lugar (Williams et al., 1992).
InvestigacBes mais recentes sobre a natureza do conceito tém vindo a confirmar a
natureza multidimensional do constructo, adicionando as dimensdes tradicionais, uma
componente afectiva e uma componente social (Jorgensen & Stedman, 2001; Kyle,
Graefe & Manning, 2005; Brocato, 2006).

Nos ultimos anos, alguns autores tém vindo a identificar e a sublinhar a importancia da
componente social no apego ao lugar. Segundo esta linha de pensamento podemos
concluir que os individuos ndo criam lacos de apego, apenas, em relacdo aos aspectos
fisicos do contexto, mas também estabelecem e criam lacos com 0s outros actores
sociais a partir dos multiplos contactos e interac¢fes que ocorrem nesse ambiente.
Alguns investigadores sustentam mesmo que os lagos sociais serdo tanto ou mais fortes
do que os lagos fisicos em relacdo ao lugar (Cooper-Marcus, 1992; Hidalgo &
Hernandez, 2001).

Hidalgo & Hernandez (2001) conduziram um estudo investigando tipos de vinculos
(fisico e social) no ambito de varios contextos espaciais (casa, bairro, cidade). O
objectivo dos autores foi investigar a componente fisica e social do apego ao lugar em

diferentes contextos espaciais. Eles concluiram que os lagos sociais se revelaram mais
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fortes nos trés contextos espaciais estudados, sublinhando a importancia da componente
social no apego ao lugar.

A reviséo da literatura permitiu verificar a importancia da componente social em
contextos diferenciados, nomeadamente, em bairros residenciais e na ligacdo dos
cidaddos aos mesmos (Unger & Wandersman, 1985) ou estudar o impacto das relacbes
sociais nos cidaddos e nas comunidades onde estdo inseridos (ex: Mesh & Manor, 1998;
Hidalgo & Hernandez, 2001; Gustafson, 2002; Lewicka, 2010). Outros trabalhos
permitiram avaliar o papel do ambiente construido na vida social no contexto de um
“espagco de café” (Milligan, 1998), com base no qual se concluiu que a prépria
interaccdo humana tem capacidade para conferir significado a um lugar e que essas
interaccOes acabam por criar lugares de apego. Sugerindo que os significados
infundidos num determinado contexto especifico, através das interaccbes que ai
ocorrem, tendem a criar lugares de apego e, por essa via, a reduzir a possibilidade de
troca desse lugar especifico por outro, aparentemente, equivalente.

Mesch & Manor (1998) conduziram um estudo sobre o apego ao lugar, em Israel, que
permitiu perceber os efeitos e as correlagdes entre as interac¢Oes sociais € 0 apego ao
lugar num contexto de relacbes de grande proximidade (amigos e vizinhos). Eles
verificaram que o grau e a intensidade do apego ao lugar tinham sido determinados pelo
namero de amigos e vizinhos proximos e pela forca e intensidade das relagbes entre
eles. Brocato (2006) confirmou a presenca da ligacdo social e da ligacdo afectiva como
dimensGes do apego ao lugar, no contexto dos servi¢cos de restauracéo, ainda que nédo
fossem encontradas evidéncias de que a lealdade em relacdo ao restaurante fosse
influenciada pela primeira dimenséo.

Em resumo, pode dizer-se que a componente social do apego ao lugar tem recebido um
apoio continuo através dos trabalhos de investigacdo mais recentes. No ponto seguinte

serdo discutidas as varias dimensdes do apego ao lugar.

2.6 As Dimensdes do Apego ao Lugar

2.6.1 A Dependéncia do Lugar / Place Dependence

Para a maioria dos investigadores o “apego ao lugar” ¢ um constructo multidimensional

(ex: Low & Altman, 1992; Hidalgo & Hernandez, 2001; Scannell & Gifford, 2010a). O

conceito tem sido teorica e empiricamente suportado como um constructo composto por

varias dimensdes. Uma das primeiras dimensdes a ser identificada foi a dependéncia do
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lugar (place dependence). A dependéncia do lugar é descrita como uma ligacdo
funcional ao lugar, com base na relevancia desse lugar, enquanto espago vocacionado
para a realizacdo de determinadas actividades especificas (Stokols & Shumaker, 1981;
Williams & Roggenbuck, 1989). A dependéncia do lugar refere-se a ligacdo funcional
em relacdo a um lugar, ligacdo essa que diminui a medida que surgem outras
possibilidades alternativas de substituicdo (Milligan, 1998) e é vista como o valor
utilitario de um lugar para atender certas necessidades basicas desde a sociabilidade e
vai até aos servicos de caracteristicas fisicas (Stedman, 2002).
Este tipo de ligacdo esta associado ha existéncia de uma oferta que possa satisfazer
necessidades muito especificas dos individuos. Por isso, a forca da ligacdo entre o
individuo e o lugar esta dependente da gama de funcionalidades e actividades que o
lugar pode oferecer e proporcionar. Stokols (1979) afirma que lugares que satisfazem
varias necessidades conduzem, tipicamente, a um tipo de dependéncia do lugar que
pode ser descrita como mais incorporada, extensa e profundamente arreigada por
individuos do que os lugares onde poucas necessidades podem ser satisfeitas. No
contexto do turismo esta constatacdo sugere que os destinos devem aproveitar e afirmar
0 seu potencial de diferenciacdo mas sem descurar a possibilidade de manter uma oferta
diversificada que possa satisfazer necessidades e publicos variados.
Em contextos de recreacdo constatou-se também que a funcionalidade do ambiente de
recreacdo e a maior ou menor facilidade de acesso as actividades, por parte dos
utilizadores, afectava a forca da associacdo entre os praticantes e o lugar. A dependéncia
do lugar depende muito da funcionalidade do ambiente de recreacdo, com base em quéo
bem uma venda facilita ou ndo o comportamento do utilizador. De acordo com Williams
et al. (1992) “Especificidade e funcionalidade parecem basear o valor de um lugar na
sua bondade para caminhadas, campismo, pesca, diversdao cénica e assim por
diante...termos como dependéncia e funcionalidade colocam mais énfase na necessidade
global ligada a um lugar especifico para desfrutar de uma actividade de lazer do que na
aptiddo dos atributos.” (Williams et al., 1992:31)
O grau de dependéncia do lugar depende também da existéncia ou ndo de solucdes
alternativas na proximidade. Um estudo desenvolvido por Hammitt et al. (2006)
constatou, nomeadamente, junto de um grupo de pescadores de truta, que a existéncia de
locais de pesca alternativos, na regido, conduzia a um grau de dependéncia e de
enraizamento mais moderados em relacdo a qualquer um desses lugares especificos
(Hammitt et al., 2006:37). Daqui pode concluir-se que, em relacdo a lugares de
24



Capitulo II - Revisdo da Literatura | 2015

recreacdo, se verifica uma correlacdo negativa entre o grau de dependéncia em relacdo a
um determinado lugar especifico e 0 nimero de lugares alternativos existentes numa
dada regiéo.

A dependéncia do lugar traduz a for¢a da associacdo percebida entre um individuo e um
determinado lugar especifico. Esta dependéncia envolve um processo de avaliagdo dos
resultados actuais com os resultados que teriam sido obtidos por seleccionar as opgoes
alternativas. H4 uma avaliacdo que se aproxima do conceito econémico de custo de
oportunidade que se traduz no custo suportado pelo utilizador/turista decorrente da sua
renuncia a uma solucdo alternativa por ter optado pela solucao escolhida.

Com base no conjunto de definicbes que é possivel observar abaixo (Tabela 2.2)
podemos constatar que o conceito de “place dependence” apresenta trés tragos comuns a
todas elas: i) dependéncia funcional em relagdo ao lugar, i.e. lugares em que pelas suas
caracteristicas particulares é possivel oferecer e praticar um conjunto de actividades e
viver um conjunto de experiéncias especificas (ex: Serra Nevada para praticar Sky,
Algarve para fazer praia, ou Africa para fazer safaris); ii) caracteristicas especificas do
lugar no que concerne ao valor e natureza dos seus recursos; iii) especificidade e
singularidade das actividades e experiéncias que oferece e proporciona com base nesses
recursos; iv) a comparacdo da relevancia e da qualidade da oferta de recursos e
actividades do destino com outros destinos alternativos de caracteristicas similares.

O facto da dependéncia do lugar estar fortemente associada a caracteristicas muito
especificas dos lugares e a pratica de actividades igualmente especificas sugere que a
forca da dependéncia pode ser mais baseada em objectivos funcionais do que em
avaliacOes de natureza afectiva (Brocato, 2006). No ambito deste trabalho adoptamos a

definicdo de dependéncia do lugar formulada por Jorgensen & Stedman (2001).
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Tabela 2.2 A Dependéncia do Lugar — Conceitos e Autores

Fonte: Elaboracéo propria

2.6.2 A ldentidade do Lugar / Place Identity

AUTORES CONCEITOS PARA “DEPENDENCIA DO LUGAR” ANO
Stokols & Place dependece has been defined in terms of a functional 1981
Shumaker; reliance on a place, reflected in the importance of a place at
Williams & providing features and conditions that support specific goals 1989
Roggenbuck and desires activities (in Hammitt et al., 2066:19)

Williams et al. Place dependence can be defined as a person’s assessment of 1992
a specific place and the awareness of the facilities and
uniqueness and other forms of functionality dependence, and
how these can meet the needs and the goals of the tourist (in
Hwang, Lee & Chen, 2005:146)

Jorgensen & “how well a setting serves goal obtainment given an existing, 2001

Stedman range of alternatives (how does this setting compare to others
for what I like to do?)” (2001: 234)

Farnum, Hall “Place dependence ... refers to connections based specifically 2005

& Kruger on activities that take place in na outdoor, recreational
setting” (p. 4).

Hailu, Boxall, Place dependence refers to the functionality of a destination 2005

& McFarlen  for a particular touristic activity (in Yuksel et al., 2010).

Hammitt et al. A dependéncia baseia-se na avaliacdo individual ou de grupo, 2006
da qualidade de um lugar e da sua qualidade relativa em
relacdo a outros lugares alternativos

Brown & “Place dependence refers to connections based specifically on 2007

Raymond activities that take place in a setting” (p. 90)

Yuksel etal.  Place dependence is a fuction of how the destination 2010
compares with alternatives in the achievement of holiday
goals (p. 282).

A dimensdo do apego ao lugar que mais frequentemente tem sido identificada e que
mais solidamente se encontra estabelecida €, provavelmente, o conceito de identidade
do lugar. O conceito tem sido amplamente investigado (Jorgensen & Stedman, 2001;
Hidalgo & Hernandez, 2002; Stedman, 2002; Uzzell, Pol & Badenas, 2002; Kyle et al.,
2003; Kyle, Absher & Graefe, 2003; Kyle et al., 2004a, 2004b; Kyle, Mowen &
Tarrant, 2004; Knez, 2005) e esté incluido na maioria das conceptualizagbes que tém
como base o apego ao lugar.

A identidade, de uma forma geral, define um conceito de natureza interna, subjectiva,

sobre 0 modo como o individuo se vé a si préprio (Knez, 2005). De acordo com Neisser
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(1988:35) este conceito € composto por cinco tipos de auto-conhecimento baseados em
diferentes e variadas, ainda que ndo separadas, formas de informacdo que ele
sistematiza como o0 eu ecoldgico, o eu interpessoal, o eu alargado, o eu privado e 0 eu
conceptual. Ao longo da vida a identidade pessoal pode também ser reconhecida como
um produto de relagdes primarias (“a emergéncia do eu”), a infancia (“conservagio e
evolugdo do eu”) e a adolescéncia (“consolidagdo do eu”) (Honess & Yardley, 1987).
Proshansky, Fabian & Kaminoff (1983) alargaram a teoria da identidade a &rea da
psicologia ambiental e sugerem que a identidade do lugar ¢ uma “socializagdo do
mundo fisico pelo eu”, significando isto que “... o desenvolvimento de uma identidade
prépria ndo se limita a fazer distingGes entre si mesmo e outras pessoas significativas
mas, estende-se ndo com menos importancia aos objectos e coisas e aos proprios
espagos e lugares em que se encontram” (Proshansky et al., 1983:57).
A criacdo de significados do lugar pela interaccdo com 0s contextos e com 0S
companheiros implica que os comportamentos e pensamentos actuais estdo a ser
dirigidos para o auto-conhecimento em relagdo ao lugar (Brooks et al., 2006:343). Para
Sarbin (1983:338) os “actos dirigidos para nos situarmos na ecologia geografica sdo os
meios pelos quais as pessoas constroem a identidade do lugar (in Brooks et al.,
2006:343). Proshansky et al. (1983) sustentam que “a identidade do lugar ¢
desenvolvida no ambito do exercicio de pensar e falar sobre o lugar através de um
processo de distanciamento que permita a reflexdo e a avaliagdo dos lugares” (in Brooks
et al., 2006:343)
Proshansky (1978) define a “identidade do lugar” como “those dimensions of self that
define the individual's personal identity in relation to the physical environment by
means of a complex pattern of conscious or unconscious ideas, beliefs, preferences,
feelings, values, goals and behavioral tendencies and skills relevant to this
environment” (in Yuksel et al., 2010:276). A identidade do lugar surge assim como o
resultado da interaccdo entre o“eu” e um ambiente especial que consiste numa colecc¢do
de “memorias, interpretagdes, ideias e sentimentos relacionados com as componentes
fisicas assim como com os seus diferentes tipos e configuragdes” (Proshansky, Fabian
& Kaminoff, 1983). Na Tabela 2.3 é possivel observar alguns dos principais conceitos
sobre a identidade do lugar, publicados na literatura, com a referéncia dos respectivos
autores.
De acordo com alguns autores nem todos os ambientes apresentam uma forte ligacao
com o processo de auto-identificacdo de uma pessoa, no entanto, os individuos
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identificam-se, frequentemente com lugares que reflectem as suas proprias identidades
(Brocato, 2006; Kyle et al., 2004b; Proshansky, Fabian & Kaminoff, 1983).

Tabela 2.3 Identidade do Lugar — Conceitos e Autores

AUTORES CONCEITOS PARA “IDENTIDADE DO LUGAR” ANO
Proshansky et “sub-structure of the self-identity of the person consisting of 1983
al. broadly conceived cognitions about the physical world in

which the individual lives” (p. 59);

Place identity is another aspect of identity comparable to
social identity that describes the person’s socialization with
the physical world (in Hammitt et al., 2006:22).

Proshansky Place identity is a component of the self-system and refers to, 1983
how one views oneself in relation to the environment (in 2002
Farnum et al., 2005:4)

Smaldone

Korpela Para este autor a identidade do lugar consiste na “cognitions 1989
of those physical settings...in or with which an individual,
consciously or inconsciously, regulate it [sic] experience of
mantaining his sense of self” (p. 245 in Brooks et al.,
2006:343).

Williams et al. Place identity “is defined as a person's emotional connection 1992
as a process of environmental self-regulation” (citado por
Hwang, Lee & Chen, 2005:146).

Jorgensen & “an individual's cognitions, beliefs, perceptions or thoughts 2001

Stedman that the self is invested in a particular spatial setting” (p.

238).
Williams & Refer to “the symbolic importance to a place as a repository 2003
Vaske for emotions and relationships that give meaning and purpose

to life” (p. 436).

Backlund & Refers to the symbolic or emotional relationship with respect. 2003
Williams to a particular place.

Fonte: Elaboracéo propria

A identidade do lugar é a conexao, simbolicamente importante, entre um individuo e um
determinado ambiente/contexto (Stedman, 2002) e o resultado de um investimento
psicolégico, que tem sido desenvolvido ao longo do tempo, com esse contexto
(Williams & Patterson, 1999). Para Yuksel et al. (2010) um visitante pode desenvolver
uma relagdo com um determinado destino com base nas suas actividades de férias (e.g.,
local ideal para fazer mergulho, para fazer sky) e cenarios deslumbrantes ou ainda por
aquilo que as localizagdes simbolizam (e.g. Meca para os mugulmanos, Cuba como

simbolo da revolucdo e da resisténcia ao dominio dos EUA). Assim, os atributos fisicos
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e sociais do lugar podem ser internamente assumidos/incorporados para ajudar a criar
um sentimento de pertenca.
De acordo com Breakwell (1986, 1992) o processo pode ocorrer por via de quatro
caminhos: i) lugar relacionado com a distincdo (uniqueness); i) lugar
continuidade/referéncia e lugar continuidade/congruéncia; iii) lugar relacionado com a
auto-estima; iv) lugar relacionado com a auto-eficacia. O primeiro caminho refere-se ao
caracter singular, foca-se no desejo do individuo de ser Unico/exclusivo. A investigacdo
conduzida por Twiggler-Ross & Uzzell (1996) mostra como os individuos diferem na
auto-percepgao em funcao, por exemplo, da sua qualidade de cidadaos “urbanos” versus
cidaddos “rurais”. Esta distin¢do pode ser transferida e influenciar a escolha do tipo de
estabelecimento que os individuos escolhem para frequentar. O segundo caminho,
continuidade, traduz-se no desejo de manter a auto-identidade e o contexto ao longo do
tempo.
A auto-estima, o terceiro caminho, refere-se ao sentimento positivo que o individuo
pode experimentar, em relacdo a si proprio e/ou a um grupo a que Se encontre
associado. Por exemplo, a frequéncia de um estabelecimento de luxo, pode criar
sentimento de orgulho e valor para o individuo, favorecendo e reforcando a sua auto-
estima. Finalmente, a auto-eficicia, traduz-se na conviccdo de que o individuo pode
responder, favoravelmente, as situacdes que possam surgir, € que 0 contexto em que se
encontra, ndao constitui qualquer obstaculo a um desempenho adequado nessa resposta.
Os lugares existem sob diferentes dimensdes, formas e niveis e podem ser tangiveis
bem como simbolicos, conhecidos e experimentados assim como potenciais e
desconhecidos (Low & Altman, 1992). Neste contexto, os significados dos lugares
apresentam-se muito diversos e complexos. Para Kaltenborn (1997) os lagcos podem ser
multifacetados e podem incluir vinculos com a natureza e a paisagem, com a vida
social, com a cultura, com a comunidade e com a historia dos lugares (Kaltenborn,
1997:176). Uzzel (1995) encontrou evidéncia de que a vivéncia numa cidade historica
gera um sentimento de orgulho associado a cidade, enquanto Lalli (1992) concluiu que
0s espacos fisicos e a atmosfera subjacente contribuiram de forma inequivoca para a
criacdo da identidade humana. McCool & Martin (1994), por exemplo, mostram como é
que os vinculos da comunidade em relagdo ao lugar podem estar relacionados com as
atitudes em relagéo ao turismo e ao desenvolvimento (in Kaltenborn, 1997:176).
Por outro lado, os significados do lugar séo criados, geridos e alterados ao longo do
tempo. Os indicadores dos significados, nomeadamente, simbolos, emoc¢fes e valores
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que podem ser expressos verbalmente séo utilizados para comunicar os significados do
lugar (Steele, 1981). Na maioria dos casos o local inclui a localizagcdo fisica e a
organizagao espacial dentro e relativo ao local, contemplando pessoas, infraestruturas,
processos bioldgicos e sécio-culturais, contribuindo todos eles, de alguma forma, para a
criacdo do “lugar”. Os elementos da infraestrutura basica do lugar interagem com as
percepcoes, tradicBes, significados e valores para criar o conceito do lugar (Kaltenborn,
1997:177). Os lugares podem permitir as pessoas criar valores ambientais e significados
que séo diferentes daqueles que sdo explicitos na sua vida social primaria (Brandenburg
& Carroll, 1995). Por outro lado, os lugares surgem também como incorporadores
(fontes e veiculos) de significados e valores, que trazem consigo, e que sdo transmitidos
do grupo social ao individuo (Kaldenborn, 1997:177).

O sentido do lugar enquadra-se no amplo dominio do significado/expressdo ambiental e
pode ser pensado como um conjunto de significados que expressam e manifestam
vinculos e afinidades com o lugar, em sentido lato (Kaltenborn, 1998).

A identificacdo com o lugar pode traduzir-se também através da identificacdo social,
por via da identificagdo decorrente das afinidades e do sentimento de pertenga a um
determinado grupo. Hogg & Abrams (1988:325) argumentam que a identificacdo social
¢ a “identidade condicionada pelas auto-descrigdes que decorrem da integragdo em
categorias sociais (nacionalidade, sexo, raca, profissdo, clube desportivo.....)” nas quais
0s bairros podem ser adicionados. A dimensao social / 0s sentimentos de pertenca ou a
condicdo de membro de um determinado contexto fisico e social influenciam a
“identidade do lugar” dos individuos (Proshansky et al., 1983), os seus principios
identitarios (Twigger-Ross & Uzzell, 1996), assim como 0 seu comportamento no
interior do lugar (Pretty, Chipuer & Bramston, 2003).

Cada pessoa carrega consigo um conjunto de valores, crengas e principios, criados e
desenvolvidos ao longo da vida e fruto de um vasto conjunto de aprendizagens,
experiéncias e vivéncias, que nos situa num determinado lugar especifico face ao
mundo que nos rodeia e orienta e baliza as nossas atitudes e comportamentos na relacao
que, diariamente, estabelecemos com ele. Quando os individuos reconhecem que alguns
dos valores pilares da sua identidade pessoal se encontram, de alguma forma, reflectidos
em algumas das caracteristicas e atributos dos lugares, emergem as afinidades e estdo
criadas as condicdes para que se estabeleca uma relagdo emocional com o lugar e para a

identidade do lugar.
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2.6.3 O Apego Afectivo
O apego afectivo tem sido referido em alguns trabalhos mas sdo poucos os estudos em
psicologia ambiental que tém investigado de forma explicita esta dimensao do apego ao
lugar. Jorgensen & Stedman (2001) conceptualizaram o apego afectivo como uma
ligacdo emocional em relacdo a um contexto particular, enquanto Tsai (2012) definiu o
conceito como uma expressdo da presenca de sentimentos fortes e positivos acerca de
um determinado lugar.
Apo6s um longo periodo durante o qual se assumiu que 0s consumidores tomavam, em
grande parte, decisdes racionais baseadas nos beneficios e na utilidade dos atributos dos
produtos, nas Ultimas décadas os especialistas de marketing voltaram a sua atencdo para
0 papel das emocgdes evocadas pelos estimulos do marketing, produtos e marcas
(Holbrook & Hirschman, 1982). Neste quadro o afecto € um conceito que, ao longo dos
ultimos anos, tem sido frequentemente utilizado nas investigac6es sobre o consumo. O
afecto diz respeito aos estados afectivos, compreendendo as emogdes e 0s sentimentos
(Damésio, 2003), constituindo, por isso, um conceito pouco especifico. Bagozzi,
Gopinath & Nyer (1999) classificam o afecto como uma categoria que engloba as
emoc0Bes e 0 humor. Outros definiram o afecto como uma valéncia de estado emocional,
incluindo emocdes e humor (Cohen & Areni, 1991). Tuan (1977) sugeriu que as
emoc0Oes sdo transversais a todas as experiéncias humanas, referindo as experiéncias
como encontro e interac¢do com o mundo fisico. As muitas dividas que ainda persistem
sobre a estrutura e o conceito das emoc¢des tém dificultado a interpretacdo integral e o
seu uso na teoria do comportamento do consumidor e na investigacdo empirica
(Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).
Embora menos desenvolvido do que as outras dimensbes do apego ao lugar
(dependéncia do lugar, identidade do lugar e ligacGes sociais), ha algumas evidéncias
empiricas que suportam a existéncia desta dimenséo afectiva.
O vinculo emocional de um individuo com o lugar foi incorporado nas escalas de
medicdo do apego ao lugar mas era, numa primeira fase, mais frequentemente
combinado com medidas da identidade do lugar do que tratado como uma dimens&o
autonoma e separada. Em linha com a divisdo conceptual do apego ao lugar em trés
componentes da atitude (cognitiva, funcional e afectiva), as investigacbes conduzidas
por Brocato (2006), Halpenny (2006) e Kyle et al. (2004a, 2005) vieram demonstrar
que o lugar de afecto é distinto da identidade do lugar e mede o apego emocional ou
afectivo. Harmon, Zinn & Gleason (2005), Brocato (2006), Halpenny (2006), Tsai
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(2012) indicaram a dependéncia do lugar, a identidade do lugar e o apego afectivo como
trés dimensdes separadas do conceito de apego ao lugar.

No seu trabalho de investigacdo sobre a observagdo do apego manifestado por
estudantes universitarios em relacdo a um espaco de café do qual tinham sido afastados,
Milligan (1998) descobriu que o apego afectivo era predominante e era influenciado,
quer pela informacdo obtida acerca do espago, quer pelas interaccdes ocorridas no
proprio espaco/contexto. Jorgensen & Stedman (2001) observaram que os indicadores
de medida para o apego afectivo, relativo a casas de férias junto do lago Wisconsin,
obtiveram pontua¢Bes médias mais elevadas, quando comparadas com as outras
dimensGes do apego. Resultados similares foram observados noutros estudos, sobre o
apego ao lugar, conduzidos em contexto de recreacédo ao ar livre (ex: Moore & Graefe,
1994; Bricker & Kerstetter, 2000; Kyle et al., 2004c).

Kyle, Mowen & Tarrant (2004) e Kyle, Graefe & Manning (2005) encontraram suporte
para uma dimensdo afectiva quando estudaram o apego ao lugar e a motivacdo.
Também Brocato (2006) encontrou suporte para a inclusdo da dimens&o afectiva no seu
trabalho sobre o apego ao lugar e o marketing dos servigos. Mais recentemente, Yuksel
et al. (2010) realizaram um trabalho para estudar os efeitos do apego ao destino na
satisfacdo e na fidelizacdo dos turistas. Os resultados deste trabalho ndo sé confirmaram
a existéncia de suporte para a incorporacdo de uma dimensdo afectiva mas também
permitiu constatar que esta dimensdo exerce um efeito mais forte sobre a satisfagdo dos
consumidores do que as outras dimensdes (dependéncia do lugar e identidade do lugar).
Os resultados de um trabalho empirico, conduzido por Tsai (2012) para estudar a
influéncia do apego ao lugar na frequéncia de revisita, no contexto do destino
Singapura, também confirmaram a justeza da incorporagdo da dimensao apego afectivo
como um constructo separado do apego ao lugar.

Pese embora os resultados observados nos estudos acima referidos continuam a ser
escassas as evidéncias empiricas para suportar o apego afectivo, enquanto constructo
autonomo e separado do apego ao lugar. Por isso, a investigacdo futura precisa de
continuar a desenvolver esforcos para aprofundar o conhecimento sobre esta dimenséo

do apego ao lugar.

2.6.4 Os Vinculos/Lagos Sociais /Social Bonding

A apresentacdo das varias dimensdes do apego ao lugar ficard concluida com uma breve

exposicdo sobre a dimensdo da ligacdo social. O conceito de ligagdo social traduz os
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vinculos sociais e as relagdes interpessoais que ocorrem nos lugares (Brocato, 2006).
Nos ultimos anos o aprofundamento do estudo sobre o apego ao lugar trouxe, ndo raras
vezes, 0 debate para as varias dimensdes do apego. Um dos focos desse debate centrou-
se no estudo da importancia relativa do ambiente fisico vs relagdes sociais. Alguns
autores como Low & Altman (1992) abordaram esta questdo afirmando que “places are
repositories and contexts within which interpersonal, community and cultural
relationships occur, and it is to those social relationships, not just to place qua place, to
which people are attached” (Low & Altman, 1992:7). Por outro lado, varios estudos tém
vindo a constatar que o envolvimento social constitui uma das fontes mais significativas
e consistentes do apego ao lugar (Guest & Lee, 1984). O estudo classico de Fried (1963)
sobre 0 apego ao bairro mostrou que, apesar das degradadas condicGes fisicas da area,
0s moradores mostravam-se fortemente ligados a ele, ndo por aquilo que ele era, mas
sim, por aquilo que ele representava enquanto espaco gerador de interaccBes sociais
entre eles. Resultados idénticos foram observados por Lewicka (2010) num estudo
realizado em quatro cidades da Europa Central e em diferentes contextos espaciais. O
apego ao lugar pode também assumir a dimenséao social quando o lugar ganha o papel
de representar ou simbolizar um grupo social. De acordo com Lalli (1992) as ligacGes
espaciais tornam-se importantes porque simbolizam os lacos sociais. E frequente ouvir
as pessoas argumentarem que s@o frequentadores habituais deste ou daquele lugar “nao
sO pelo que ele pode oferecer mas, fundamentalmente, porque aquele é o lugar
frequentado pelos amigos e é la que 0s pode encontrar”. Esta expressdo sugere que o
lugar importa mas, o que € verdadeiramente relevante, sdo as relagdes sociais que la
ocorrem. Ha aqui um claro predominio da dimensdo social sobre a componente fisica.
Nesta perspectiva pode ser-se levado a concluir que o lugar de apego é, na realidade, o
apego as pessoas que vivem e ddo significado a esse lugar (Hidalgo & Hernandez,
2001).
A importancia dos lagos sociais em relacdo aos lugares tem sido sublinhada, por varios
autores, no ambito da literatura da psicologia ambiental (Low & Altman, 1992; Mesch
& Manor, 1998; Hidalgo & Hernandez, 2001).
Ao proceder a uma andlise comparativa entre os lagos sociais e 0s lagos fisicos que se
podem estabelecer em relacdo a um determinado contexto, Hidalgo & Hernandez (2001)
concluiram/constataram que os lagos sociais se revelaram sempre mais fortes do que os
vinculos fisicos, nas varias configuracdes espaciais estudadas (casa, bairro, cidade). Por
outro lado, Mesch & Manor (1998) constataram que o numero e a forca das relacées,
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fomentadas num determinado contexto fisico, ttm um impacto significativo na
formacéo das relagdes de apego. Cooper-Marcus (1992) sugeriu que o envolvimento
social da familia, amigos e comunidade se revelam tanto ou mais importantes, do que o
proprio lugar fisico, quando tomado isoladamente. Estes trabalhos constataram e
sublinharam o relevante papel das relac6es sociais no estabelecimento e intensidade dos
lacos de apego em contextos variados. Apesar da componente social do apego assumir
um papel predominante nos estudos citados ndo deve negligenciar-se o papel do meio
fisico. O apego ao lugar € um constructo multidimensional e a importancia e relevancia
destas dimensdes podem variar muito em funcdo dos diferentes individuos e dos
diferentes lugares (Low & Altman, 1992; Scannell & Gifford, 2010b; Hidalgo &
Hernandez, 2001).

No &mbito da literatura é possivel encontrar varios estudos que confirmam a existéncia
de uma dimenséo fisica e de uma dimensao social do apego (ex. Riger & Lavrakas,
1981; Taylor, Gottfredson & Browner, 1985; Hidalgo & Hernandez, 2001; Uzzell et al.,
2002; Mazumdar & Mazumdar, 2004).

A “ligagdo social” refere-se aos lagos sociais decorrentes da rede de contactos e relagdes
sociais que se estabelecem e desenvolvem entre pessoas (familiares, vizinhos, amigos e
conhecidos) que partilham e interagem no mesmo espaco social durante um
determinado periodo de tempo, mais ou menos longo. As deslocacbes para férias
ocorrem, na maioria dos casos, na companhia de familiares e amigos. Muitas vezes 0s
locais de destino sdo escolhidos tendo como objectivo prioritario visitar familiares e
amigos. Também as relacdes que se estabelecem com outros turistas e com os locais nas
maultiplas interac¢bes que ocorrem, nos destinos frequentados, facilitam a criacdo de
lagos de empatia e contribuem para criar sensacdes de bem-estar e para gerar
sentimentos de apego ao lugar.

Tendo em conta o objectivo deste estudo, o ambiente social é assumido como uma
relevante dimensdo do apego ao lugar e, nesse contexto, constitui um elemento

integrante na conceptualiza¢do do modelo proposto.

34



Capitulo II - Revisdo da Literatura | 2015

2.7 Outros Constructos Relevantes do Modelo

2.7.1 A Percepc¢édo da Imagem do Destino

2.7.1.1 Introducéo

“A destination can be viewed as a uniquely complex product of the tourism industry
comprising, among other factors, an area’s climate, infrastructure and superstructure,
services, and natural and cultural attributes” (Kim, 1998:340). O crescimento constante
e consistente do mercado do turismo, desde o inicio da segunda metade do século XX,
tem sido acompanhado pelo aumento da oferta de novos destinos, produtos e
experiéncias. O mercado turistico tem vindo a afirmar-se como um mercado cada vez
mais competitivo. Os diferentes destinos turisticos multiplicam-se em campanhas e
promogdes para captar novos visitantes e reforcar quotas de mercado ou, pelo menos,
para ndo perder espaco nessa distribuicdo. Para uma promocdo de sucesso junto dos
mercados alvo, um destino deve afirmar a sua singularidade, diferenciar-se da
concorréncia e posicionar-se de forma positiva na mente dos consumidores (Echtner &
Ritchie, 2003). A criagéo e gestdo de uma percepgdo ou imagem distinta e atractiva do
destino constituem um elemento chave neste processo de posicionamento (Calantone,
Di Benetto, Hakam & Bojanic, 1989). Por outro lado, alguns estudos tém confirmado
que a percepcdo da qualidade dos servicos afecta as intencBes comportamentais
(Boulding, Karla, Staelin & Zeithaml, 1993; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) e
tém impacto mensurdvel na retencdo, na quota de mercado e na rentabilidade (Rust,
Zahorik & Keiningham, 1995). Outros encontraram uma relacdo positiva e directa entre
a percepcao do valor e a fidelizacdo (Forgas, Palau, Sanchez & Callarisa, 2012;
Moliner, Sanchez, Rodriguez & Callarisa, 2007; Gallarza & Saura, 2006). Verifica-se
assim que as percepcdes sobre os destinos podem ser objecto de vérias abordagens.
Neste trabalho, pela sua relevancia para a satisfagdo e impacto nas intencdes
comportamentais futuras, serdo consideradas a imagem percebida do destino, a
percepcdo da qualidade do servico e a percepcdo do valor do destino. Segue-se a

apresentacdo de uma caracterizacdo mais detalhada de cada um destes constructos.

2.7.1.2 A Imagem Percebida do Destino

As tecnologias de informacdo e comunicagdo aproximaram locais e destinos,

processando a informacéo e a imagem, de forma instantanea, entre quaisquer pontos do

globo. Esta revolucdo tecnoldgica veio permitir aos turistas o acesso a novas, mais
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diversificadas e sofisticadas fontes de informacdo. Por outro lado, os turistas sdo cada
vez mais informados e exigentes e alimentam elevadas expectativas quanto aos atributos
e experiéncias que vao encontrar nos destinos que decidirem visitar. O volume e
diversidade da informagdo que actualmente é disponibilizada aos cidad&os, através dos
mais diversos suportes (guias turisticos, agéncias de viagens, TV, Internet e outros) e o
seu facil acesso, permitem que os individuos percepcionem e criem uma imagem do
destino, prévia a realizacdo da visita. Tem sido amplamente reconhecido que a imagem
do destino afecta a percepcdo subjectiva dos turistas e, consequentemente, 0 seu
comportamento e as suas op¢des de escolha em relacdo aos destinos a visitar (Baloglu
& McCleary, 1999a; Milman & Pizam, 1995; Castro, Armario, & Ruiz, 2007; Echtner
& Ritchie, 1991). Neste contexto, é expectavel que o comportamento dos turistas seja
parcialmente condicionado pela imagem que eles tém sobre os destinos (Chi & Qu,
2008).
“A imagem ¢ o conjunto de expectativas e percepgdes que um potencial viajante tem de
um destino” (Buhalis, 2000: 101). No ambito da literatura do turismo podemos ainda
encontrar outras formulagdes para definir o conceito mas todas elas séo muito similares.
A imagem do destino pode ainda ser definida como “0 somatério de crencas, ideias e
impressdes que o turista tem sobre um determinado destino” (Coshall, 2000; Fakeye &
Crompton, 1991) ou ser referida como a impressao visual ou mental de um lugar ou um
produto experienciado e vivido pelo publico em geral (Milman & Pizam, 1995). Apesar
de amplamente tratada na literatura do marketing turistico, no @mbito de trabalhos
empiricos, a imagem do destino turistico, mantém-se como um conceito vagamente
definido e sem uma estrutura conceptual muito sélida (Mazanec & Schweiger, 1981;
Fakeye & Crompton, 1991). Vérios autores (Baloglu & Brinberg, 1997; Walmsley &
Young, 1998; Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b) tendem a considerar a imagem do
destino turistico como o reflexo da interpretacdo racional e emocional do consumidor e,
consequentemente, resultante da combinacdo de dois componentes proximos e
interligados: (1) a percepgéo/ resultante de avaliacdes de natureza cognitiva e que diz
respeito ao conhecimento e as crencas do individuo acerca do objecto observado e (2) a
avaliacdo afectiva que traduz os sentimentos e as emogdes percepcionadas pelo
individuo quando confrontado com o objecto. A percepcdo da imagem do destino,
independentemente da sua natureza cognitiva, afectiva ou mista, desempenha um papel
relevante nas opgdes de escolha por parte dos turistas. Kim (1998) argumenta que a
tomada de decisdo do turista, sobre o seu destino de férias, é determinada ndo sé pelo
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potencial de desempenho do destino, mas também, pela percepc¢édo da sua personalidade
ou imagem. Este autor sustenta que “a escolha do destino ¢ influenciada pela percepgao
do individuo sobre possibilidades alternativas e sobre a viabilidade dessas percepcdes”
(Kim, 1998: 341). A investigacdo de Goodrich (1978) revelou a existéncia de uma
“forte e directa associagdo entre as preferéncias dos entrevistados em relacdo a um dado
destino de férias e a sua percepc¢do sobre esse destino. Isto €, quanto mais favoravel for
a percepcao sobre um determinado destino de férias, mais preferido tendera a ser esse
destino” (1978:6). Nas suas opgOes de escolha os turistas estdo dependentes do seu
conhecimento do lugar, de forma avaliar se o destino estd ou ndo em condicdes de
satisfazer as necessidades de viagem e na decisdo de compra deve sempre estar presente
uma avaliacdo dos riscos envolvidos (Chen & Phou, 2013). A relevancia da imagem do
destino estende-se para além do processo de tomada de decisdo no momento da escolha.
A satisfacdo dos turistas com o destino também é positivamente influenciada pela
imagem do destino (Bigné, Zanchéz & Sanchéz, 2001) e o nivel de satisfacdo com o
destino estd positivamente correlacionado com a imagem do mesmo (Loureiro &
Gonzélez, 2008). Daqui pode concluir-se que a imagem do destino tem um impacto
positivo na satisfacdo e que a uma imagem mais favoravel, de um dado destino,
corresponde um maior grau de satisfacdo do turista (Chi & Qu, 2008).

O estudo da imagem percebida dos destinos turisticos tem sido conduzido através de
diferentes metodologias mas tendo como principal suporte as atrac¢des e atributos do
destino. As atraccBes fornecem as motivagdes e 0 magnetismo necessario para persuadir
um individuo a visitar um determinado lugar (Alhemoud & Armstrong, 1996 in Beerli
& Martin, 2004). A escolha dos diferentes atributos utilizados na elaboracdo de um
instrumento para medir a imagem percebida de um destino turistico dependera das
atracgdes que o destino possa disponibilizar e oferecer, do seu posicionamento como
destino turistico e dos objectivos que se visam atingir com a avaliacdo. A resposta a esta
ultima questao determinard se a seleccdo ira privilegiar os atributos mais especificos ou
0s de caracter mais geral (Beerli & Martin, 2004).

Os consumidores apresentam determinados padrGes de consumo. Por outro lado,
“apreciam atributos e valores especiais € como resultado tendem a visitar determinados
destinos de forma mais regular e frequente, aumentando o seu grau de fidelizacdo e
mostrando disponibilidade para pagar precos mais elevados para poder desfrutar dos
destinos de preferéncia” (Buhalis, 2000:108).
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Para medir a imagem Bigné et al. (2001) utilizaram apenas um indicador. Segundo 0s
autores esta opcdo deveu-se, por um lado, ao facto do seu objectivo ndo residir na
andlise aprofundada do constructo imagem e, por outro, porque a imagem tem sido
descrita como uma impresséo geral maior do que a soma das partes (Oxenfeldt, 1974).

2.7.2 A Percepcdo da Qualidade do Servigo

2.7.2.1 Introducéo

No ambito do turismo e da recreacdo a qualidade do desempenho da oferta turistica e o
nivel de satisfacdo do consumidor sdo, frequentemente, apontados como 0s mais
importantes e influentes factores indutores de comportamentos de recomendacéo e de
repeticdo. “Higher quality of performance and levels of satisfaction are perceived to
result in increased loyalty and future visitation, greater tolerance of price increases, and
enhanced reputation” (Baker & Crompton, 2000:786). Alegre & Juaneda (2006)
partilham o mesmo ponto de vista ao sustentarem que a percepcao dos turistas sobre a
qualidade do destino desempenha um papel fundamental na satisfacdo, influenciando a
sua intencdo de regresso e as suas expectativas em relacdo a eventuais visitas futuras.
No ambito da literatura do turismo existe a convic¢do de que uma melhoria na qualidade
do desempenho e na satisfacdo podera conduzir ao incremento das taxas de retencéo, a
um apoio mais consequente a actividade turistica e ao aumento dos resultados
decorrentes da mesma (Baker & Crompton, 2000). No seu processo de avaliagdo dos
destinos, os turistas atribuem importancia, ndo sé aos atributos e as experiéncias vividas
no destino, mas também & forma como sdo recebidos, como sdo tratados, ao
desempenho e & qualidade dos servicos que Ihes sdo proporcionados. E importante que
0 servico esteja disponivel mas é igualmente importante a forma como esse servico é
prestado. “Tourists are satisfied with what they experienced as well as with how they
were treated and served at a destination (Um, Chon & Ro, 2006:1144).

2.7.2.2 O Conceito de Qualidade do Servico
O conceito de qualidade do servigo tem sido definido como o resultado da avaliacdo de
qudo bem as necessidades do consumidor foram atendidas e qudo bem os servigos
prestados foram de encontro as suas expectativas (Su, 2004). No turismo, a qualidade
do servigco pode ser considerada como o julgamento do turista sobre a exceléncia ou
superioridade de um produto ou servigo globalmente considerado (Zeithaml, 1998).
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No ambito da literatura do marketing e do turismo os conceitos da qualidade e da
satisfacdo tém sido, frequentemente, utilizados de forma indistinta. Crompton & Love
(1995) desenvolveram animado debate acerca da definicdo e da natureza destes dois
constructos. Como resultado desse debate Crompton & Love (1995) definiram que a
qualidade do desempenho ou qualidade de oportunidade diz respeito aos atributos de
um servico que sao controlados, fundamentalmente, por um fornecedor. Representa o
resultado do fornecedor do servigo turistico e traduz-se na avaliacdo da qualidade do
desempenho, com base nas percepcGes dos turistas, acerca do desempenho do
fornecedor, enquanto a “satisfagdo se refere ao estado emocional da mente depois de
exposta a oportunidade” (Baker & Crompton, 2000:787). Assim, a qualidade do servico
é usada para medir o desempenho de um fornecedor, enquanto o nivel de satisfacdo diz
respeito a avaliacdo do resultado, em termos da satisfacdo das suas necessidades, na
perspectiva do turista.

A experiéncia de um turista compreende o conjunto de actividades associadas com a
interaccdo, decorrente da visita, mas também com os sentimentos e emocdes invocadas
durante o consumo do produto turistico. A experiéncia contempla a aquisi¢do e
consumo de um conjunto de bens tangiveis, como fazer compras, frequentar um
restaurante ou visitar as principais atraccGes turisticas mas também os servicos
intangiveis de acolhimento e hospitalidade. Os Gltimos sdo cruciais para causar uma boa
impressdo no turista, sobre o destino, e para influenciar positivamente a sua eventual
intencdo de regresso no futuro (Liang, 2008). Por isso, muitos investigadores sustentam
que a qualidade do servico percebido constitui uma das mais relevantes medidas de
desempenho, do servico fornecido pelos agentes da oferta turistica (Chi & Qu, 2008;
Akan, 1995; Baker & Crompton, 2000; Lin, 2007).

2.7.2.3 Medindo a Qualidade do Servico no Turismo
No ambito da literatura do turismo, tém surgido ao longo dos ultimos anos, diversos
trabalhos focalizados na analise da qualidade dos servigos, nos diferentes subsectores da
industria do turismo. Assim, € possivel encontrar trabalhos no subsector da hotelaria e
alojamento (Akbaba, 2006; Yasin & Yavas, 2001; Saleh & Ryan, 1991; Getty &
Thompson, 1994; Albacete-Saez, Fuentes-Fuentes & Llorens-Montes, 2007), na
alimentacédo e bebidas (Bojanic & Rosen, 1994; Tam, 2000), nos servigos de logistica
(Liang, 2008), nos aeroportos (Andreatta, Brunetta & Righi, 2007) e nos equipamentos
e infrestruturas (Augustyn & Ho, 1998; Qu & Ping, 1999). Uma primeira concluséo que
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se pode retirar dos resultados obtidos no a&mbito dos diversos trabalhos é que a
qualidade do servigo no turismo nao pode ser totalmente representada e avaliada a partir
das cinco dimensdes resultantes do modelo original do SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985, 1988) e amplamente adoptadas para medir a qualidade dos
servicos em todos os sectores. A razdo reside nas caracteristicas muito especificas do
sector do turismo. Os diferentes subsectores do turismo focam-se nos respectivos
atributos especificos, negligenciando a interdependéncia com 0s outros subsectores,
afectando os niveis de qualidade do servigo e as percepgdes de ambos 0s intervenientes,
fornecedores e clientes (Liang, 2008). No entanto, e apesar de ser objecto de varias
criticas (Peter, Churchill & Brown, 1993; Brown, Churchill & Peter, 1993; Teas, 1993a,
1993b) 0 modelo SERVQUAL tem sido largamente aplicado (Akan, 1995; Augustyn &
Ho, 1998; Jun & Cai, 2001; Alampay, 2003; Lin, 2007) e a sua escala pode constituir
uma boa base para o desenvolvimento de novas escalas, mais adequadas aos diferentes
sectores de actividade, e tendo em conta as suas caracteristicas operacionais especificas.
A indUstria do turismo é composta por uma gama diversificada de produtos e servigos
que apresentam um elevado grau de interdependéncia entre si. Esta situacdo exige que o
sector do turismo se apresente com uma dindmica mais competitiva, em termos da
qualidade do servico, do que aquela que se pode observar nos outros sectores (Eraqi,
2006). Por outro lado, a medicdo da qualidade do servico na inddstria do turismo tem-se
revelado uma tarefa de grande complexidade, na medida em que, o turismo é um sector
de servicos com um produto complexo, decorrente de uma oferta muito diversificada e
fragmentada de servigos interligados (Yilmaz & Bitici, 2006a, 2006b). Cada fornecedor
(ex: hotel, restaurante, agéncia de viagens ou operador) constitui um elo indispensavel
na cadeia da oferta turistica ainda que ofereca, apenas, uma parte ou um elemento do
total do produto. Juntos, esses elementos determinam as experiéncias dos turistas e
ajudam a formar as suas expectativas sobre a qualidade do servico. Por isso, em termos
da qualidade do servigo, faz todo o sentido medir a impresséo global do turista mais do
que comparar os desempenhos individuais de cada agente fornecedor, ainda que,
conscientes de que o mau desempenho de um deles pode influenciar, negativamente, a
avaliacdo do desempenho global.
Ao longo dos altimos anos, paralelamente com a qualidade do servico, a percepcdo do
valor tem sido considerada, quer por profissionais do marketing, quer por
investigadores, como um dos mais importantes constructos no &mbito dos estudos do
turismo (Holbrook, 1999; Cronin, Brady & Hult, 2000). De facto, para alguns autores o
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valor emerge como a chave para ganhar vantagem competitiva (Gale, 1994; Woodruff
& Gardial, 1996; Woodruff, 1997; Day, 1999) e como uma opc¢do duradoura para
melhorar a vantagem competitiva do destino (Pechlaner, Smeral, & Matzler, 2002).
Assim, na proxima seccao avalia-se a importancia da percepcao do valor, no contexto

da avaliacdo global do destino.

2.7.3. A Percepcéo do Valor do Destino

2.7.3.1 Introducéo

Recentemente, no ambito da literatura do turismo, tém surgido varios trabalhos
enfatizando a importancia do valor percebido na satisfacdo (Bojanic, 1996; Fornell,
Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996) e o seu efeito nas intencdes de recompra e de
um regresso futuro ao destino (Oh, 1999; Gallarza & Saura, 2006). O interesse crescente
de préaticos e académicos por este tema decorre directamente da constatacdo, de que a
criagdo e transmissdo de valor para os turistas, emergiram como uma vantagem
competitiva de primeira ordem, em contexto de concorréncia globalizada e na presenca
de consumidores cada vez mais informados e mais exigentes (Flagestad & Hope, 2001).
Por outro lado, o valor tem vindo a ser considerado como um elemento essencial na
estratégia competitiva de qualquer organizacdo (Gale, 1994). A criacdo de valor
adicional para o cliente tem vindo a afirmar-se como um elemento crucial para as
organizacBes ganharem vantagem competitiva sustentavel (Gale, 1994; Woodruff &
Gardial, 1996; Woodruff, 1997). Esta estratégia suporta-se na conviccao de que a oferta
de valor adicional para o cliente se pode traduzir numa maior probabilidade de compra,
no incremento da frequéncia das compras e numa comunicagdo positiva por via do
passa-a-palavra (Bolton & Drew, 1991; Grisaffe & Kumar, 1998; Sweeney, Soutar &
Mazzarol, 2011). Como corolario l6gico, as organizacdes que conseguirem identificar
os factores mais relevantes, susceptiveis de criar valor adicional para o cliente, e que
forem capazes de fornecer esse valor, apresentam elevada probabilidade de conquistar e
reter novos clientes (Gabbott, 2004). Neste contexto, a questdo da criacdo de valor para
o cliente emerge como um elemento central para as organizacOes e para os destinos de

SUCesSsO.
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2.7.3.2 A Definicao de Valor Percebido

A percepcao do valor pode ser definida como “the customer’s overall assessment of the
utility of a product based on a perceptions of what is received and what is given”
(Zeithaml, 1988:14). Neste trabalho, o valor percebido para o consumidor é definido
como “o resultado liquido da avaliacdo global da viagem com base no diferencial entre
0s beneficios totais recebidos (bens e servigcos consumidos e utilizados e respectivas
experiéncias) e os custos totais (monetérios e ndo monetarios) aplicados/gastos com
vista a sua utilizacdo, aquisi¢do e consumo (custos e sacrificios)”. Os beneficios totais
compreendem o conjunto dos atributos fisicos, dos atributos dos servicos e do apoio
técnico disponivel em relacdo a qualquer situacdo de uso especial (Monroe, 1990). Os
custos totais compreendem o que os consumidores tém de disponibilizar e dar em troca,
no ambito da transaccdo, pelos produtos e servigos adquiridos.

No ambito da identificacdo e da caracterizacdo dos beneficios e dos custos o0s
consumidores relevam, para além do desempenho e das questdes de natureza mais
funcional, os factores sociais e emocionais que lhes estdo associados (Sheth, Newman
& Gross, 1991). Assim, Sweeney & Soutar (2001), com base no trabalho de Sheth et al.
(1991), identificaram quatro dimens@es para o valor: valor emocional, valor social e
dois tipos de valor funcional a partir das relacbes preco/valor do dinheiro e

desempenho/qualidade.

2.7.3.3 O Valor Percebido, a Satisfacdo e as Compras de Repeticéo
O papel do valor percebido tem sido estudado por varios investigadores no contexto do
consumo. Por exemplo, Zeithaml (1988) forneceu evidéncias que suportam a convicgéo
de que o valor desempenha um influente papel na tomada de decisdo de compra por
parte dos consumidores. O conceito do valor percebido do servigo deve ser
particularmente entendido em termos das necessidades do cliente e das suas
expectativas em relacdo ao produto para as satisfazer e pode ser utilizado para testar o
comportamento dos turistas (Chen, 2003).
O valor do servicgo percebido traduz a avaliacdo global do cliente em relagdo a compra
(Sweeney & Soutar, 2001), ocorre sempre que ha uma transac¢do e pode acontecer
antes, durante ou apds a aquisicdo ou a utilizacdo do bem ou servi¢o (Liang, 2008).
Alguns autores consideram mesmo que o valor percebido constitui o instrumento de
medida mais abrangente no contexto de uma avaliacdo global por parte do consumidor
(Chen & Tsai, 2007; Duman & Mattila, 2005; Lee, 2005). No processo de avaliagéo de
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um bem ou servigo 0s consumidores tém em conta e ponderam sobre os varios atributos
do bem ou servico a adquirir. Eles avaliam o preco, a qualidade, o risco e o tempo gasto
no processo de aquisicdo (Oh, 2003). Embora, os custos relacionados com o tempo e
com o esfor¢o possam, por vezes, superar os tradicionais custos monetarios na avaliacao
dos diferentes custos de consumo (Gallarza & Saura, 2006), estes ultimos revelam-se
determinantes, na maioria dos casos. Os precos elevados afectam negativamente o valor
percebido do consumidor, o que poderd, por sua vez, reduzir os niveis de satisfacdo e as
intengGes de recompra/revisita e de recomendacdo (Oh, 1999). Os resultados da
investigacdo conduzida por Um, Chon & Ro (2006) sobre os antecedentes da intencéo
de revisitar Hong Kong, vdo no mesmo sentido, concluindo que o valor monetario
percebido pelo consumidor constitui, ndo s6, um importante preditor da satisfacdo mas
também pode condicionar, de forma significativa, as intencfes de regresso a um
determinado destino. Neste quadro, negligenciar a importancia do valor para o cliente
pode causar baixos niveis de satisfacdo no consumidor e, por essa via, reduzir a
probabilidade de ele se envolver de forma repetitiva com a organizagao ou destino (Oh,
1999).
Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) sustentam que ha sete factores importantes que
influenciam e impulsionam o comportamento dos consumidores no sentido das compras
de repeticdo. Os factores identificados foram a qualidade do servico, a equidade, o
valor, a satisfacdo, a fidelizacdo anterior, o custo esperado da mudanca e a preferéncia
pela marca. O estudo realizado por Petrick, Morais & Norman (2001) sugere que 0
comportamento caracterizado por compras de repeticao é influenciado por trés factores:
comportamento anterior, satisfacdo e valor percebido. O valor percebido é um dos
factores que surge, com maior frequéncia, no ambito da literatura, associado a um
importante papel como preditor da satisfacdo e das compras de repeticdo. Oh (1999)
apresentou um modelo para estudar a influéncia deste constructo na satisfacdo, na
intencdo de recompra e no passa-a-palavra (recomendagdo) e encontrou evidéncias
empiricas que confirmaram a existéncia dessa influéncia. Os resultados confirmaram
que “o valor percebido ¢ um antecedente imediato da satisfacdo do consumidor e da
inten¢do de recompra" e que “afecta directa e indirectamente o passa-a-palavra através
da satisfacdo do consumidor ¢ da intengdo de recompra” (Oh, 1999:77). Estes resultados
sdo coincidentes com o0s observados em estudos anteriores, nos quais também se
constatou a existéncia de uma associacéo, forte e positiva, entre o valor percebido para o
consumidor e o grau de satisfagdo experimentado (Bojanic, 1996; Fornell et al., 1996).
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Mais recentemente, também Um, Chon & Ro (2006) confirmaram, em estudo empirico,
que a percepcdo da qualidade do servico e a percepcdo do valor monetario exerciam
uma influéncia significativa na satisfagao.

No contexto de um destino turistico, a percep¢do do valor € uma combinacéo de pre¢os
monetarios e ndo monetarios, incluindo outros factores como o tempo de
deslocacdo/distancia, os custos relacionados com a procura de informacéo e o custo de
oportunidade que, globalmente, podem afectar de forma significativa a intencdo de
regresso (Um, Chon & Ro, 2006).

A literatura do turismo tem vindo a assinalar que a percepc¢édo da imagem do destino, a
percepcdo da qualidade dos servicos e a percep¢do do valor do destino se encontram
entre os constructos que, maior influéncia exercem, sobre a satisfagdo e sobre as

intencdes comportamentais (disponibilidade para recomendar o destino e para revisita).

2.7.4 A Satisfacao

2.7.4.1 Introducéo

Analisados os factores mais relevantes, de natureza cognitiva, relacionados com o
destino (imagem, qualidade do servico e valor) impde-se o estudo de outros conceitos,
que surgem no modelo, e que se estima que com eles estejam relacionados numa ligagédo
de causa-efeito. A investigacdo do conceito satisfagdo e do comportamento futuro
reveste-se de grande interesse tedrico e pratico devido a intensa competicdo
internacional entre os varios destinos turisticos (Kozak, 2001). Esta ideia € reforcada
pela conviccdo de que a satisfacdo do turista é crucial para o sucesso de qualquer
estratégia de marketing porque ela influencia de forma determinante a escolha do
destino, o consumo de produtos e servicos e a decisdo de regresso (Kozak &
Rimmington, 2000). O grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos turistas que visitam um
determinado destino esta directamente associado com a qualidade das suas experiéncias
nesse destino. Varios autores sugerem que quando os produtos e as suas caracteristicas,
assim como outros recursos, proporcionam experiéncias turisticas positivas, influenciam
positivamente a satisfacdo dos turistas (ex: Gallarza & Saura, 2006; Hui, Wan & Ho,
2007; Chi & Qu, 2008; Alegre & Garau, 2010). Neste contexto, apresenta-se uma

revisdo critica do conceito de satisfacéo.
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2.7.4.2 A Satisfacéo - Definicdo e Abordagens
Nos dias que correm a satisfacdo do cliente esta no centro da actividade econdémica e a
sua relevancia aumenta com a competitividade dos mercados (Vilares & Coelho, 2011).
O conceito de satisfagdo, fundamentalmente, a partir da segunda metade do século XX
tem suscitado uma atencao crescente por parte de investigadores e de gestores. Este
interesse decorre da constatacdo de que, num quadro de crescente competitividade
interna e externa, a existéncia de clientes satisfeitos constituir um importante activo e
resultar num conjunto de beneficios para as empresa/organizacfes. Esta maior
competitividade dos mercados comegou a exigir as empresas uma relacdo cada vez mais
sofisticada com os clientes com vista a sua conquista e fidelizacdo o que tem vindo a
passar, necessariamente, pelo reforgo da satisfacdo dos consumidores. Por esta razdo o
conceito de satisfacdo tem, ao longo dos ultimos anos, sido objecto de vérios estudos,
nomeadamente, no ambito das areas do marketing, do comportamento do consumidor e
do turismo.
De acordo com a literatura, um dos primeiros trabalhos realizados com o objectivo de
quantificar o nivel de satisfacdo remete-nos para o Indice de Satisfacio do
Departamento de Agricultura dos EUA (Churchill & Surprenant, 1982). A maioria dos
estudos sobre a tematica da satisfacdo dos consumidores aborda a questdo no ambito da
relacdo desempenho/expectativas. O aprofundamento das pesquisas evoluiu para a
analise da relacdo entre as expectativas percebidas, a desconfirmacdo e a satisfacdo
(Oliver, 1979). A abordagem da satisfacdo como a avaliacdo entre o desempenho do
servico prestado e as expectativas iniciais do consumidor foi-se, gradualmente,
afirmando e, hoje, “o modelo conceptual dominante na literatura da satisfacdo € o
paradigma da desconfirmacéo das expectativas” (Patterson, Johnson & Spreng, 1997:5).
Actualmente, os estudos no ambito da satisfacdo focalizam-se em trés grandes
tematicas: a relacdo entre as expectativas e o desempenho percebido (Oliver, 1997;
Peters & Olson, 2005), as causas da satisfagdo (Mizerski, Golden & Kernan, 1979;
Weiner, 2000; Evans et al., 2009) e as consequéncias do conceito (Lerman, 2006;
Singh, 1988; Harrison-Walker, 2001; Ehrenberg, 1988; Reichheld, 1988; Dick & Basu,
(1994).
A satisfacdo pode ser definida como a avaliacdo do diferencial entre o resultado da
experiéncia e as expectativas iniciais em relacdo a mesma. Para Kotler (1994) a
satisfacdo € o nivel de sentimento de um individuo, resultante da comparacdo do
desempenho de um produto ou servigo em relacdo as suas expectativas iniciais face a
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esse desempenho. Na mesma linha esta a definicdo de Zeithaml (2000) ao sublinhar que
a satisfacdo traduz as avaliagdes feitas pelos consumidores sobre a medida em que um
produto ou servico vai de encontro as suas necessidades e expectativas. Importa também
sublinhar aquilo que a maioria dos autores considera que a satisfacdo ndo é. A satisfacéo
ndo € o prazer da experiéncia mas a avaliacdo de que a experiéncia foi, pelo menos, tdo
boa como o esperado (Hunt, 1977). Isto significa que a satisfacdo ndo decorre
directamente do prazer do consumo de determinado bem ou servico mas sim da
avaliacdo do diferencial de performance entre 0 que foi experimentado e os desejos e
expectativas iniciais do consumidor antes da experiéncia.
A maioria dos estudos conduzidos para avaliar a satisfacdo dos consumidores tem
utilizado os modelos de expectativa/desconfirmacdo (Chon, 1989; Francken & Van
Raaji, 1981, Oliver, 1980).
- De acordo com o contributo de Oliver (1980) no modelo de
expectativa/desconfirmacdo os consumidores desenvolvem expectativas acerca
do produto antes da sua aquisicao.
- Teoria da equidade — a satisfacdo do consumidor pode ser vista como uma
relacdo entre os custos (despesa do consumidor) e as recompensas (beneficios).
E uma relacdo custo/beneficio (Oliver & Swan, 1989; Heskett, Sasser &
Schlesinger, 1997);
- Teoria da Norma - aqui a norma serve como ponto de referéncia na avaliacdo
do produto e a insatisfacdo emerge como resultado da desconfirmacdo em
relacdo a essas normas. Alguns autores utilizam o termo “padrdo ideal” e
“padrao de comparagdo”. A diferenca entre as experiéncias passadas e presentes
pode ser a norma utilizada para avaliar a satisfacdo dos turistas (Latour & Peat,
1979).
- Modelo de percepcdo do desempenho - segundo este modelo, a insatisfacdo do
consumidor é apenas uma funcdo do desempenho real, independentemente das
expectativas dos consumidores. Por outras palavras, o desempenho real e as
expectativas iniciais devem ser considerados de forma independente, em vez de
comparar o desempenho actual com experiéncias passadas. A avaliacdo da
satisfagdo dos turistas com experiéncias de viagem é considerada,
independentemente das suas expectativas iniciais. Neste modelo s6 ¢é
considerada a apreciacdo da experiéncia real/actual para a avaliacdo da
satisfagdo turistica (Tse & Wilton, 1988).
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De acordo com o paradigma da desconfirmacdo das expectativas (Oliver, 1980) a
satisfacdo é avaliada no quadro do modelo seguinte:
— Se o resultado da experiéncia/consumo superar as expectativas iniciais
estamos perante uma desconfirmacdo positiva (grande satisfacdo);
— Se o resultado da experiéncia/consumo ficar aquém das expectativas iniciais
verifica-se uma desconfirmacéo negativa (insatisfacéo);
— Se o resultado da experiéncia/consumo for ao encontro das expectativas

iniciais verifica-se uma confirmagéo (satisfacdo moderada).

Este conceito tem sido considerado pela maioria dos autores como sendo
unidimensional, ou seja, descreve uma variagdo continua desde o insatisfeito até ao
satisfeito. Alguns autores tentaram provar que o conceito seria, afinal, multidimensional
mas estudos posteriores ndo tém vindo a confirmar esta tese. Maddox (1981) propds a
teoria dos dois factores, que defende que a satisfacdo e a insatisfacdo devem ser
abordadas como conceitos distintos. De acordo com esta teoria, tratando-se de
constructos independentes, um consumidor poderia ficar, simultaneamente, satisfeito e
insatisfeito com um produto, consoante os factores geradores de satisfacdo ou
insatisfacao.

Apesar das expectativas continuarem a ser uma referéncia incontornavel na abordagem
da satisfacdo, a natureza afectiva/emocional do conceito, na Gltima década, atraiu, de

forma crescente, a atencéo dos investigadores.

Na fase actual do conhecimento é, consensualmente, aceite que a satisfacdo é um
conceito que pode assumir trés dimensdes:

Dimenséo cognitiva — descreve a experiéncia do produto/servigo/destino;

Dimensdo afectiva — descreve a reaccdo psicologica perante a performance do
produto/servico/destino;

Dimenséao sistematica — que relaciona e faz a avaliacdo entre o servi¢o esperado e 0
servico recebido

Alguns autores como Howard & Sheth (1969), Tse & Wilton (1988), defendem que a
satisfagdo &€ um processo cognitivo. Outros consideram que 0 conceito apresenta uma
forte componente subjectiva (Westbrook & Reilly, 1983; Cadotte, Woodruff & Jenkins,

1987), porque depende do estado de espirito, do estado psico-sociologico de cada
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consumidor, do seu humor, disposicdo, necessidades, expectativas, assim como de
factores externos decorrentes da interaccdo com o0 meio, com 0 ambiente fisico, com o
clima, com o grupo social em que esta inserido, com o pessoal de contacto das empresas
e variando, naturalmente, de consumidor para consumidor. Isto remete-nos para a
dimensdo afectiva da satisfacdo - um estado de espirito emocional que o consumidor
experimenta depois de exposto a experiéncia de consumo de um produto/servigco/destino
(Baker & Crompton, 2000). “A satisfagio ¢ puramente experiencial. E um estado
psicologico que pode ser oferecido somente pela interaccdo com o destino” (Baker &
Crompton, 2000).

Nos ultimos anos tem sido atribuida uma atencdo especial aos aspectos afectivos e
emocionais da satisfacdo. A satisfacdo € um conceito psico-socioldgico que implica
sentimentos de bem-estar e prazer derivados de uma expectativa, esperada e desejada,
em relacdo a uma determinada prestacdo de servicos turisticos. A satisfacdo apoia-se em
conceitos como necessidade, opcdo, decisdo e, sobretudo, desejo. Varios autores tém
vindo a sublinhar a influéncia dos aspectos afectivos e emocionais na determinagédo e
percepcao da satisfacdo (Otto & Ritchie, 1995; Baker & Crompton, 2000; Bosque &
Martin, 2008). Outros, defendem que a satisfacdo combina ambos os tipos de resposta
(Liljander & Strandvik, 1997; Ladhari, 2007).

Alguns autores distinguem ainda trés tipos de satisfagédo:
— Satisfacdo global
— Satisfacdo com os atributos

— Satisfacdo com a informacéo

A satisfagdo global ¢ definida como um “estado afectivo que decorre de uma reacgdo
emocional a experiéncia de consumo/uso de um produto ou servico” (Spreng,
MacKenzie & Olshavski, 1996). A satisfacdo global é influenciada pela satisfagdo com
os atributos do produto/servigo/destino, bem como com as caracteristicas da informacéo
que foi disponibilizada e utilizada para facilitar as opcGes de escolha do
produto/servigo/destino. Apresenta tambem a vantagem de permitir uma maior
capacidade de previsdo do desempenho econdémico devido ao facto dos consumidores
tomarem as suas decisdes de compra com base no conjunto das suas experiéncias e ndo

apenas numa transac¢do ou num episodio particular (Johnson, Gustafson, Andreassen,
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Lervik & Cha, 2001). A satisfacdo com o atributo é definida como a avaliacdo
subjectiva experimentada pelo consumidor resultante da percep¢do do desempenho do
produto/servigo. E um juizo avaliativo pds-escolha relativo a uma compra ou transaccao
especifica (Johnson, Anderson & Fornell, 1995). A satisfacdo com a informacdo é
definida como a avaliacao/juizo subjectivo de satisfacdo em relacdo a qualidade da

informacao utilizada para seleccionar o produto/servico a adquirir (Spreng et al., 1996).

2.7.4.3 Satisfagdo com os Atributos vs Satisfacao Geral
Um destino turistico compreende um pacote de equipamentos e servigos que, como
quaisquer outros bens e servicos, € composto por um conjunto de atributos que, juntos,
determinam a sua atractividade em relagdo a um turista particular numa dada situagéo
de viagem (Kim, 1998). Por outro lado, a experiéncia turistica é o resultado do consumo
de um vasto conjunto de bens e servicos interligados e complementares (ex: alojamento,
restauracdo, atraccOes, transportes, e outros) cujo desempenho pode ser,
individualmente, separado e avaliado. Assim, 0 grau de satisfacdo em relagdo ao destino
vai depender da avaliacdo a cada um dos seus diversos atributos. No entanto, a
avaliacdo do destino ndo sera resultado da avaliacdo de um ou outro dos componentes
individuais do destino. A satisfacdo com um dos elementos do destino ndo determinara
a satisfacdo com o destino se a avaliacdo com 0s outros componentes ndo se revelar
positiva. Neste contexto, no ambito da satisfagdo do consumidor temos que distinguir
entre a satisfacdo geral e a satisfagdo com os atributos. A investigacdo empirica tem
vindo a confirmar que a satisfacdo dos turistas em relacdo a um qualquer atributo
especifico (bem ou servi¢o) ndo conduz directamente a satisfacdo geral (ndo é o Unico
antecedente) (Spreng et al., 1996). A satisfacdo geral € um conceito bem mais lato e
abrangente implicando uma avaliacdo holistica pés consumo (Fornell, 1992; Gnoth,
1994) e ndo corresponde ao somatoério das avaliagbes individuais de cada um dos
atributos. A satisfacdo geral ¢ “uma avaliacdo global baseada no total da compra e
experiéncia de consumo de um bem ou servi¢o ao longo do tempo” (Anderson, Fornell,
& Lehmann, 1994:54), enquanto a satisfagao com o atributo ¢ “a avaliacdo da satisfacdo
subjectiva do consumidor resultante das observacdes de desempenho do atributo”
Oliver, 1993:421). Quando nos referimos a um destino, e de acordo com varios estudos,
a satisfacdo geral pode ser definida como uma avaliacédo global/holistica do desempenho
do destino turistico, com base na experiéncia da viagem/estadia (e.g. Oh, 1999; Baker &
Crompton, 2000; Skogland & Siguaw, 2004; Um, Chon & Ro, 2006). Assim, a
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satisfacdo geral com a experiéncia turistica, num determinado destino, é funcao do grau
de satisfacdo experimentado com o0s varios elementos individuais (produtos e/ou
servigos) que compdem a experiéncia (Pizam & Ellis, 1999). A investigacdo da
satisfacdo no &mbito do turismo e da recreagdo tem vindo a constatar que a satisfagéo
dos turistas com as componentes individuais do destino conduz a sua satisfacdo (geral)
com o destino globalmente considerado (ex: Danaher & Arweiler, 1996; Hsu, 2003;
Mayer, Johnson, Hu & Chen, 1998; Ross & Iso-Ahola, 1991). A satisfacdo com 0s
atributos tem efeitos significativos, positivos e directos na satisfagéo geral e explica de
forma expressiva uma parte da sua variacdo (Bolton & Drew, 1991; Oliver, 1993;
Spreng et al., 1996). Neste contexto, a identificacdo e medicdo da satisfacdo com os
atributos individuais do destino revela-se uma tarefa de primordial importancia (Pizam,
Neumann, & Reichel, 1978) em termos das suas implicacGes praticas de gestdo. A
investigacdo e analise do impacto de cada atributo na satisfacdo geral e/ou intengdes
comportamentais ajuda a identificar os pontos fortes e as fragilidades do destino
individualmente considerado (Chi & Qu, 2009) e fornece informacdes preciosas a
gestdo sobre a relevancia individual, na percepcdo dos turistas, de cada um dos
atributos. E a satisfacdo global ou acumulada que motiva as empresas, as organizacdes e
os destinos a investir na melhoria da qualidade dos seus produtos e servigos, na
preservacdo e qualidade dos seus atributos e, por isso, serd também esse o conceito que

iremos adoptar ao longo deste trabalho.

2.7.5 A Teoria do Compromisso-Confianca

2.7.5.1 Introducéo
Né&o estd suficientemente clarificado quais os factores criticos mais relevantes para o
sucesso das parcerias e do trabalho em rede. Utilizando como base o paradigma da
economia politica, Thorelli (1986:38) sustenta que o “Poder ¢ o conceito central na
analise do trabalho em rede” porque a sua “simples existéncia” pode “condicionar os
outros”. Sherman (1992) refuta esta tese com base no argumento de que cerca de um
terco destes empreendimentos como as aliangas estratégicas terminaram em fracasso.
Morgan & Hunt (1994) sustentam que o elemento central a ter em consideragcdo com
vista a uma compreensdo mais abrangente do marketing relacional é aquele que
distingue as trocas relacionais produtivas e eficazes daquelas que, pelo contrério se
revelam improdutivas e sdo ineficazes. Nesta perspectiva, 0 ambito da investigacdo
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sobre os principais factores indutores do estabelecimento de relagdes solidas e
duradouras, deve ser particularmente dirigido para a identificacdo dos constructos
relacionais chave e para explorar a forma como eles interagem (Dwyer, Schurr & Oh,
1987; Morgan & Hunt, 1994). Neste contexto, foram identificados uma multiplicidade
de constructos relacionais causadores de sucesso e de insucesso nas relagdes. Entre eles
podemos referir o poder, o conflito, a incerteza, o oportunismo, os beneficios da relacéo,
0s custos associados ao fim da relagéo, a emocdo, a interdependéncia, a adaptacéo, a
interacgdo, a cooperacdo, 0s objectivos mutuos, as ligagdes estruturais/sociais, a partilha
de valores, as promessas, a confianga, 0 compromisso, a comunicacao, a atrac¢do (Ford,
1980; Hakansson, 1982; Dwyer et al., 1987; Gronroos, 1990; Anderson & Narus, 1990;
Morgan & Hunt, 1994; Wilson, 1995). De todos estes constructos a confianca e o
compromisso foram aqueles que provaram ter um papel mais esclarecedor (Harris,
O’Malley & Patterson, 2003). O compromisso e a confianga representam caracteristicas
distintas nas relagGes (Blois, 2003) e “emergiram como blocos de construgdo de uma
teoria” (Sheth, 2000:619). A teoria do compromisso-confianca de Morgan & Hunt
(1994) tem-se revelado particularmente influente no estudo do papel destas variaveis. O
seu modelo de variaveis mediadoras chave (KMV) tem representado uma contribuicdo
muito importante para a compreensdo do marketing relacional. Veloutsou, Saren &
Tzokas (2002:437) argumentaram que a teoria do compromisso-confianga oferece “as
bases de um marketing relacional que pode conduzir a retengdo de clientes”. Embora a
teoria do compromisso-confianga constitua um passo fundamental no desenvolvimento
da nossa compreensdo do marketing relacional, Morgan (2000:484) sublinha que “we
need an expanded commitment-trust theory that includes such a framework, because
such a framework would shed light on the processes and motivations of relationship
building”.

Morgan & Hunt (1994) introduziram uma das mais citadas teorias no ambito do
marketing relacional. Estes autores sustentam que a confianga e 0 compromisso
relacional constituem os mediadores chave nas trocas entre parceiros, sendo geradores
da criacdo de relagbes de cooperacdo estaveis e duradouras. Segue-se uma breve

abordagem sobre as principais varidveis de suporte a teoria do compromisso-confianga.

2.7.5.2 O Compromisso

O compromisso tem sido definido como uma “promessa implicita ou explicita de

continuidade relacional entre parceiros de troca” (Dwyer et al., 1987:19), uma “ligacéo
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psicologica” com uma organiza¢ao (Gruen, Summers & Acito, 2000:37), um “desejo
permanente de manter uma relagdo com valor” (Moorman, Zaltman & Deshpandé,
1992:316), ou o “desejo do consumidor para continuar um relacionamento
acompanhado pela disponibilidade desse consumidor para fazer esforgos no sentido de
manté-lo” (De Wulf, Oderkerken-Schroder & lacobucci, 2001). Estas nocbes sao
consistentes com as enunciadas por Morgan & Hunt (1994:23) para quem o
compromisso pode ser entendido como o “facto do parceiro num relacionamento
acreditar que a relagdo com o outro é tdo importante que justifica 0 maximo esforgo
para ser mantida, isto é, a parte comprometida acredita que vale a pena trabalhar a
relacdo para que ela se mantenha por tempo indeterminado”. O compromisso representa
a crenga de que a decisdo de maximizar os esfor¢cos com vista & preservacao e reforgo
das relacdes de parceria € a opcdo mais correcta porque assegura sustentabilidade ao
processo e beneficia todas as partes. Neste contexto, pode-se assumir que o0
compromisso existe a partir do momento em que o relacionamento é considerado
importante para ambas as partes, sendo necessario que ambos actuem de forma a
assegurar a continuidade da relag&o no longo prazo.
De acordo com Geyskens, Steenkamp, Scheer & Kumar (1996), 0 compromisso pode
assumir quatro dimensfes: comportamental, de atitude, afectiva e calculista. O
compromisso comportamental refere-se ao comportamento real das partes no ambito da
relacdo, os esforcos que fazem e as escolhas que tomam. O compromisso de atitude
refere-se a “uma promessa implicita ou explicita da continuidade da rela¢do” entre os
parceiros (Oliver, 1999). O compromisso afectivo relaciona-se com sentimentos
positivos em relacdo a organizacdo/destino. Como resultado desses sentimentos o
consumidor ndo se sente tentado a procurar alternativas ou a envolver-se em quaisquer
exercicios de andlise custo-beneficio. Clientes emocionalmente comprometidos
manifestam fortes intencGes de permanecer no relacionamento e estdo dispostos a
investir na continuidade dessa relagdo (Samuelsen & Sandvik, 1997). O compromisso
calculista €, em parte, instrumental. Pode ser o resultado da auséncia de solucdes
alternativas ou de uma previsdo de custos de mudanca superiores aos beneficios
estimados. Os clientes que permanecem na relagdo com base no compromisso calculista
sO irdo manter-se enquanto a sua analise custo-beneficio ndo Ihe indicar qualquer
incentivo/vantagem a saida. Estes clientes manter-se-do fiéis, apenas, enquanto for,
instrumentalmente, vantajoso para eles, manter essa fidelizacdo (Samuelsen & Sandvik,
1997).
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Morgan & Hunt (1994) sustentam que o compromisso é fundamental para a troca
relacional duradoura e bem-sucedida, entre a empresa e 0s seus diversos parceiros, e
esta posicdo é reforcada pela conviccdo de que sem o compromisso nenhuma relagéo
pode existir (Evans et al., 2009).

O compromisso de longo prazo é visto como um factor critico ndo s6 no contexto das
relacBes interorganizacionais, onde tem ocupado um lugar central no ambito da
literatura das trocas sociais (Blau, 1964; Thibaut & Kelly, 1959) mas também no
dominio do comportamento organizacional mais focado no comportamento do
consumidor. O compromisso organizacional € uma das variaveis mais antigas (Becker,
1960) e mais estudadas (Reichers, 1985) na teoria do comportamento organizacional.

O compromisso é um factor muito importante num processo relacional, seja ele entre
organizagOes (business to business) ou entre organizacGes e clientes (business to
consumer). Kumar, Hibbard & Stern (1994:4) afirmam que “altos niveis de
compromisso levam a uma forte intengao de continuidade no relacionamento”.

Os clientes que apresentam um nivel de compromisso mais elevado manifestam maior
disponibilidade para manter e aprofundar o relacionamento com o fornecedor,
identificam-se mais com a organizagdo, apresentam um maior sentimento de pertenca e
esforcam-se por manter a relacdo que consideram valiosa (Harrison-Walker, 2001).
Paralelamente, pode-se assumir que os turistas que apresentam um nivel superior de
compromisso, em relacdo a um dado destino, que sentem algum grau de identidade com
0 mesmo, também experimentam lacos de atraccdo mais fortes e estdo mais disponiveis
e determinados a prolongar a relacéo.

O compromisso relacional € um fendmeno complexo e um dificil constructo que € mal
compreendido e sujeito a diferentes forgas (Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995). A
auséncia de uma definicdo clara e completa do conceito tem vindo a impedir uma
compreensdo mais aprofundada deste constructo. A natureza e o papel do compromisso
nas trocas sociais tém sido estudados, fundamentalmente, no ambito do marketing
relacional e muito pouco no contexto dos destinos turisticos. Os principais trabalhos
empiricos tém sido dirigidos para o estudo do papel do compromisso quer no interior
das organizagBes quer nas relagBes interorganizacionais. Por isso, a importancia de
introduzir o conceito no &mbito da actividade turistica e tentar perceber o seu impacto e

papel mediador entre 0 apego ao destino e as intengdes comportamentais.
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2.7.5.3 A Confianca
A confianca é considerada a base para as relagdes comerciais de sucesso e 0 cimento
que permite que essas relacdes mantenham um caracter duradouro, ao longo do tempo.
Inversamente, a auséncia de confianca torna as relagfes comerciais mais frageis e
efémeras (Evans et al., 2009). De acordo com o Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa (2002: 1032) a confianga pode ser definida como a “Crenga na probidade
moral, na sinceridade afectiva, nas qualidades profissionais, etc., de outrem, que torna
incompativel imaginar um deslize, uma traicdo, uma manifestacdo de incompeténcia da
sua parte”. Para Moorman, Deshpandé¢ & Zaltman (1993:82) “Trust is defined as a
willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence”. Para
Fukuyama (1996) “A confianca ¢ a expectativa que emerge de uma comunidade, em
que 0S seus membros se caracterizam por um comportamento estavel e honesto e por
regras comummente partilhadas” (Fukuyama, 1996: 36). Tendo em conta estas
defini¢bes parece-nos ser possivel concluir que a base do conceito reside na cria¢do de
um clima de estabilidade, certeza e previsibilidade que nos protege de surpresas
desagradaveis e que, por isso, nos permite tomar decisdes com grau de risco calculado e
limitado. A actividade econdmica traduz-se numa permanente, complexa e diversificada
teia de relacdes entre os varios agentes econdmicos. Os resultados dessas relacdes
dependem, em grande medida, da fluidez do sistema. “Se as pessoas ndo confiam umas
nas outras acabam por s6 cooperar quando submetidas a um sistema formal de regras e
regulamentos o qual tem de ser negociado, acordado, discutido judicialmente e algumas
vezes aplicado por meios coercivos. Este aparato legal, que funciona como substituto da
confianga, gera aquilo a que os economistas chamam «custos de transac¢do» ”
(Fukuyama, 1996:38). O economista e prémio Nobel Kenneth Arrow (1974:23)
sublinhou a importancia social da confianga nos termos seguintes:

“Nos dias de hoje, se nada mais abonasse a seu favor, a confianca possui um

importante valor pragmatico. A confianca é um lubrificante essencial do

sistema social. E de grande eficiéncia: evitam-se muitas preocupacoes

quando se acredita minimamente na palavra dos outros. Infelizmente, trata-

se de um bem que ndo pode adquirir-se ao virar da esquina. Quando temos

de adquiri-lo somos logo assaltados por davidas sobre aquilo que

compramos. A confianca e outros valores do mesmo tipo, como a lealdade e

a veracidade, sdo exemplos daquilo a que os economistas chamam «coisas

exteriores» ao sistema economico. Trata-se de bens, de mercadorias;
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possuem valor economico real e pratico; aumentam a eficiéncia do sistema,
permitem optimizar a producdo de outros valores altamente considerados.
Mas ndo sdo mercadorias cuja troca no mercado aberto seja tecnicamente

possivel ou tenha sequer qualquer sentido”.

A confianca na marca é de base afectiva, refere-se ao sentimento que resulta de um
relacionamento partilhado com uma marca (Esch, Langner, Schmitt & Geus, 2006) e €
definida como a disponibilidade do consumidor em confiar as suas expectativas sobre o
comportamento futuro da empresa (Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998). O papel
da confianca no marketing, particularmente, a sua importancia nas relagdes de longo
prazo, tem recebido uma significativa atencdo na literatura. No marketing dos servicos
Berry & Parasuraman (1991: 144) constataram que “as relacdes cliente/empresa exigem
confianca”. Aqueles autores sustentam, “que o marketing de servicos eficaz depende da
gestdo da confianca, na medida em que o cliente, geralmente, precisa de comprar o
servigo antes de viver a experiéncia” (Berry & Parasuraman, 1991:107). No campo das
aliancas estratégicas, Sherman (1992:78) concluiu que “o maior obstaculo para o
sucesso das aliangas estratégicas € a falta de confianga” e Speakman (1988:79) declarou
que a confianga constitui “a pedra de toque para o sucesso das parcerias estratégicas.”
No sector do retalho, Berry (1993:1) sublinhou que “a confianga é a base da
fideliza¢do.” No contexto das relagdes comprador/vendedor, Schurr & Ozanne (1985)
verificaram que a confiangca pode desempenhar um papel central, nos processos de
resolucdo conjunta de problemas, por via do didlogo construtivo. Acredita-se que a
confianca constitua uma componente fundamental na criacdo e consolidacdo de relacdes
bem sucedidas (Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994) e que a sua
presenca ocorre quando uma parte acredita e tem confianca nos principios e valores de
integridade do parceiro comercial (Morgan & Hunt, 1994).
A incerteza é, provavelmente, um dos factores que mais contribui para corroer a
confianca dos consumidores e um dos mais criticos para a actividade econdmica. A
incerteza e a instabilidade que lhe estd subjacente geram desconfianca, inibem e
condicionam o comportamento dos agentes econémicos, adiando as suas decisdes.
Marsh (1998) define, de forma bastante simples, o conceito de incerteza como “o
desconhecimento sobre que situacOes, tendéncias, decisdes e acontecimentos poderdo
ocorrer amanha”. E esse “mundo” desconhecido, e sobre o qual néio temos controlo, que
gera apreensdo, ameaca e risco. Pelo contrério, a confianga tem um significado e gera
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um efeito exactamente oposto. Assim, quanto menor a familiaridade maior o grau de
incerteza e risco em relacdo ao ambiente e a situacdo que se pode vir a encontrar no
destino. E esse sentimento de tranquilidade, decorrente do conhecimento da atmosfera e
da percepgdo de auséncia de incerteza e risco, que reside um dos factores criticos que
ajudam a explicar as visitas de repeticdo, no ambito do turismo.

A confianca € particularmente importante para os servicos, devido a natureza altamente
intangivel e, consequentemente, por estes necessitarem de um nivel minimo de
confianga por parte dos consumidores antes do fornecimento do servigo ser
desencadeado (Liljander & Strandvick, 1995). Logo, o seu papel é particularmente
relevante nas organizacgdes turisticas. A reputacdo das organizagdes é transmitida aos
clientes através da imagem da empresa e da marca, através das campanhas de
publicidade, através da qualidade dos produtos e servigos e através do comportamento
dos seus colaboradores (Evans et al., 2009). Em termos temporais e em regra, no sector
dos servigos, estes sdo, num primeiro momento, adquiridos e s6 sdo consumidos
(experimentados, utilizados) num momento posterior ao acto de compra. Por isso, a
confiangca, no produto, na organizacdo ou no destino desempenha um papel muito
importante no processo de decisdao de compra. Em termos mais praticos, uma marca de
confianca da garantias aos turistas que optem por visitar um determinado destino de
que, por exemplo, terdo uma estadia sem complica¢bes, sem riscos, num lugar
confidvel, transparente e livre de surpresas desagradaveis. Pode-se argumentar que um
destino que incute confianca na mente dos turistas pode ser mais facilmente
marcado/registado (Roodurmun & Juwaheer, 2010). Assim, a confian¢a no destino pode
ser definida como a disponibilidade do turista para acreditar na capacidade do destino
turistico para lhe proporcionar uma estadia de acordo com as condi¢des
indicadas/anunciadas (Chen & Phou, 2013).

2.7.6 As Intencdes Comportamentais

Fishbein & Manfredo concluiram que “Considerable research demonstrates that, when

properly measured, correspondent intentions are very accurate predictors of most social

behaviors” (1992:33) in Baker & Crompton, 2000.

A intengdo comportamental é a varidvel que mais se aproxima do comportamento. A

intencdo comportamental €, também, mais facil de medir do que o comportamento real.

A intencdo de compra é uma funcdo da atitude e é condicionada por normas

comportamentais e sociais. As expectativas afectam a atitude. As expectativas incluem a
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possibilidade de adoptar um determinado comportamento e a avaliacdo da forma como
0 consumidor sente o seu envolvimento nesse comportamento (Fishbein & Ajzen,
1980). Neste contexto, podemos destacar a teoria do comportamento planeado (Ajzen,
1985), cujo tema central é o conceito de atitude. De acordo com esta teoria “a atitude do
sujeito face a um determinado objecto constitui uma predisposi¢do para responder a esse
objecto de uma forma consistentemente favoravel ou desfavoravel (Ajzen & Fishbein,
1980:426). Lam & Hsu (2006) cujo trabalho se desenvolve a partir da teoria do
comportamento planeado (Fishbein & Ajzen, 1980) mostram que a atitude, o
comportamento percebido e o comportamento passado estdo relacionados com a
intencdo comportamental de escolher um destino (citados por Correia & Pimpéo, 2008).
As intengdes comportamentais antecipam comportamentos e decisdes que, com elevada
probabilidade, os consumidores admitem que irdo exibir no futuro. A intencdo é uma
dimensdo que se encontra no dominio do desejo, da vontade, do propdsito. Em termos
temporais € um momento anterior, é a antecipacdo e o anincio de uma determinada
pratica ou comportamento que queremos concretizar, num momento posterior. De
acordo com Lee, Petrick & Crompton (2007) “As intengdes comportamentais incluem
comportamentos desejaveis que os visitantes antecipam que irdo exibir no futuro” (Lee,
Petrick & Crompton, 2007; 405). A inten¢do comportamental € um comportamento que
se visa adoptar no futuro e que pode ser determinado em funcdo do resultado da
avaliacdo da compra/experiéncia, da satisfacdo e, particularmente, da percepcdo dos
atractivos do momento (Um, Chon & Ro, 2006).
As intencdes de recompra sdo definidas como “o julgamento de um individuo sobre a
compra repetida de um determinado servi¢co a uma mesma empresa, tendo em conta a
sua (dele ou dela) situagdo actual e as circunstancias provaveis” (Hellier et al.,
2003:1764). A partir desta definicdo, parece ficar claro que o comportamento de
recompra ocorre quando os consumidores adquirem produtos ou servigos, uma, duas,
trés, varias vezes, de forma repetida junto da mesma organizacdo; e a razao para este
comportamento de recompra €, fundamentalmente, ditada pela experiéncia do
consumidor em relacdo a esses produtos ou servicos. No contexto de um destino
turistico as intencGes comportamentais traduzem a avaliacdo do visitante acerca da
probabilidade de revisitar o mesmo destino e da sua disponibilidade para o recomendar
junto de outros (Chen & Tsai, 2007).
Para medir as intengbes comportamentais Zeithaml et al. (1996) desenvolveram uma
bateria de 13-itens, entre os quais figuram a probabilidade de pagar um prego extra, o
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permanecer leal a empresa mesmo quando o0s precos aumentam, a disponibilidade para
fazer novos negdcios com a empresa no futuro, a intencdo de reclamar quando surgem
problemas com a qualidade do servigo, entre outros. A partir desta escala de Zeithaml et
al. (1996) foram adaptados sete itens que tém sido, frequentemente, utilizados para a
operacionalizacdo das intencGes comportamentais. Estes itens foram a priori atribuidos
a dois dominios, o da fidelizacdo e da disponibilidade para pagar um prego extra. Ao
primeiro foram atribuidos cinco itens e ao segundo foram atribuidos dois itens.

A fidelizacdo traduz um compromisso de comportamento em relagdo ao futuro e pode
definir-se como a propensao para uma utilizacdo preferencial (tendenciosa) de um bem,
servigo, programa, recurso ou destino, em detrimento de outras opcdes alternativas,
aparentemente, disponiveis para satisfazer o mesmo tipo de necessidades (Backman &
Shinew, 1994 in Baker & Crompton, 2000:793). A fidelizacdo é medida através de dois
tipos de componentes: comportamento e atitude. O comportamento traduz a propensdo
para a repeticdo da visita, mas quando isolada, revela-se uma medida inadequada para
medir a fidelizacdo (Backman & Crompton, 1991). Para explicar quantidades adicionais
da variancia ndo representada/observada pelas medidas de comportamento, é necessario
incorporar medidas de atitude de modo a avaliar também a forca do afecto dos turistas
em relacdo ao programa ou aos equipamento/atrac¢des (Backman & Crompton, 1991).
E geralmente aceite que as intencdes comportamentais surgem na sequéncia de uma
reaccdo emocional desencadeada por constructos como a qualidade, o valor e a
satisfacdo. N&o ha, contudo, uma opinido unanime por parte da comunidade cientifica
sobre o efeito directo que cada uma dessas variaveis exerce sobre essas intencdes. A
diversidade de opinido deu origem a emergéncia de varios modelos (valor, qualidade e
satisfacdo). De acordo com alguns autores a percepcao do valor conduz directamente as
intengcdes comportamentais surgindo a qualidade do servico e a satisfagdo como
antecedentes do valor (Chang & Wildt, 1994; Sweeney, Soutar & Johnson, 1999). Para
outros (modelo de satisfacdo) a satisfacdo do consumidor é considerada como o elo
principal e directo as inten¢cGes comportamentais, constituindo a qualidade do servico e
o valor, dimensdes que antecedem a satisfacdo (ex: Anderson & Fornell, 1994; Fornel et
al., 1996; Mohr & Bitner, 1995; Spreng et al., 1996). Uma terceira corrente (modelo de
qualidade) considera que a qualidade do servico influencia as intencgOes
comportamentais, apenas indirectamente, através do valor e da satisfagdo (ex: Anderson
& Sullivan, 1993; Gottlieb, Grewal & Brown, 1994; Patterson & Spreng, 1997).
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Apesar de existirem varios estudos, no quadro dos modelos referidos acima,
descrevendo relagdes bivariadas entre os trés constructos, qualidade do servigo, valor e
satisfacdo, séo poucos os trabalhos de investigacao realizados onde se procura conhecer
a influéncia directa, nas intengdes comportamentais, através do efeito conjunto, das trés
variaveis, quando consideradas simultaneamente (Cronin et al., 2000). O unico estudo
referido na literatura que avaliou o impacto conjunto da qualidade e da satisfacdo nas
intengGes comportamentais foi conduzido por Cronin & Taylor (1992). Com base nesse
trabalho os autores acabaram por concluir que a satisfacdo apresenta um efeito mais
forte e mais consistente nas intencbes de compra do que o efeito induzido pela
qualidade do servico.

Nos Ultimos anos os investigadores tém proposto e testado, empiricamente, modelos
mais integradores da qualidade, valor e satisfacdo para entender melhor o processo de
tomada de decisdo de compra dos clientes da hotelaria e turismo. Numa avaliacdo multi-
cultural com vista a andlise da relacdo entre os constructos valor, qualidade e satisfacdo
nos servigos, entre os consumidores americanos e latino-americanos de fast-food,
Brady, Robertson & Cronin (2001) constataram que a qualidade do servico apresentou
uma relacdo directa e positiva com o valor e com a satisfagdo em ambas as amostras.
Verificaram ainda que, embora o “valor” tivesse apresentado um efeito significativo,
directo e positivo sobre a satisfacdo e sobre as intencdes comportamentais, este
manifestou-se, apenas, na amostra americana. Por outro lado, a qualidade do servigo nao
mostrou exercer qualquer efeito directo sobre as intengdes comportamentais em
qualquer das amostras. Finalmente, verificou-se que a satisfacdo tinha um efeito directo
e positivo sobre as intengbes comportamentais em ambas as amostras.

Como, facilmente se depreende, investigar nesta area é¢ fundamental. Mesmo que pareca
existir um consenso sobre os efeitos destes constructos (percepcdo da qualidade do
servico, percepcao do valor e satisfacdo) nas intengbes comportamentais, permanece
vivo 0 debate sobre a ordem causal e o impacto relativo de cada um desses factores
(Cronin et al., 2000). No ambito deste trabalho estes trés constructos serdo integrados
no modelo sendo que a percepcao da qualidade dos servigos surgira como uma variavel
exogena. A percepcdo do valor e a satisfagdo surgirdo como varidveis endégenas, com
esta Gltima (satisfacdo) a ser influenciada e condicionada pelas primeiras (qualidade do
servico e valor), mas ambas na condi¢cdo de preditoras indirectas das intengdes

comportamentais.
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No ambito da literatura do turismo, € possivel observar alguma confusdo na abordagem
dos conceitos “intencdes comportamentais” e “fidelizacao”. Para a medicao destes
construtos séo, frequentemente, utilizados os mesmos indicadores (repeticdo de compra,
0 passa-a-palavra, recomendacdo em relacdo ao destino, entre outros). Baker &
Crompton (2000) avaliaram as inten¢fes comportamentais através de duas componentes
dimensionais: (1) disponibilidade para pagar e (2) fidelizacdo. Através da primeira
avaliaram a disponibilidade dos consumidores para pagar mais pelo produto/destino
(sensibilidade ao preco) e, através da segunda, a sua disponibilidade para recomendar,
fazer declaracGes positivas e continuar a adquirir o produto/destino. No ambito do
turismo, é possivel encontrar outros autores a sustentar que a intencdo de revisitar o
destino e/ou de o recomendar junto de outros sdo, ambos, indicadores de fidelizac&o
(Bigné et al., 2001; Petrick, 2004; Cai, Wu & Bai, 2003; Chi & Qu, 2008). Por outro
lado, é possivel constatar que outros investigadores tém operacionalizado as intengcoes
comportamentais através das mesmas duas dimensfes: (1) disponibilidade para
recomendar e (2) intencdo de revisita (ex: Chen & Tsai, 2007; Correia & Pimpéo,
2008).
Dick & Basu (1994) propuseram um quadro de analise combinando a abordagem pela
atitude com a abordagem comportamental para segmentarem a fidelizacdo. A utilizacédo
desse quadro de andlise pressupde a avaliacdo do ritmo, intensidade e dimensdo do
padréo de compra repetitivo. Logo, o conceito de fidelizacdo pressupde a existéncia de
um padrdo de comportamento de repeticdo no presente e ndo, apenas, uma intencédo de
comportamento futuro. Por exemplo, os turistas alocéntricos podem ficar muito
satisfeitos com a sua experiéncia de férias num determinado destino. Podem mesmo
estar disponiveis para recomendar esse destino junto de familiares e amigos e podem
tecer comentarios positivos acerca do destino mas, dificilmente, voltardo a visita-lo.
Estes turistas manifestam inten¢fes comportamentais mas nao podem ser considerados
consumidores leais em relacdo ao destino. Que 0s consumidores leais estejam
disponiveis para recomendar e para fazer comentarios positivos sobre o seu destino de
preferéncia ndo suscita quaisquer dividas. No entanto, j& ndo €& seguro que 0s
consumidores disponiveis para recomendar sejam simultaneamente consumidores
fidelizados (consumidores de repeticdo). Neste contexto, a diferenga entre intengdes
comportamentais e fidelizacdo parece residir no facto de, no primeiro caso, estarmos no
campo de intengdes futuras e, no segundo, estarmos ndo s6 perante intencbes futuras
mas, fundamentalmente, perante comportamentos presentes e de um passado recente.
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A literatura sugere que a fidelizacdo em relacdo aos destinos apresenta um numero
significativo e variado de métodos e definicdes operacionais (Oppermann, 2000).
Geralmente, a fidelizacdo tem sido medida atraveés de uma das seguintes formas: (1)
pela abordagem comportamental; (2) pela abordagem pela atitude; (3) pela abordagem
composita/mista (Jacoby & Chestnut, 1978). Para a medicdo das intencdes
comportamentais tem sido adoptada a mesma tipologia de abordagens. No ambito deste
trabalho adoptaremos o modelo de Chen & Tsai (2007) e uma abordagem composita,
contemplando quer a componente da atitude, quer a componente comportamental. Para
o efeito foram incluidos no modelo dois constructos sendo um destinado a medir a
manifestacdo de preferéncias, a forca afectiva, a intencdo de compra e 0 compromisso
com o destino (recomendacdo) e um segundo para medir a probabilidade de compra
(revisita). Neste contexto, a operacionalizacdo do constructo das “intencdes
comportamentais” sera estimado através de duas dimensdes: (i) disponibilidade para
recomendar a outros; (ii) intencdo de revisitar. A primeira dimensao sera medida através
da utilizacdo de trés indicadores e a segunda, através da utilizagdo de quatro
indicadores.
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CAPITULO Il - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES

3.1 Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigagdo
3.1.1 Modelo Conceptual

O comportamento de compra do consumidor assume um papel central na estratégia de
marketing de qualquer organizacdo, independentemente, da natureza do negécio ou do
sector de actividade em que se posicione. E, por isso, fundamental que a organizagio
conheca 0s seus publicos consumidores, actuais e potenciais, seus comportamentos,
atitudes e processos de escolha, para que possa adequar as suas actividades e responder
positivamente as solicitacdes dos mercados onde opera.
Os potenciais turistas, nos seus processos de tomada de decisdo, criam percepcoes
complexas dos atributos dos destinos em dois grandes grupos (Um & Crompton, 1990,
1992):

e Facilitadores: atributos do destino que os turistas acreditam que irdo ajuda-los a

satisfazer as suas expectativas e motivacoes especificas;

e Inibidores: atributos que ndo sdo congruentes com as suas motivagdes e que

poderdo influenciar negativamente as suas tomadas de decisao.

Para que se possa entender o comportamento dos consumidores, como Se processa a sua
tomada de decisdo, que factores exercem maior influéncia na avaliacdo da sua
experiéncia de compra e de consumo € preciso ir um pouco mais fundo e tentar
compreender como se estabelecem as atitudes dos consumidores. Contudo, antes de
entrar na analise do processo convém clarificar, previamente, trés importantes conceitos
de forma a tornar a exposi¢do mais inteligivel. Comecemos por definir os conceitos de
percepcOes, emogdes e atitudes.
As percepgbes que os consumidores tém de um produto, marca ou destino,
desempenham um papel chave na compreensdo do comportamento de compra e sdo o
ponto de partida das atitudes e preferéncias (Dubois, 1993). De acordo com Schiffman
& Kanuk (2000), “a percepgdo € um processo através do qual um individuo selecciona,
organiza e interpreta os estimulos recebidos do exterior, de modo a criar uma imagem
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coerente do que o rodeia”. Os nossos receptores sensoriais interpretam como sensacgoes
os estimulos: luz, cor, som ou cheiro, procedentes do exterior (Solomon, Bamossy &
Askegaard, 2002). O mecanismo da percepcao tem o0 seu inicio na exposicéo, casual ou
deliberada, aos estimulos feita através dos sentidos, focalizando-se sobre o que
adicionamos ou subtraimos a estas sensacdes, sendo-lhe posteriormente atribuido um
significado.
A emocdo é considerada um estado mental de prontiddo (willingness) que surge das
avaliaces cognitivas de situagdes ou pensamentos. De acordo com a teoria cognitiva
das emocdes (appraisal theory of emotions) as emoc¢des sdo formadas a partir de um
processo avaliativo (appraisals) que forma um padrdo de associa¢do com determinadas
emocoes (Kumar & Oliver, 1997). As emog0es sdo resultado de avaliagdes baseadas em
conhecimento quanto a significancia de determinado facto para o bem-estar do
individuo. O simples facto de pensarmos que temos algo a ganhar ou a perder, isto &,
que o resultado de uma transacc¢do € relevante para 0s nossos objectivos e para 0 nosso
bem-estar € gerador de emogdes.
O conceito de atitude é considerado um dos mais importantes nos estudos do
comportamento do consumidor e da psicologia social (Cacioppo, Gardner & Berntson,
1999). O conceito de atitude € complexo e apresenta definicdes variadas. Os
profissionais do marketing designam geralmente pelo termo «atitudes» “os
conhecimentos, crencas, opinifes e sentimentos de um individuo em relacéo a algo (ex:
um produto, uma marca, uma empresa, um politico, etc.)” (Brochand et al., 2000). De
acordo com Dubois (1993), as atitudes e preferéncias ocupam o primeiro lugar enquanto
factores relevantes para o conhecimento do comportamento de compra do consumidor.
A atitude é considerada uma predisposi¢do de um individuo sobre um objecto, podendo
esta ser positiva ou negativa (Schiffman & Kanuk, 2000). Uma interpretacédo
semelhante é assumida por Solomon et al. (2002), que definem a atitude como sendo
uma predisposi¢éo para avaliar de forma positiva ou negativa um objecto, produto ou
destino. Fishbein & Ajzen (1975), na sua definicdo, ddo destaque a um outro elemento,
consisténcia, definindo a atitude como uma predisposi¢do adquirida para responder
coerentemente, de forma favoravel ou desfavoravel, a um dado objecto. A principal
caracteristica que distingue as atitudes de outros conceitos € a sua natureza avaliativa ou
afectiva (Fishbein & Ajzen, 1975).
A necessidade de encontrar respostas que alarguem o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor e 0 seu processo de tomada de decisdo tem conduzido a
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formulacéo e apresentacdo de varios modelos tedricos. Como trago comum, todos eles,
procuram explicar como ocorre a formacéo das atitudes e qual o impacte dos diferentes
factores neste processo. O modelo baseado na Teoria da Accdo Reflectida (Theory of
Reasoned Action) e a sua versdao melhorada, a Teoria do Comportamento Planeado
(Theory of Planned Behavior), de Fishbein & Aizen (1975, 1980) constituem um dos
modelos tedricos mais divulgados e que tem obtido uma aceitacdo mais generalizada.
Este modelo explica a atitude em relacdo a marca, produto, destino, como uma fungéo
da presenca (ou auséncia) de um conjunto de atributos e avaliacdo de crencas
especificas em relagdo ao produto e/ou aos seus atributos. Ou seja, 0s consumidores
apresentam atitudes favoraveis quando acreditam que a marca, produto, destino,
apresenta um nivel adequado de caracteristicas e atributos que sdo avaliados como
positivos. O modelo de Fishbein & Ajzen (1975, 1980) apresenta as atitudes como
constituidas por trés dimensdes principais: a componente cognitiva, a componente
afectiva e a componente conativa. A primeira consiste na elaboracdo de um conjunto de
pensamentos, crengas e conhecimentos, adquiridos atraves do cruzamento e combinagéo
de experiéncias e informacgdes disponiveis. A componente cognitiva considera as
crencas dos consumidores em relacdo aos produtos, servicos, destinos. A componente
afectiva refere-se as emocBes ou sentimentos do consumidor quanto a um produto,
marca ou destino, gerados a partir da experiéncia afectiva da situacdo. Diz respeito aos
sentimentos positivos ou negativos relacionados com o objecto, a marca ou o destino
considerado. A componente conativa representa as intengdes de comportamento do
consumidor em relacdo a determinado objecto, marca ou destino. Podera corresponder a
intencdo de revisitar ou ndo um determinado destino no futuro.
A teoria de Fishbein & Ajzen (1975, 1980) associada ao modelo parte do principio que
a atitude é formada através da aprendizagem cognitiva S-O-R (Estimulo-Organismo-
Resposta). Apds uma experiéncia de contacto com o objecto/destino ou por via da
obtencédo de informacéo adicional, atraves dos varios suportes (ex: publicidade, media,
opinides de familiares e amigos e outras), a pessoa forma um conjunto de crengas
(componente cognitiva) a partir das quais faz uma avaliacdo de natureza afectiva e,
entdo, a atitude (total) € mudada ou uma nova atitude € criada. A partir dessa avaliacao,
o individuo apresenta uma predisposi¢do para adoptar um comportamento em linha com
aquilo que foi pensado e sentido (como resultado dessa avaliagéo e apreciacdo global).
Tendo como suporte este corpo tedrico foi proposto 0 modelo que se apresenta, a seguir,
de forma esquematica (Fig. 3.1)
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Fig. 3.1 Modelo Tedrico S-O-R

Compo.r:.ente / Componente afectiva | | Comp:nentet I
cognitiva comportamenta
Ng *Satisfagdo global Np
*Percepcao da qualidade ) *Intengoes
dos servi *Confianca i

cos comportamentais
*Percepcao da Imagem *Apego

. .
4 Compromisso -4
estimulo — organismo — resposta

No modelo tedrico existem trés grandes grupos de constructos relacionados entre si na

explicacdo das tomadas de decisdo e comportamentos futuros (Fig. 3.1):

- Componente cognitiva/conhecimento dos atributos e algumas caracteristicas
importantes relacionadas com o destino: a percepcdo da qualidade dos servigos, a
percepc¢ao da imagem do destino e a percepc¢ao do valor do destino;

- Componente afectiva/emocional: satisfacdo global, confianca no destino, apego ao
destino e compromisso com o destino;

- Componente comportamental: intengcdes comportamentais (revisita e recomendacao).

O modelo de trés componentes (Schiffman e Kanuk, 2000) apresenta as atitudes como
constituidas por trés dimensfes principais: a componente cognitiva, a componente
afectiva e a componente conativa. A primeira consiste na elaboracdo (pensamentos) e o
consequente conhecimento adquirido através de uma combinacgédo da experiéncia com as
informacdes recolhidas. Nesta fase os turistas procuram informagéo, visitam locais,
desfrutam dos recursos e interagem com os atributos e com a oferta dos servicos locais.
Nesse processo de experimentagdo e consumo vao, gradualmente, adquirindo nova
informagdo e aprofundando o seu conhecimento sobre o destino. O processamento dessa

informacgdo desencadeia um processo automatico de andlise e avaliagdo que culmina
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num conjunto de sentimentos, apreciacOes e avaliagbes como uma maior ou menor
satisfacdo, um balanco custo/beneficio e outros em relacdo ao destino. A componente
cognitiva considera as crencas dos consumidores sobre o produto. A componente
afectiva refere-se as emocg6es ou sentimentos do consumidor em relagcdo a um produto,
marca, destino, gerados a partir da experiéncia afectiva da situacdo. Esse conjunto de
sentimentos de natureza afectiva ou emocional ha-de traduzir-se numa avaliacdo parcial
e global sobre o destino que ira condicionar, no futuro, a tomada de decisdo e os
comportamentos futuros em relagdo ao mesmo. E a fase da componente conativa e esta
relacionada com a probabilidade ou tendéncia do individuo para apresentar um
determinado comportamento especifico. Tendo como base a revisdo da literatura e o
modelo tedrico de base foi criado 0 modelo conceptual (Fig. 3.2) que suporta o presente
projecto de investigacao.

Fig. 3.2 Modelo Conceptual

Relagao com o Destino

H1 | Imagemdo H4 | Apegoao H16
Destino Destino
H5 H12 \\
Quaslida_de do H2 Satisfacio / \\ s Intencées
ervico i
no Destino Global \ / \ H11 Comportamentais
H7 \H1 0 / H14 \ H15
\\ / \
: \
Valor Confianca Compromisso
Hz | doDestino Hs | no Destino H13 " com o Destino H17
Conhecimento Resultados Resultados
Cognitivo Afectivos Comportamentais
Engquadramento

Apesar de significativamente discutido na area do marketing, da recreacdo e dos
recursos naturais, a teoria do apego ndo tem sido objecto de especial atencdo por parte

dos investigadores da area do turismo e a literatura sobre o tema € ainda relativamente
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nova (Chen & Phou, 2013) e bastante escassa. Os primeiros esforgos de investigacdo na
area do marketing turistico, que abordaram a teoria do apego, surgiram nos anos oitenta
e, mais recentemente, nos anos noventa (ex: Williams & Roggenbuck, 1989; Williams
et al., 1992). A ideia de confiar no destino também é um conceito relativamente novo
no ambito da investigacdo académica na area do turismo (Roodurmum & Juwaheer,
2010). Embora o conceito tenha sido abordado com alguma frequéncia na area do
marketing e das organizagOes, investigacdo empirica que relacione a confianga no
destino e as intengdes comportamentais/fidelizacdo é muito escassa ou praticamente
inexistente (Hsu & Cai, 2009; Roodurmum & Juwaheer, 2010). Também o conceito do
compromisso € praticamente omisso na literatura do turismo. Este trabalho emprega
estes conceitos, enquanto constructos autonomos, e visa alargar e aprofundar o
conhecimento sobre o seu papel na tomada de decisdo dos turistas face a escolha do seu
(deles) destino de férias. Compreender as suas interacgdes, as suas relagdes de causa-
efeito e a forma como influenciam, ou ndo, a relacdo entre os turistas e os destinos e
condicionam o comportamento futuro dos primeiros.

Neste contexto, 0s objectivos gerais definidos para este projecto de investigacdo séo 0s

seguintes:

1. Investigar os efeitos da percepcdo da qualidade dos servigos, da imagem e do
valor na formacéo da satisfacdo global dos turistas em relacéo ao destino;

2. Aprofundar a compreensdo sobre o papel do constructo apego ao destino e a sua
influéncia na formacao das relacfes entre os turistas e 0s destinos (intencdes de
regresso e na disponibilidade para recomendar junto de familiares e amigos);

3. Aprofundar a compreensdo sobre os antecedentes causais do apego ao destino,
nomeadamente, o papel da percepcdo da imagem do destino, da satisfagdo e da
confianca;

4. Aprofundar a compreensdo sobre os antecedentes do constructo da confianca e

do seu papel enquanto preditor do apego ao destino e do compromisso;

O modelo conceptual proposto vem na continuagéo de outros trabalhos de investigacdo
realizados em contextos muito especificos e descritos, no ambito da revisdo da
literatura, nos pontos anteriores. O objectivo principal deste estudo foi desenvolver e
testar um modelo teorico que, tendo o apego ao lugar como elemento central, avaliasse
0S seus antecedentes e consequentes e 0s respectivos contributos para as intencgoes
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comportamentais e a fidelizacdo em relacdo ao destino. A percepcdo da qualidade do
servico no destino, a percepcdo da imagem, a percepcdo do valor, a satisfacdo, a
confianga, 0 apego, 0 compromisso e as intengdes comportamentais constituem os 0ito
constructos que vamos testar e analisar no &mbito deste trabalho (Fig. 3.2). Vamos fazé-
lo no contexto de um destino turistico — o Alentejo. A andlise tera dois momentos. O
primeiro consistird na observacdo do fendmeno na regido do Alentejo. E um segundo
momento consistira numa analise multigrupos com o objectivo de procurar determinar
se ha comportamentos diferenciados entre diferentes grupos: turistas que visitam o
interior/Evora vs turistas que visitam o litoral, portugueses vs estrangeiros e turistas de
primeiravez vs turistas de repeticao.

A organizacgdo de uma investigacdo em torno de hipdteses permite elaborar um quadro
conceptual, um quadro de referéncia definindo conceitos e relagdes, estabelecendo
regras para a recolha de informacéo, fornecendo uma perspectiva para a interpretacao
dos resultados, permitindo ao investigador ligar os factos de forma adequada num
sistema ordenado e coerente (Moody, 1990).

De acordo com a literatura a percepcao da qualidade do servigo no destino, a percepgéao
da imagem do destino e a percepcao do valor do destino sdo factores que, directa ou
indirectamente, desempenham um importante papel na satisfacdo dos visitantes (Cronin,
Brady & Hult, 2000; Bojanic, 1996; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Baker &
Crompton, 2000). Por outro lado, a investigacdo da fidelizagdo nos destinos mostra que
um dos factores mais decisivos para um futuro regresso ao destino, por parte dos
turistas, reside no seu grau de satisfacdo com uma visita anterior (Alegre & Cladera,
2006; Baker & Crompton, 2000; Appiah-Adu, Fyall & Singh, 2000; Kozak, 2001; Yoon
& Uysal, 2005). Embora os estudos na area do turismo sobre o papel da confianca, do
compromisso e do apego ao destino sejam escassos (Roodurmun & Juwaheer, 2010), os
resultados empiricos disponiveis na area do marketing e da recreacdo, sugerem que a
sua influéncia, nas inten¢cdes comportamentais, pode ser também relevante na area do
turismo. Neste contexto, estima-se que as intengbes comportamentais sejam

influenciadas directa e indirectamente por este conjunto de variaveis.
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3.1.2 Hipoteses de Investigagdo

“A hipdtese € uma suposicdo que se faz na tentativa de explicar o que se desconhece.
Servem para preencher lacunas de conhecimento. A hipdtese € uma suposi¢do objectiva
e ndo uma mera opinido” (Carvalho, 2002:116). As hipdteses surgem como enunciados
formais de relacGes previstas entre as varidveis, antecipando os resultados (estimativas e
cenarios) para o estudo, cujos resultados irdo confirmar ou infirmar essas previsdes
(Fortin, 1999).
O modelo conceptual subjacente a este trabalho (Fig. 3.2) também apresenta, na sua
génese, um conjunto de pressupostos, quer no ambito da relacdo entre os diversos
constructos, quer no comportamento das variaveis e seus previsiveis efeitos. Foi com
base nesses pressupostos que se concebeu o modelo e se formularam as respectivas
hipbteses que irdo ser empiricamente testadas.
De acordo com a definicdo adoptada neste trabalho a qualidade do servico turistico
traduz a percepcao/resultado da avaliagdo do consumidor acerca da qualidade do
desempenho do fornecedor na prestacdo do servico. E os consumidores fazem sempre
essa avaliacdo, ou no decurso da prépria experiéncia de consumo, ou apds o consumo e
a prestacdo do servigo ou em ambos 0s momentos.
Por outro lado, pode-se definir satisfacdo como o nivel de sentimento de um individuo,
resultante da comparacdo do desempenho de um produto ou servico em relagdo as suas
expectativas iniciais face a esse desempenho (Kotler, 1994).
Para Baker & Crompton (2000) a primeira motivacdo dos agentes turisticos quando
investem na avaliacdo e melhoria do seu desempenho reside na percepcdo de que a
melhoria da qualidade dos servicos prestados terd impacto directo na satisfacdo dos
clientes e no aumento das visitas e/ou regressos (Baker & Crompton, 2000). Apesar de
parecer evidente a associacdo directa entre aqueles dois conceitos, varios autores
constataram, que a maioria dos estudos anteriores sobre a satisfacdo, quer na area do
marketing, quer na area do turismo, ndo tém incluido a percepcdo do desempenho do
servigo como um antecedente directo da satisfacdo (ex: Bearden & Teel, 1983; Cadotte,
Woodruff & Jenkins, 1987; Oliver 1980; Oliver & De Sarbo, 1988; Westbrook, 1987).
No entanto, quando a qualidade do desempenho foi incluida nos modelos verificou-se,
frequentemente, que 0os mesmos confirmavam a existéncia de um efeito directo e
positivo entre a percepc¢do da qualidade e a satisfacdo (Anderson, Fornell & Lehmann,
1994; Anderson & Sullivan, 1993; Tse & Wilton, 1988; Baker & Crompton, 2000).
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Cronin, Brady & Hult (2000) sustentam que a percepcao da qualidade do servigo € uma
variavel cognitivamente orientada e que exerce uma influéncia directa na satisfacdo. Do
exposto pode concluir-se que o grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos turistas que
visitam um determinado destino esta, em grande parte, directamente associado com a
qualidade das suas experiéncias nesse destino.

Por outro lado, durante a sua estadia, num qualquer destino, os turistas necessitam de
utilizar um conjunto muito variado de bens e servicos (alojamento, restauracéo,
animacao, transportes, servicos bancérios, servicos culturais, fazer compras e outros). A
forma como sdo atendidos e a qualidade do desempenho nos diversos locais
frequentados, contribui para a formacéo de ideias, opinides e crencas acerca do destino.
Neste contexto, € expectavel que a percepcao da qualidade dos servi¢os contribua de
alguma forma para a criacdo e formacgédo da imagem do destino.

A percepcdo do valor do servigo/destino tem sido reconhecida como uma das mais
relevantes e determinantes variaveis nos processos de intencdo de compra e de repeticao
da visita (Chang & Wildt, 1994; Bolton & Drew, 1991; Jayanti & Ghosh, 1996). No
ambito deste trabalho foi adoptada a definicdo de Zeithaml para a percepgéo do valor.
Para este autor “perceived value is the consumers’ overall assessment of the utility of a
product based on perceptions of what is received and what is given” (Zeithaml,
1988:14). Quando desejam adquirir um qualquer bem ou servico, de qualquer natureza,
mais barato ou mais caro, os consumidores fazem um exercicio de avaliacdo
custo/beneficio dessa aquisicdo. Ainda que de forma automética ha uma anélise do
custo associado a aquisicdo do bem e a utilidade proporcionada pelo mesmo e uma
analise do custo de oportunidade da sua aquisi¢do. No fundo pensa no que vai deixar de
fazer para poder fazer aquela aquisicéo.

Parasuraman & Grewal (2000) sustentam que a percepcdo da qualidade do servico
aumenta a percepcao do valor do servigo e que este, por sua vez, contribui para a
fidelizacdo dos visitantes. Lee, Petrick & Crompton (2007), num estudo realizado junto
de visitantes do Cajun Catfish Festival in Conroe (Texas), constataram que a percepgao
da qualidade do servigo se revelou o melhor preditor da percepcédo do valor.

Assim, tendo como base a revisdo da literatura foram formuladas as seguintes hipoteses

H1: A percepcdo da qualidade do servigo influencia directa e positivamente a
percepc¢ao da imagem do destino;
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H2: A percepcdo da qualidade do servico influencia directa e positivamente a
satisfacdo geral com o destino;
H3: A percepcdo da qualidade do servigo influencia directa e positivamente a

percepcao do valor do destino;

Crompton (1979) define o conceito de imagem do destino como o ‘“somatorio de
crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um determinado destino”. Chen &
Phou (2013) definem satisfacdo com o destino como a reac¢cdo emocional dos turistas,
na medida em que um determinado destino especifico é capaz de satisfazer os
necessidades e expectativas de viagem. A percepcdo da imagem do destino e a
satisfacdo turistica tém sido abordados em muitos trabalhos empiricos. No entanto, a
relagdo entre a imagem do destino e a satisfagcdo do consumidor ndo tem merecido muita
atencdo por parte dos investigadores (Bigné et al., 2001; Castro et al., 2007; Chen &
Tsai, 2007). Essas abordagens tém privilegiado a utilizacdo de outros constructos,
nomeadamente, a percepc¢do do valor, a percepcao da qualidade e a fidelizacdo. Na area
do turismo também as relagdes entre a imagem do destino e a confianca e entre a
imagem do destino e o apego tém sido muito pouco abordadas. Neste trabalho pretende-
se avaliar a influéncia da percepcdo da imagem do destino no apego, na satisfacdo, na
confianca e no valor do destino.
A imagem do destino é um conceito crucial para a compreensdo do processo de seleccao
do destino a visitar (Baloglu & Brinberg, 1997). A imagem de um destino pode ser
facilitada pelos atributos e pontos fortes de um destino ao olhar dos visitantes potenciais
(Augustyn & Ho, 1998; Hui, Wan & Ho, 2007). A imagem turistica tem sido definida,
em muitos estudos, como a percepcao geral (crencas, sentimentos, conhecimentos) que
um individuo tem sobre um determinado destino (Crompton, 1979; Bigné et al., 2001;
Chen, 2011) e tem sido identificada, por varios autores, como um elemento importante
no processo de tomada de decisdo sobre a viagem e o destino (ex: Um & Crompton,
1990; Woodside, Frey & Daly, 1989). A imagem do destino desempenha um papel
determinante na atitude dos turistas, influenciando as suas decisfes, em relacdo ao
destino a visitar (Oh, 1999; Yoon & Uysal, 2005). Os resultados obtidos por Veasna,
Wu & Huang (2013), num estudo empirico recentemente realizado, confirmaram que a
imagem do destino exerce uma influéncia positiva no apego ao destino. Pode
argumentar-se que a percep¢do da imagem do destino € um antecedente do apego ao
destino (Prayag & Ryan, 2011). Neste contexto, é expectavel que uma imagem mais
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favoravel sobre um determinado destino seja indutora de uma ligacdo mais forte em
relacdo a esse mesmo destino. Pizam & Ellis (1999) sugerem que para além das
caracteristicas geneéricas que distinguem os servicos dos outros bens fisicos (ex:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade) existem outras
diferencas entre o turismo e 0s outros servicos. A experiéncia turistica envolve uma
grande variedade de componentes (ex: alojamento, restauracao, entretenimento e outras
atracgoes). Os turistas podem avaliar cada elemento separadamente e a insatisfacdo com
uma componente pode conduzir a uma avaliacdo global negativa do destino como um
todo. Assim, no sector do turismo, a imagem do destino é holistica, descrita como uma
impressdo global e geral que é maior do que a soma das suas partes (Oxenfeldt, 1974).
Neste contexto, o trabalho foca-se numa avaliacdo global da imagem do destino mais do
que na andlise das componentes individuais do constructo.

A satisfacdo com o destino turistico é positivamente influenciada pela imagem do
destino (Bigné et al., 2001). Alguns autores sustentam que destinos com uma imagem
positiva apresentam maior probabilidade de poder ser incluidos nas opg¢des de escolha e
seleccionados no momento da tomada de decisdo (Milman & Pizam, 1995). A
satisfacdo dos turistas é considerada como um elemento crucial para o marketing
turistico de sucesso, porgue ela influencia a escolha do destino, 0 consumo de produtos
e servicos e a decisdo de regresso (Kozak & Rimmington, 2000). Os estudos tém
mostrado que uma imagem do destino mais favorével conduz a uma maior satisfacdo do
turista (Lee, Lee & Lee, 2005).

No momento da tomada de decisdo sobre o destino de viagem, os turistas potenciais tém
em conta, ndo sé os atributos do destino susceptiveis de lhes proporcionar momentos
agradaveis e de satisfazes as suas necessidades e desejos mas, avaliam também os riscos
envolvidos com a visita (Chen & Phou, 2013). Tal avaliacdo esta relacionada com o
grau de confianca que o turista tem em relacdo ao destino (Hsu & Cai, 2009). O nivel de
confianca que uma pessoa tem em relacdo a um dado destino resulta da percepgéo da
realidade do destino (ex: praias paradisiacas; agitacdo social no Egipto ou na Tunisia)

com base na informacéo recolhida por um nimero muito variado de fontes.
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Assim, para além das fontes de informacdo comerciais (imagem induzida)®, a
informacdo veiculada pelos érgdos de comunicacdo social e a que € obtida junto de
familiares e amigos (imagem organica) também contribuem para a criagdo de uma
imagem geral do lugar/destino (Ekinci, 2003; Roodurmun & Juwaheer, 2010).

Num trabalho recente, Hsu & Cai (2009) prop6em um modelo conceptual onde
sustentam que uma imagem do destino positiva sera indutora de uma maior confianca
em relacdo a esse destino. Assim como a imagem da marca pode influenciar
positivamente a satisfacdo e a confianca em relacdo a marca (Esch et al., 2006; Ha,
2004), a imagem do destino pode influenciar positivamente a satisfacdo e a confianca
dos viajantes em relacdo a um determinado destino.

A imagem do destino consiste num misto de caracteristica funcionais relativas aos
aspectos mais tangiveis e de caracteristicas psicoldgicas relativas aos aspectos mais
intangiveis do destino (Echtner & Ritchie, 2003). A investigacdo sugere que 0s destinos
com imagem positiva mais forte apresentam maior probabilidade de constituir opcao de
escolha no processo de tomada de deciséo sobre o destino de viagem (Goodrich, 1978;
Woodside & Lysonski, 1989). Um destino com uma imagem mais positiva é
seguramente um destino mais atractivo e mais valorizado. Essa capacidade de atrac¢éo
resulta da avaliacdo global positiva (custo/beneficio) que o turista percepciona e estima
que possa acontecer se decidir concretizar a visita.

Uma imagem positiva do destino transmite, ao turista potencial, a ideia de que 0s custos
associados a realizacdo de uma visita serdo compensados pelos beneficios decorrentes
das experiéncias de que podera desfrutar. Logo, é expectavel que a percep¢do da
imagem afecte e influencie a percepcdo do valor do destino. Tendo como base esta linha

de raciocinio l6gico, foram propostas as quatro hipéteses seguintes:

(3) Gunn (1988) distingue dois tipos de imagem: organica e induzida. A imagem organica baseia-se em
fontes de informacdo ndo comerciais como sejam as noticias sobre os destinos, difundidas pelos meios de
comunicagdo social e as informacgdes e/ou opiniGes obtidas junto de amigos ou familiares. A imagem
induzida baseia-se em fontes de informagdo de natureza comercial, como sejam as vérias formas de
publicidade e as informagdes veiculadas pelas agéncias de viagem e pelos operadores turisticos (in Beerli
& Martin, 2004).
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H4: A imagem do destino influencia directa e positivamente o apego ao destino;

H5: A imagem do destino influencia directa e positivamente a satisfacdo global com o
destino;

H6: A imagem do destino influencia directa e positivamente a confianga no destino;

H7: A imagem do destino influencia directa e positivamente o valor do destino;

A percepcéo do valor do destino pode ser definida como a avaliagdo global do visitante
em termos de resultado liquido da viagem, com base no balangco entre o que recebeu
(beneficios) e o que deu (custos e esforgos) (Chen & Phou, 2013). Para Plank, Reid &
Pullins (1999:62) “a confianca é a crenga geral por parte do comprador de que o
vendedor, produto e fornecedor irdo cumprir as suas obrigacfes, nos termos em que
foram entendidas pelo comprador”. Na sua interac¢do com o destino, os turistas vivem
um vasto e diversificado conjunto de experiéncias de consumo (ex: restauracgéo,
alojamento, compras, visitas, eventos e outros). Se as caracteristicas dos bens e servicos
adquiridos correspondem ao anunciado e prometido, 0s consumidores experimentam
um sentimento de satisfagdo pelas opc¢des tomadas e reconhecem a honestidade do
fornecedor. Quando a avaliacdo global dessas experiéncias apresenta um saldo positivo
para os clientes, i.e., quando estes percepcionam que os beneficios obtidos foram
superiores aos custos associados a essas experiéncias, é expectavel que isso se traduza
numa valorizagdo do destino e no aumento da confianca em relagdo ao mesmo. Assim,
uma percepgdo positiva do valor do destino contribui para aumentar o sentimento de
confianca em relacdo ao destino.
A percepcdo do valor do destino tem sido reconhecida como uma variavel que antecede
a satisfacdo e as intengdes comportamentais (Kashyap & Bojanic, 2000; Petrick, 2004;
Tam, 2000). Cronin et al., (2000) sustentam que a percepg¢do do valor dos servicos é
uma variavel cognitivamente orientada e que exerce uma influéncia directa na
satisfacdo. Para estes autores a percepgdo do valor do servigo constitui uma resposta
cognitiva a uma experiéncia de servi¢co, enquanto a satisfacdo constitui uma resposta
emocional. Foi ainda observado que as respostas cognitivas precedem as respostas
emocionais (Bagozzi, 1992), sugerindo, assim, que a percep¢do do valor do servigo
precede a satisfacdo. A influéncia e o efeito directo da percepcéo do valor na satisfacdo
dos consumidores tém sido confirmados em varios estudos (Bojanic, 1996; Cronin, et
al., 2000; Oh, 1999; Tam, 2000). Neste contexto, com base na revisdo da literatura,
foram formuladas as duas hipoteses seguintes:
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H8: A percepcéo do valor do destino influencia directa e positivamente a confianca no
destino;
H9: A percepcao do valor do destino influencia directa e positivamente a satisfacio

geral;

No ambito da teoria do consumidor, a satisfacdo, tal como a definimos, € o resultado de
uma avaliacdo baseada numa experiéncia de consumo em que fomos protagonistas.
Embora a confianca seja, usualmente, entendida como uma atitude orientada para o
futuro, i.e., como um estado de espirito que vai para além da experiéncia passada,
dificilmente se pode negar o papel relevante que as experiéncias anteriores
desempenham na criacdo e desenvolvimento de sentimentos de confianga em relacdo a
uma pessoa, uma organizacao ou um destino.
Ha situacBes em que uma pessoa é forcada a confiar noutra pessoa sem ter passado por
qualquer experiéncia (positiva) ou mesmo depois de ter experimentado uma experiéncia
negativa. Imaginemos uma qualquer situacdo de emergéncia (risco de vida) que sé pode
ser superada através da ajuda de um estranho ou até mesmo de um adversario. Neste
caso, a pessoa nao confia na outra parte, em sentido estrito da palavra mas, no fundo,
ndo tem opc¢do a ndo ser confiar na Unica pessoa que estd em condicdes de poder prestar
ajuda. Portanto, a maneira mais eficaz que um fornecedor tem ao seu dispor para levar
os seus clientes a acreditarem na sua honestidade, competéncia e benevoléncia €
proporcionar-lhes uma experiéncia positiva. Se 0s clientes participarem numa
experiéncia que lhes permita constatar que o fornecedor é capaz e esta disponivel para
satisfazer as suas necessidades e aspiracdes e que é uma parceiro fiavel e previsivel, é
forte a probabilidade de estarmos perante um grupo de consumidores satisfeitos e, por
isso, com probabilidade reforcada de confiarem no fornecedor (Ganesan, 1994,
Geyskens, Steenkamp & Kumar, 1999; Helfert & Gemiinden, 1998).
Assim, é expectavel que, depois de uma experiéncia positiva num determinado destino
onde, em termos gerais, as expectativas foram satisfeitas e nalguns casos mesmo
superadas, os turistas experimentem um sentimento de satisfagéo global. Para a criagéo
deste sentimento de satisfacdo global concorrem também a fiabilidade do destino
(correspondeu as expectativas criadas) e a previsibilidade do destino (minimizacéo de
riscos e incertezas). Neste contexto, € elevada a propensdo para que 0s turistas
depositem niveis significativos de confianga no destino.
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As intengbes comportamentais dizem respeito a um conjunto de comportamentos
desejaveis que os visitantes antecipam e que, com grande probabilidade, irdo apresentar
no futuro (Lee, Petrick & Crompton, 2007).

A satisfacdo do consumidor é uma varidvel que tem vindo a manifestar, de forma
consistente, a sua relacdo com as intengbes de compra e com o comportamento de
compra repetitivo (Spreng et al., 1996; Williams, 1989; Petrick & Backman, 2002a). O
efeito directo e positivo da satisfacdo nas intengdes de recompra e nas recomendacdes
através do passa-a-palavra tém sido referidos por diversos autores (Oh, 1999; Baker &
Crompton, 2000; Brady et al., 2001; Petrick & Backman, 2002a; Lee, Petrick &
Crompton, 2007). Num estudo realizado junto de consumidores de fast-food, da
comunidade americana e latino-americana, por Brady et al. (2001), estes autores
confirmaram que a satisfacdo exerce um efeito directo e positivo nas intencgoes
comportamentais, em ambas as amostras. Petrick (2004) num estudo sobre fidelizacéo
nos cruzeiros também concluiu que a qualidade, o valor e a satisfacdo sdo preditores
relevantes nas intenc6es de recompra. No mesmo trabalho Petrick (2004) salienta que 0s
passageiros que manifestaram a intengdo de repetir a viagem eram também aqueles que
estavam mais disponiveis para falar positivamente da sua experiéncia de viagem (passa-
a-palavra). Num trabalho conduzido por Cronin & Taylor (1992) para avaliar o impacto
do efeito conjunto da qualidade e da satisfacdo nas intencBes comportamentais, agqueles
autores concluiram que a satisfacdo manifestou um efeito mais forte e consistente sobre
as intencbes de compra do que a qualidade do servico.

O comportamento do consumidor, para além de outros factores, é condicionado pelas
experiéncias anteriores com o produto, servico, destino. Se 0s consumidores estdo
satisfeitos com o produto/servigco, € maior a probabilidade de continuarem a adquiri-lo
assim como sera maior, também, a sua disponibilidade para passar uma mensagem
positiva, sobre 0 mesmo, junto de familiares e amigos (Chi & Qu, 2008). Na industria
turistica ha varias evidéncias empiricas de que a satisfacdo turistica constitui um forte
indicador das intencGes de repeticdo e de recomendacdo do destino junto de outras
pessoas (Beeho & Prentice, 1997; Bramwell, 1998; Juaneda, 1996; Kozak, 2001; Kozak
& Rimmington, 2000; Ross, 1993; Yau & Chan, 1990; Yoon & Uysal, 2005). E
genericamente aceite que a satisfagdo conduz a compras repetitivas e a recomendacoes
positivas por via do passa-a-palavra, 0s quais constituem os principais indicadores da
fidelizacdo (Chi & Qu, 2008).
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A literatura confirma também o papel da satisfacdo como constructo mediador entre a
motivacdo da viagem e a fidelizacdo em relacdo a um determinado destino (Yoon &
Uysal, 2005). Por outro lado, estes autores verificaram que a satisfacdo influencia de
forma directa e positiva a fidelizagao ao destino turistico.

Em termos de psicologia o apego € considerado uma ligacdo emocional entre uma
pessoa e um objecto especifico (Bowlby, 1979). A literatura do marketing tem vindo a
assinalar que os consumidores podem criar lacos emocionais fortes com as marcas
(Fournier, 1998). Os consumidores estdo disponiveis para confiar numa marca se
estiverem satisfeitos com ela (Lee & Back, 2008) e a satisfacdo geral gera confianca
(Delgado-Ballaster & Munuera-Aleman, 2001). Também Thomson, Mclnnis & Park
(2005) concluiram que um individuo que esta satisfeito com uma marca pode criar uma
relacdo emocional com ela. Os efeitos positivos da satisfagdo com a marca podem
evoluir para o0 apego a marca e a satisfacdo com o contexto/ambiente pode conduzir a
emergéncia de um sentimento de apego ao lugar (Esch et al., 2006). Lee & Allen (1999)
observaram que 0 apego ao destino manifestado pelos visitantes de Myrtle Beach, foi
predito pela sua (deles) satisfagdo com os principais atributos do destino (o sol, a areia e
a praia) (Thomson et al., 2005). Da mesma forma, Hou, Lin & Morais (2005)
desenvolveram um estudo para conhecer a opinido dos visitantes sobre varias das
componentes de um destino e constataram que a satisfacdo com a atractividade local
(pull factor) constitui um indutor do apego ao destino. Tendo em conta estes

pressupostos foram propostas as trés hipdteses seguintes:

H10: A satisfacdo geral com o destino influencia directa e positivamente a confianca no
destino;

H11: A satisfacdo geral com o destino influencia directa e positivamente as inten¢des
comportamentais;

H12: A satisfacdo geral com o destino influencia directa e positivamente o apego em

relacdo ao destino;

Neste trabalho foi adoptada a definicdo que descreve o compromisso como uma
inten¢do do consumidor para manter uma relagéo de longo-prazo com o fornecedor.

Comum a todas as diferentes defini¢fes utilizadas para definir o conceito de confianca é
a noc¢édo de que confiancga constitui a crenca, atitude ou expectativa, de uma parte, de que
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0 comportamento do parceiro ou os resultados da relagdo sdo sempre acompanhados de
beneficios para a parte que confia (Andaleeb, 1992).
A confiancga surge na literatura como um conceito multidimensional constituido por trés
componentes essenciais. Primeiro, existe a crenga de que 0 parceiro mostrard
benevoléncia nas suas accbes e que tera em conta 0s aspectos que, directa ou
indirectamente, podem afectar a relacdo muatua (Anderson & Weitz, 1989; Geyskens et
al., 1996). Segundo, a confianca também compreende a honestidade, o que significa que
a parte que deposita confianca acredita que o seu parceiro de relacdo € credivel (Doney
& Cannon, 1997; Ganesan, 1994). A terceira componente relaciona-se com a crenca de
que o parceiro tem competéncia (capacidade de desempenho) para agir em beneficio do
relacionamento (Andaleeb, 1992; Moorman, Zaltman & Despandé, 1992; Ganesan,
1994).
A confianca, tal como a definimos, constitui um elemento, um ingrediente crucial para a
gestdo eficaz de qualquer parceria. Benevoléncia, honestidade e competéncia
constituem 0s componentes principais que integram o conceito (Anderson & Weitz,
1989; Ganesan, 1994; Moorman, Zaltman & Despandé, 1992) e podem considerar-se
como essenciais na forma como os clientes compreendem o valor de uma relacdo de
negocios com um fornecedor.
Uma relacdo comercial solida s6 se pode desenvolver quando o cliente “confia na
fiabilidade e integridade do seu parceiro comercial” (Morgan & Hunt, 1994:23).
Acredita-se que uma relacdo assente nos principios da fiabilidade, da credibilidade e da
confianca possa conduzir a reducao dos esfor¢os e dos custos para o cliente e, por isso,
ao reforco do valor da relagdo (Ravald & Gronroos, 1996).
A confianga tem um impacto directo e positivo no compromisso: a confianca diminui a
percepcdo do risco e a vulnerabilidade numa relacdo e, nesse contexto, acaba por
conduzir a um compromisso mais estavel e duradouro no relacionamento (Ganesan,
1994). Além disso, a confianca reduz os custos de transaccdo ao permitir reduzir os
investimentos associados a introducdo e manutencdo de mecanismos de controlo
dispensaveis. Por sua vez, custos reduzidos, sdo sinonimo de maior competitividade
logo, interesse redobrado na continuidade da relacdo no futuro e, neste contexto,
indutores de um esfor¢o adicional no refor¢co do compromisso com a relagdo. Acredita-
se que este desejo de reforcar e perpetuar uma relagdo comercial no futuro, com um
determinado fornecedor, decorra directamente da avaliagdo positiva, que o consumidor
faz, com base na experiéncia dessa relacdo no passado. Uma relacdo comercial que um
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[3

consumidor/cliente considera tdo importante que estd disponivel para ‘“warrant
maximum efforts at maintaining it” (Morgan & Hunt, 1994:23) conduz ao
compromisso. Estes autores argumentam que a “confianga € o principal determinante do
compromisso” (Morgan & Hunt (1994:24). Na mesma linha, Ganesan & Hess
(1997:440) sustentam que a “consequéncia mais frequentemente observada da confianca
€ 0 compromisso com o relacionamento”.

Hiscock (2001) sustenta que o principal objectivo do marketing € estimular a criacdo de
uma forte relagdo entre o consumidor e a marca, sublinhando que o principal ingrediente
dessa relacdo é a confianca. A confianca, na marca, tem sido reconhecida e invocada
como a principal impulsionadora do apego emocional do consumidor em relacdo a
marca (Esch et al., 2006) podendo conduzir ao compromisso ou a lealdade em relagéo a
ela e a disponibilidade para esforcos financeiros adicionais com vista a sua obtengéo
(Thomson et al., 2005). De acordo com Dick & Basu (1994:108) a “confianga no
fornecedor do servigo ¢ frequentemente a chave para a lealdade/fidelizagao”. Num
estudo recente Chen & Phou (2013) observaram que a confianga exerce uma influéncia
positiva e significativa no apego ao destino. Experiéncias satisfatorias, em cada visita,
podem reforcar os lagos do visitante e 0 seu apego em relacdo ao destino (George &

George, 2004). Em linha com o exposto foram propostas as hipoteses seguintes:

H13: A confianga no destino influencia directa e positivamente 0 compromisso com o
destino;

H14: A confianca no destino influencia directa e positivamente o apego ao lugar;

Dwyer, Schurr & Oh (1987:19) definem o compromisso como uma “promessa implicita
ou explicita entre os parceiros”, visando a continuidade do relacionamento. Um destino
que correspondeu as nossas expectativas, onde pudemos desenvolver as actividades
desejadas, que nos proporcionou uma experiéncia marcante, com o0 qual nos
identificamos e no qual nos sentimos bem, pode exercer em nds uma motivacao,
suficientemente forte, para desejarmos manter e prolongar essa ligacao, no futuro. Neste
contexto, é expectavel que a ligacdo emocional em relacdo a um determinado destino
conduza ao estabelecimento de um compromisso tacito, que tenha implicito o desejo de
manter e prolongar aquela relacdo, através do regresso, mais ou menos frequente, a esse

destino.
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“Os destinos turisticos podem se considerados como produtos e os turistas podem
revisitar ou recomendar os destinos de viagem a outros turistas potenciais como sejam
os amigos e os familiares” (Yoon & Uysal, 2005:48). Chen & Tsai (2007) sustentam
gue no ambito de um destino turistico as inten¢cBes comportamentais traduzem a
avaliacdo do visitante acerca da probabilidade de revisitar 0 mesmo destino e da sua
disponibilidade para o recomendar junto de outros. Por outro lado, constata-se que as
pessoas que estabelecem lagos de apego sélidos em relagcdo a um determinado destino,
quer por razdes de natureza mais funcional, quer por factores de natureza mais
emocional, manifestam uma maior propensdo para regressos, mais ou menos frequentes,
ao destino. Como tem sido observado, em varios locais e contextos, aqueles que sentem
fortes lacos de apego em relagdo a um determinado destino, ndo so, estdo disponiveis
para repetir as visitas, como também manifestam uma enorme disponibilidade para
difundir opinides positivas, sobre o destino, junto de familiares e amigos (George &
George, 2004). O apego ao destino pode ser um importante preditor da fideliza¢do do
turista num contexto de férias: quanto maior for o apego maior serd o grau de
fidelizagdo (Alexandris, Kouthouris & Meligdis, 2006; Brocato, 2006; Lee, Petrick &
Crompton, 2007; Simpson & Siquaw, 2008).

George & George (2004) ao estudarem o efeito de visitas anteriores na intencao de
visitas futuras (revisita), em relacdo a um determinado destino, verificaram que essas
experiéncias passadas exercem um efeito significativo na intencdo para visitas futuras,
através do apego, i.e., tendo o0 apego como constructo mediador.

Os resultados obtidos por Yuksel et al. (2010) mostraram que o nivel e a natureza das
relacGes de apego afectam a avaliacdo das actuais experiéncias turisticas, no destino, e
as suas intencdes futuras em termos de fidelizacdo. Neste contexto, foram estabelecidas
as seguintes hipéteses:

H15: O apego ao lugar influencia directa e positivamente 0 compromisso com o0
destino;
H16: O apego ao lugar influencia directa e positivamente as intengdes

comportamentais;

O compromisso compreende o envolvimento e a relevancia da relagdo para os parceiros
e traduz o desejo de manter e prolongar a relagdo no futuro (Wilson, 1995). Alguns
autores sublinham que existe um tragco comum nas diferentes defini¢des do conceito e
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que consiste no facto do compromisso se caracterizar por um desincentivo a
substituicdo de parceiros de relacdo (Young & Denize, 1995). Kumar et al. (1994:4)
afirmam que “altos niveis de compromisso conduzem a um forte intengdo de
continuidade do relacionamento”. Wilson (1995:337) sublinha que “o compromisso
mostra a importancia do relacionamento para os parceiros e o desejo da continuidade do
relacionamento futuro”. Quando um consumidor confia numa marca ¢ manifesta o
desejo de continuar com essa marca, é elevada a probabilidade de formar uma intencéo
de compra positiva em relagéo e ela (Lau & Lee, 1999). Logo, um consumidor que
deseje continuar a sua relacdo, com o seu fornecedor, € um consumidor que esta
disponivel para fazer compras repetidas e para recomendar a marca. Neste contexto, é
expectavel que um turista que deseje continuar a sua relagdo com o destino seja um
turista que alimenta a intencdo de regressar e que esta disponivel para recomendar o
destino junto de familiares e amigos.

Assim, parece-nos que o compromisso pode ter um efeito mediador entre o apego e as

intengBes comportamentais. Neste contexto, foi estabelecida a hipdtese seguinte:

H17: O compromisso com o lugar influencia directa e positivamente as intencoes

comportamentais;

O ambito geografico deste estudo é o Alentejo enquanto destino turistico. No entanto, a
recolha de informacdo incidiu sobre dois p6los com caracteristicas muito distintas — a
cidade de Evora/zona do interior e a zona do litoral. As motivacdes que animam 0s
turistas que visitam um e outro destes polos podem ser também diferentes. Neste
contexto, considera-se pertinente a avaliagdo da invariancia dos modelos constituidos a
partir dos turistas que visitaram o interior e dos que optaram pelo litoral. Por outro lado,
a procura turistica no Alentejo, ainda que seja maioritariamente alimentada pelo
mercado interno, conta igualmente, com uma forte presenca de turistas estrangeiros
(cerca de 25%). E também expectavel que uns e outros possam apresentar motivagoes e
comportamentos diferenciados. Assim, optou-se pela criacdo de duas subamostras, a
partir destes dois grupos (portugueses/estrangeiros), para avaliar se ha ou ndo
equivaléncia entre os grupos. Entre os turistas que visitam a regido do Alentejo ainda
podemos encontrar turistas de primeira vez (32,1% da amostra) e turistas de repeticéo.
Considerou-se que era igualmente importante estudar eventuais diferencas e
semelhancas entre estes dois grupos, nomeadamente, porque as questées do apego ao
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destino e da revisita estdo intimamente relacionadas com a problematica da
proximidade, dos lagos emocionais com o0 espaco e com as Vvisitas de repeticdo (Campo-
Martinez, Garau-Vadell & Martinez-Ruiz, 2010; Hidalgo & Hernandez, 2001; Chen &
Phou, 2013).

A escolha de diferentes destinos é determinada por distintas motivacdes de natureza
objectiva e subjectiva (factores pull e push).?) E natural que diferentes motivacdes
conduzam também a diferenciados comportamentos. Neste contexto, foi formulada a

hipGtese seguinte:

Ha: Os turistas revelam um padrdo de comportamento invariante em relacéo as varias
hipoteses do modelo geral, independentemente do local de visita (interior/Evora vs

litoral);

O comportamento dos consumidores € influenciado e condicionado por um conjunto de
factores muito diversos como a idade, 0 sexo, o grupo de viagem, o pais de origem e
outros (ex: Campo-Martinez et al., 2010; Beerli & Martin, 2004). H& um consenso
generalizado de que os factores culturais afectam de forma muito particular esse
comportamento. A literatura tem reportado que a maior ou menor proximidade e
identidade culturais entre os turistas e o destino afecta, pelo menos parcialmente, a
imagem percebida do destino (Martin & Del Bosque, 2008), o tipo e o nivel de apego ao
destino (Yuksel, et al., 2010), a influéncia da satisfacdo na lealdade (Mendes, Valle,
Guerreiro & Silva, 2010) e conduz a comportamentos diferenciados (Forgas et al.,
2012).

(4) A literatura atribui especial importancia ao papel que os factores pull e push desempenham na
formacdo das motivagOes turisticas e na escolha dos destinos de férias (Crompton, 1979). Aos factores
push correspondem motivagBes de natureza interna, subjectiva que traduzem o desejo individual do
turista para viajar, “fugir” da sua rotina diaria e do seu local habitual de residéncia, relaxar, ir a aventura,
entre outros. Os factores pull estdo fundamentalmente relacionados com a atractividade de um dado
destino e as caracteristicas tangiveis como sejam as praias, 0 alojamento, as actividades de recreacao e 0s

recursos historicos e culturais (Uysal & Hagan, 1993).
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Martin & Del Bosque (2008) sustentam que os individuos se sentem mais confiantes
quando se deslocam para destinos turisticos com valores culturais similares ou mais
proximos dos seus proprios valores culturais, quando comparados com destinos
culturalmente mais distantes. Assim, € expectavel que consumidores com culturas
distintas possam manifestar comportamentos também diferenciados. Neste contexto, e

enquadrada numa analise multigrupos foi estabelecida ainda a hipotese seguinte:

Hb: Os turistas nacionais e 0s turistas estrangeiros revelam um padrdo de

comportamento invariante em relacéo as varias hipéteses do modelo geral;

No ambito da literatura é possivel encontrar véarios estudos sobre a lealdade
comportamental dos turistas nos quais foi observado que o nimero de visitas anteriores
a um destino influencia positivamente o comportamento de repeti¢do, em relacdo a esse
destino (Juaneda, 1996; Petrick, Morais & Norman, 2001, Kozak, 2001). George &
George (2004) sugerem que experiéncias agradaveis a cada nova visita reforcam o
sentimento de apego ao destino por parte dos turistas e, consequentemente, afectam o
seu comportamento futuro. Com base nesta constatacdo é expectavel que possam ser
observados comportamentos diferenciados entre os turistas de primeira vez e os turistas

de repeticdo. Assim foi formulada a hipdtese seguinte:
Hc: Os turistas revelam um padrdo de comportamento invariante em relagéo as varias

hipbteses do modelo independentemente da sua condicéo de turistas de primeira vez ou

de turistas de repeticao.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

4.1 Introducgéo

Neste capitulo serdo tratadas as questfes de natureza metodologica explicitando-se o
modo de operacionalizacdo do estudo, a area geografica de intervencao, a populacao
alvo, o processo de amostragem e as actividades realizadas tendo em conta o objecto do
estudo e os objectivos que se visam alcangar com a presente investigacao.

A presente investigacdo assenta num modelo explicativo logico-positivista, cujo
objectivo principal consiste na elaboracdo de generalizacGes cientificas e na construgédo
e avaliacdo/teste de teorias, definidas por Kerlinger (1968:9), “como conjuntos de
constructos, definigdes e proposicdes interrelacionados, que representam uma Viséo
sistematica dos fendbmenos, pondo em destaque relacdes especificas entre variaveis, no
sentido de os explicar e predizer”.

Com a adopcdo desta via, visa-se dar um contributo para a explicacdo dos factos e para
a formulacdo de leis gerais, de caracter universal, através de uma légica dedutiva. De
acordo com Popper (1968), uma investigacdo de caréacter dedutivo comega com um
sistema tedrico, elabora e desenvolve definicdes operacionais das proposi¢cdes e dos
constructos que fazem parte dessa teoria, e testa-os, empiricamente, para ver se
correspondem aos resultados esperados.

Concretamente, “as dedugdes a partir de uma determinada teoria permitem formular
certas hipoteses, as quais quando testadas, fornecem dados para confirmar, rejeitar ou
modificar a mesma. Esta abordagem ¢, por isso, designada de “hipotético-dedutiva”
(McMillan & Schumacker, 1989:12).

A investigagdo que se pretende levar a cabo ¢ um estudo ndo experimental pois “ndo ha
tentativa deliberada e controlada de produzir efeitos diferentes através de diferentes
manipulagdes (...) as caracteristicas dos sujeitos, ‘como eles sdo’, sdo observadas e as
relagdes entre as caracteristicas avaliadas sem tentar mudar nada” (Kerlinger, 1980:3).
As opc¢des metodologicas adoptadas compreendem um conjunto de actividades
encadeadas e articuladas ao longo de um percurso, balizado por um quadro de referéncia
adequado de maneira a permitir a realizagdo da investigacdo, em curso, e a garantir a

validade da analise proposta. Para o efeito foi definido um desenho de investigacéo,
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contemplando as principais etapas e a sua sequéncia logica, e que serdo apresentadas e
descritas nos pontos seguintes.

Assim, numa primeira fase serd apresentado o desenho da investigagdo (seccdo 4.2).
Num segundo momento, serdo tratadas as questdes relacionadas com o desenho do
questionario (seccdo 4.3). No terceiro ponto sdo abordadas as matérias referentes a
populacdo e a amostra (seccdo 4.4). No quarto ponto serdo equacionadas as questdes
relacionadas com o pré-teste e com a recolha de dados (sec¢do 4.5). No dltimo ponto
serdo abordados os instrumentos de andlise e tratamento de dados (seccéo 4.6).

4.2 Desenho da Investigacdo

O processo de investigacdo exige a definicdo de um plano, um caminho légico e
coerente com o objectivo de conseguir obter respostas validas as questdes de
investigacdo colocadas ou as hipdteses formuladas (Fortin, 1999). Para uma mais facil
compreensdo do roteiro a seguir no processo de investigacdo, apresenta-se de forma
esquematica, o desenho da investigacdo que pode ser observado na Figura 4.1.

Como se pode verificar, a partir da representacdo grafica do desenho da investigacdo, a
primeira tarefa comeca com a definicdo do problema de investigacdo. Identificado e
definido o problema iniciou-se o seu processo de delimitacdo que conduziu a
formulacdo da questdo de partida. Seguiu-se a revisdo da literatura que permitiu,
gradualmente, ir delineando o enquadramento conceptual do estudo e definir os
respectivos objectivos.

Tendo ainda como base a revisdo da literatura procedeu-se, também, a elaboragdo de um
modelo conceptual que traduzisse as relaces causais previstas entre 0 apego e 0S Seus
antecedentes e consequentes e que fosse capaz de avaliar o seu papel nas intencdes
comportamentais e na fidelizagc&o dos turistas em relacdo a um determinado destino. A
partir do modelo proposto foram formuladas as hipoteses, que a analise dos dados ha-de
confirmar ou infirmar.

Na fase metodoldgica foi definida a populagéo alvo e a amostra. Para testar as hipdteses
formuladas foi concebido um instrumento de pesquisa, um questionario, que permitiu
proceder a recolha de dados junto dos turistas que visitaram o Alentejo durante os
meses de Julho, Agosto, Setembro, Outubro e Novembro de 2013. Os questionarios
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foram aplicados na cidade de Evora/interior e na costa alentejana (Comporta, Porto
Covo, Vila Nova de Mil Fontes e Zambujeira do Mar).

A Ultima etapa do processo de investigacdo € destinada a interpretacdo dos resultados e
a elaboracéo do relatério final com a apresentacao das respectivas conclusoes.

Figura 4.1 Desenho da Investigagao

Fase Conceptual

~
Problema de ]
investigagao Fase Metodologica
\§ y
e ™
Revisdo da
literatura
L ) - Populagdo e / . \
> S amostra Fase Empirica
- Quadro - Variaveis
Conceptual
- Objectivos do N——
estudo y )
< 'Vrlsf:%?ﬁ: ge Recolha e analise Interpretacdo dos
Proposta de analise de de dados resultados
Modelo e dados
hipdteses \;} K j

—

Fonte: Eurico, 2011

4.3 Desenho do Questionario

Tendo em conta o objectivo do estudo e as questdes de investigacdo colocadas optamos
por utilizar o questionario como o instrumento de medida mais adequado para a recolha
da informacgdo. O questionario foi desenhado seguindo o roteiro proposto por Fortin
(1999), comecando pela delimitacdo da informacdo a recolher, pela formulagdo das
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questdes, seu ordenamento e sequéncia logica e pela redaccao das directrizes com vista
ao seu correcto preenchimento.
O questionério foi dividido em duas partes distintas. A primeira destinada a obter
informacg&o pertinente para o objectivo da investigacdo. A segunda parte destinada a
recolha de informacdo que permitisse proceder a uma caracterizacdo demogréafica e
tripografica da amostra e, consequentemente, a definir o perfil dos visitantes/turistas que
frequentam o Alentejo por motivo de férias, por razbes profissionais ou para visitar
familiares e amigos.
O questionario foi iniciado com uma breve introducéo, indicando o objectivo do estudo,
a sua natureza académica e a instituicdo a que se encontra ligado, o tempo médio
requerido para o0 seu preenchimento, a confidencialidade dos dados e a natureza
anénima do mesmo.
A primeira parte foi destinada a recolha de informacdo necessaria para a medicdo dos
constructos do modelo (percepc¢do da qualidade dos servicos, percep¢do da imagem do
destino, percepcdo do valor do destino, satisfacdo, confianga, compromisso, apego e
intengcdes comportamentais). Nesta parte procurou-se conhecer a avaliacdo dos turistas
em relacdo aos atributos e as experiéncias no destino, o seu grau de satisfacdo e
intencdes em relacdo ao futuro. Como o objectivo consistia em conhecer a opinido dos
inquiridos sobre um conjunto de afirmac6es utilizamos um questionario com questfes
fechadas, que responde adequadamente ao tipo de informacdo que se visava obter, para
além de apresentar a vantagem de ser simples de utilizar, exigir pouco tempo de
resposta, permitir codificar as respostas facilmente, fornecer uma grande uniformidade
das medidas com uma grande fiabilidade dos dados, permitindo, simultaneamente, a
utilizacdo de andlises estatisticas variadas (Fortin, 1999).
O questionério foi desenhado de forma a permitir a recolha de informacéo pertinente
para as hipoteses formuladas. Neste contexto, o questionario foi elaborado contendo um
conjunto de questdes relacionadas com a qualidade dos servicos, a imagem do destino, o
valor, a satisfacdo, a confianga, 0 compromisso, 0 apego ao lugar e as intencfes
comportamentais (recomendacdes e revisita). Estes constructos, que descrevem o
quadro teorico desenvolvido no Capitulo 1, sdo definidos a partir de um conjunto de
outras varidveis (componentes) que serdo medidas através de perguntas de um
questionario, sendo estas Ultimas, tecnicamente designadas por itens (Hill & Hill, 2009).
Para cada um dos constructos em analise utilizamos, em regra, entre trés a oito itens, na
forma de perguntas fechadas com sete respostas alternativas (preferéncias) derivadas da
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literatura, utilizando uma escala de Likert para a sua medicao (Tabela 4.1). As variaveis
relacionadas com a imagem do destino e com 0 apego ao lugar escaparam a esta regra,
tendo sido utilizados 10 e 18 itens respectivamente para a sua medicdo, por referéncia
aos estudos anteriores (Tabela 4.1).

Tabela 4.1 Variaveis Latentes e NUmero de Itens de Medida em Cada Variavel

Variaveis latentes Numero
de itens
Percepcéo da qualidade do servico 8
Percepcdo da imagem do destino 10
Valor percebido do destino 3

Satisfacdo geral

Confianca no destino 4
Compromisso com o destino 3
Apego ao lugar 18
IntencOes comportamentais 7

Total 59

Fonte: Elaborag&o propria

A primeira parte do questionario foi, em termos de estrutura, constituida por oito
seccOes, cada uma delas, destinada a recolher informagdo que permitisse medir cada
uma das variaveis latentes do modelo.

A primeira seccdo relacionada com a questdo da percepc¢do da qualidade do servico no
destino procurou conhecer a opinido dos inquiridos através da utilizacdo de oito itens de
medida. Aos inquiridos era solicitado que assinalassem o seu grau de concordancia ou
discordancia com declaragcbes que descreviam contextos relacionados com varias
componentes associadas a prestacdo de servigos e a sua qualidade, numa escala de
Likert de sete pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. A
Tabela 4.2 mostra os indicadores de medida escolhidos, para mensurar a percepcéo da
qualidade do servico no destino, a partir da revisdo da literatura realizada, cujas
principais evidéncias foram apresentadas no capitulo anterior do presente estudo, ainda
que ao longo de todo o texto se recorra aos estudos referidos para justificar hipoteses e
resultados obtidos.
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Tabela 4.2 Indicadores de Medida da Percepcédo da Qualidade do Servico

Constructos/Factores

Indicadores

Autores

Percepc¢ao da
Qualidade dos
Servicos (QSER)

QSER1:0 servico foi fornecido de forma

atenciosa, fiavel e eficiente;

QSERZ2:0 servico foi fornecido em tempo

atil/oportuno;

Cronin, Brady &
Hult (2000)

QSER3:0s funcionarios eram competentes

(conhecedores e profissionais);

QSER4:0s funcionarios eram acessiveis e

de fécil trato;

QSERS5:Os funcionarios eram amaveis,
educados e respeitosos;

QSERG6: Os funcionarios sabiam ouvir e

esforcavam-se por compreender e satisfazer

as nossas necessidades;

QSERY7: Os funcionérios eram confiaveis,

crediveis e honestos;

QSERS: Os funcionéarios apresentaram-se

limpos e cuidados.

Fonte: Elaboragéo prépria

Na Tabela 4.3 podem ser observados os indicadores de medida utilizados na segunda

seccao do questionario.

Tabela 4.3 Indicadores de Medida da Imagem do Destino

Constructos/Factores

Percepcéo da
Imagem /Imagem e
Reputacéo (IMG1)

Percepcéo da
Imagem /Atmosfera e
Recursos Naturais
(IMG2)

Percepcéo da
Imagem
/Infraestruturas e
Entretenimento
(IMG3)

Indicadores

IMGL1.1: Ambiente que oferece uma
agradavel sensacdo de seguranga pessoal;
IMGL1.2: Uma boa qualidade de vida;
IMGL1.3: Regido com bom nome e
reputacao.

IMG2.1: Parques naturais bonitos e
preservados;

IMG2.2: Variedade de fauna e flora;
IMG2.3: Lugar agradavel e interessante;

IMG3.1: Boa animagéo nocturna;
IMG3.2: Um bom local para fazer
compras;

IMG3.3: Qualidade e diversidade da
oferta em termos de restauracao;
IMG3.4: Qualidade e diversidade da
oferta em termos de alojamento;

Fonte: Elaborag&o propria

Autores

Beerli & Martin
(2004);

Chen & Tsai (2007);
Chi & Qu (2008);
Chen & Phou (2013)

Beerli & Martin
(2004);

Chen & Tsai (2007)
Martin & Del Bosque
(2008);

Chen & Phou (2013)

Beerli & Martin
(2004);

Chen & Tsai (2007);
Chi & Qu (2008);
Martin & Del Bosque
(2008);

Chen & Phou (2013)
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Nesta seccdo foram considerados dez indicadores de medida, utilizados para avaliar
como € que era percepcionada, pelos turistas, a imagem do destino. Aos inquiridos era
solicitado que assinalassem 0 seu grau de concordancia ou discordancia com
declaragOes que descreviam contextos relacionados com a imagem e a reputacdo, com a
atmosfera e o recursos naturais e com a infraestruturas e o entretenimento numa escala
de Likert de sete pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. Na
Tabela 4.3 para além dos indicadores de medida para as varias dimensdes da imagem do

destino, podem observar-se também as referéncias a literatura de suporte mais relevante.

A terceira seccdo do questionario apresenta os trés indicadores de medida, utilizados
para avaliar o valor percebido do destino, juntamente com indicagdo da literatura
relevante sobre o tema (Tabela 4.4).

Aos inquiridos foi solicitado que avaliassem, em termos de graduacdo, a sua
concordancia ou ndo com um conjunto de afirmacgdes que descrevem um conjunto de
situacdes de avaliacdo custo/beneficio que se colocam a todos 0s consumidores apos as

suas experiéncias de consumo.

Tabela 4.4 Indicadores de Medida da Percepc¢éo do Valor do Destino

Constructos/Factores  Indicadores Autores

Percepcdo do Valor  VALL: Numa apreciacdo geral a Zeithaml (1988);

do Destino (VAL) experiéncia valeu bem o dinheiro que Cronin, Brady & Hult
gastei com ela; (2000)

VAL2: Em geral os produtos e servi¢os
apresentaram uma boa relacdo
Qualidade/Preco;

VAL3: A minha visita a Regido do
Alentejo valeu bem o meu tempo e
esforco.

Fonte: Elaborag&o prépria

Na quarta seccdo do questionario utilizaram-se seis indicadores para avaliar a satisfacao
como uma medida de satisfacdo global (cf. Tse & Wilton, 1988; Tam, 2000;
Kandampully & Suharatanto, 2000; Chi, 2005; Lee, 2005) para testar a relacdo entre a

percepcdo da imagem do destino, a percepc¢éo da qualidade dos servi¢os no destino e a
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percepcdo do valor do destino e a satisfagdo turistica geral/global. Para captar o
julgamento dos turistas, relativamente ao impacte na satisfacdo turistica geral/global,
provocado por aquelas trés dimensdes, acima referidas, foi utilizada uma escala de
Likert de sete pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. Na
Tabela 4.5 é possivel observar o conjunto de indicadores de medida que foram

utilizados para avaliar a satisfacéo turistica geral/global.

Tabela 4.5 Indicadores de Medida da Satisfacdo Geral

Constructos/Factores  Indicadores Autores

Satisfacédo Geral SAT1: Isto é exactamente o0 que eu Westbrook & Oliver

(SAT) precisava; (1981); Oliver (1997);
SAT2: A experiéncia de férias neste Petrick & Backman
destino deixou-me muito feliz; (2002a, 2002b);

SAT3: Globalmente, estou satisfeito(a)  Back & Parks (2003);
com a decisdo de fazer férias na Regido  Quester & Lim (2003);
do Alentejo; Back (2005); Yoon &
SAT4: Eu tomei a decisdo certa quando  Uysal (2005);

decidi fazer férias na Regido do Alentejo; |ee, Petrick &

SATDS5: Estas férias foram a Crompton (2007);

forma/solugao ideal que encontrei para  Bosque & San Martin

me mimar; (2008); Liang (2008);

SATG6: A experiéncia satisfez as minhas  Hutchinson, Lai &

necessidades e desejos. Wang (2009);
Yuksel, Yuksel &
Bilim (2010);

Fonte: Elaboragéo prépria

Na quinta seccdo foram utilizados quatro indicadores para avaliar e medir em que
patamar se encontram o0s niveis de confianca dos visitantes em relacdo ao destino que
estdo a visitar. Também aqui foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos, de 1 =
Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. Na Tabela 4.6 é possivel observar o
conjunto de indicadores de medida que foram utilizados e as referéncias da literatura

mais relevantes.
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Tabela 4.6 Indicadores de Medida da Confianca no Destino

Constructos/Factores  Indicadores Autores
Confianca no Destino CONF1:Sinto-me confiante de que a Morgan & Hunt
(CONF) Regido do Alentejo é um bom destino (1994);

turistico; Delgado-Ballester

CONF2:A Regido do Alentejo é um (2004);

destino que nunca me decepciona; Tsai (2012);

CONF3:As experiéncias de viagem no  Chen & Phou (2013)
Alentejo sempre me transmitiram uma

sensacdo de confianca;

CONF4: Sinto-me confiante e seguro(a)

ao visitar o Alentejo.

Fonte: Elaboragéo prépria

Na sexta sec¢cdo foram utilizados trés indicadores para avaliar grau de compromisso dos
turistas com o lugar. Também aqui foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos, de
1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. Na Tabela 4.7 é possivel observar
0 conjunto de indicadores de medida que foram utilizados e as referéncias mais

relevantes que é possivel encontrar na literatura.

Tabela 4.7 Indicadores de Medida do Compromisso com o Destino

Constructos/Factores  Indicadores Autores
Compromisso COMP1: A relagdo que iniciei/tenho Kumar, Hibbard &
(COMP) com o Alentejo é algo na qual estou Stern (1994);
muito envolvido(a); Morgan & Hunt
COMP2: A relagdo que iniciei/tenho (1994);
com o Alentejo € algo que pretendo Harrison-Walker
manter indefinidamente; (2001);

COMP3: A relagdo que iniciei/tenho
com o Alentejo merece que eu faca o
maximo esfor¢o para continuar a visita-
lo.

Fonte: Elaborag&o prépria

Na sétima seccao foram utilizados dezoito indicadores para avaliar e medir os vinculos
emocionais ¢ de dependéncia dos turistas em relagdo a regiao. O constructo “apego ao
lugar” foi avaliado através de quatro dimensoes (dependéncia do lugar, identidade do
lugar, apego afectivo e ligagéo social). Para medir a primeira destas dimensdes foram
utilizados cinco indicadores.
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Tabela 4.8 Indicadores de Medida do Apego ao Lugar

Constructos/Factores  Indicadores Autores

Dependéncia do DEP1: A Regido do Alentejo é o melhor Williams &

Lugar (DEP) lugar para fazer o que eu gosto de fazer; Roggenbuck (1989);
DEP2: Para fazer as coisas que mais Kyle, Mowen &
gosto, nenhum outro lugar se pode Tarrant (2004);
comparar com o Alentejo; Kyle, Graefe &

DEP3: Eu fico mais satisfeito visitando o  Manning (2005);
Alentejo do que visitando qualquer outro  Yuksel, Yuksel &
lugar; Bilim (2010);
DEP4: Fazer o que eu faco no Alentejo é

mais importante para mim do que fazé-lo

em qualquer outro lugar;

DEPS5: Eu ndo trocaria o Alentejo por

qualquer outro destino para fazer o tipo

de coisas/actividades que faco aqui.

Identidade do Lugar IDELL: Eu sinto que esta Regido Williams &
(IDEL) (Alentejo) é parte de mim; Roggenbuck (1989);
IDEL2: A Regido do Alentejo é muito  Kyle, Mowen &
importante para mim; Tarrant (2004);
IDEL3: Eu identifico-me fortemente Kyle, Graefe &
com esta Regido; Manning (2005);
IDELA4: Visitar o Alentejo diz muito Yuksel, Yuksel &
acerca de quem eu sou. Bilim (2010)
Ligacdo Afectivaao  LAF1: O Alentejo significa muito para  Kyle, Mowen &
Lugar (LAF) mim; Tarrant (2004);
LAF2: Eu estou emocionalmente Yuksel, Yuksel &
ligado(a) ao Alentejo como destino; Bilim (2010)

LAF3: Eu sinto uma grande paixao pela
Regido do Alentejo;

LAF4: Eu sinto um forte sentimento de
pertenca em relacdo ao Alentejo;

LAF5: Eu sinto muita falta do Alentejo
guando estou longe da Regido por muito

tempo.
Ligacdo Social ao LSCL1: A populacdo local nesta regido  Hidalgo & Hernandez
Lugar (LSCL) ajuda a aumentar a minha experiéncia; (2001);
LSCL2: Os contactos que eu Kyle, Mowen &
estabeleco/mantenho com a populagéo Tarrant (2004);
local s&o muito importantes para mim; Kyle, Graefe &

LSCL3: Eu lamentaria ter de deixar de  Manning (2005)
visitar o Alentejo e perder o contacto

com estas pessoas;

LSCL4: Eu tenho uma relacdo especial

com a regido e com as pessoas.

Fonte: Elaborag&o prépria
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A segunda dimensdo foi mensurada através da utilizacdo de quatro indicadores. Para
medir o apego afectivo foram utilizados cinco indicadores e a Ultima das dimensdes
avaliadas foi mensurada através de utilizacdo de quatro indicadores. Para a medigédo
destas quatro dimensdes também foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos, de 1
= Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente. Na Tabela 4.8 é possivel observar
as quatro dimensdes, os respectivos indicadores de medida e as mais relevantes
referéncias constantes na literatura.

Na oitava sec¢do foram utilizados sete indicadores para avaliar as intencGes
comportamentais. As intencdes comportamentais representam conceitos relacionados
com as teorias da accdo racional (Fishbein & Ajzen, 1980), que assumem que as
intengBes podem explicar o comportamento do consumidor. S&o afectadas pelo grau de
satisfacdo dos turistas e avaliadas em termos de probabilidade de regresso e de
recomendacdo do destino, junto de familiares e amigos. Assim, este conceito foi
abordado através de duas dimensdes: a) disponibilidade para recomendar o destino junto
de outros; e b) a probabilidade de regresso ao destino no futuro/revisita.

H& também uma conviccdo generalizada de que a satisfacdo conduz a compras de
repeticdo e a comportamentos de recomendacdo por via do passa-a-palavra, que sao 0s
principais indicadores da lealdade (Chi & Qu, 2008). Para medir a disponibilidade para
recomendar foram utilizados trés itens — o desejo/disponibilidade para repetir o regresso
ao destino, a intencdo de fazer recomendacdes, por via do passa-a-palavra, e de
transmitir opinides/sentimentos positivos sobre a regido.

Para aferir a probabilidade de revisita (fidelizacdo) foram utilizados quatro itens
destinados a captar manifestacGes de comportamento preferencial e de comportamento
de repeticdo. As intencbes comportamentais sdo directamente influenciadas pela
satisfacdo geral e pelo apego. Também aqui, como em todas as outras seccOes, para
captar o julgamento dos inquiridos sobre cada um daqueles indicadores foi utilizada
uma escala de Likert de sete pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente. A Tabela 4.9 mostra os itens utilizados para medir o comportamento de
revisita apresentando, simultaneamente, uma revisdo dos estudos anteriores onde 0s
mesmos foram utilizados.

Dada a profundidade e a falta de consenso sobre as varidveis que devem medir cada um
dos constructos optou-se por, exaustivamente, considerar um conjunto alargado de

variaveis que na literatura demonstraram algum poder contributivo para cada um dos
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constructos latentes ainda que conscientes de que muitas destas poderdo, neste contexto,

apresentar um poder explicativo residual ou, eventualmente, nulo.

Tabela 4.9 Indicadores de Medida da Disponibilidade para Recomendar e Revisita

Constructos/Factores | Indicadores

Autores

Disponibilidade para REC1: Gostaria de voltar a fazer férias/
Recomendar (REC) visitar esta regido outra vez;
REC2: Irei recomendar a visita a esta
regido junto de amigos e familiares;
RECS3: Irei transmitir opinides
/sentimentos positivos, sobre a regido,
junto de amigos e familiares.

Frequéncia de REV1: Dificilmente troco umas férias na
Revisita (REV) Regido do Alentejo por qualquer outro
destino;

REV2: Considero a Regido como uma
das primeiras opg¢des de visita/férias no
futuro;

REV3: Se eu tiver oportunidade
continuarei a fazer as minhas férias na
Regido do Alentejo e sempre no mesmo
local;

REV4: Se eu tiver oportunidade
continuarei a fazer as minhas férias na
Regiédo do Alentejo mas em locais
diferentes.

Fonte: Elaborag&o propria

Zeithaml, Berry &
Parasuraman (1996);
Baker & Crompton
(2000);

Bosque & San Martin
(2008);

Chi & Qu (2008);
Hutchinson, Lai &
Wang (2009);

Kolar & Zabkar (2010);
Chen & Phou (2013)

Baker & Crompton
(2000);

Yoon & Uysal (2005);
Lee, Petrick &
Crompton (2007);
Liang (2008);

Kolar & Zabkar (2010).

A (ltima parte do questionario, designada de caracterizacdo social, foi elaborada de

forma a obter um conjunto de informagdes que permitisse fazer uma caracterizagdo

demogréfica e tripografica dos turistas que visitam a regido, incluindo indicadores sobre

género, estrutura etaria, pais de residéncia, grau de instrucdo, actividade profissional,

rendimento do agregado familiar, local de visita em termos de sub-regido, visitante de

primeira vez ou de repeti¢do, numero de vezes que visitou /fez férias na regido, duragédo

da estada, tipo de alojamento utilizado, principal companhia de férias, principal motivo
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de viagem, actividades realizadas durante a estada e a principal fonte de informacéo
utilizada para escolher o Alentejo. Estes itens foram sugeridos por outros estudos (por
ex: Chi, 2005; Liang, 2008; Alegre & Garau, 2009) e adaptados ao contexto do destino
objecto de estudo.

O questionario foi aplicado em portugués, inglés e castelhano para captar a opinido dos
turistas nacionais mas também dos estrangeiros que nos visitam e que representam uma
quota importante do turismo na regido (cerca de 25%, INE, 2007, 2008, 2009, 2010).

O questionario foi aplicado durante os meses de Julho, Agosto, Setembro, Outubro e
Novembro de 2013, na cidade de Evora/interior e em algumas das zonas balneares mais
procuradas na costa alentejana (Comporta/Grandola, Porto Covo/Sines, Zambujeira do
Mar e Vila Nova de Mil Fontes/Odemira). De um conjunto de 825 questionarios,
obtiveram-se 814 que foram considerados Vvalidos, porque se encontravam
correctamente preenchidos e incluiam um nimero de “ndo respostas” aceitavel. Ndo
foram considerados validos 11 questionarios por apresentarem um elevado nimero de
“ndo respostas”, o que representa uma taxa de resposta de 98,7% (814/825*100), o que
é excelente, segundo Dillman (1978). Do conjunto dos questionarios validos, 410 dizem
respeito & sub-regido do interior e foram recolhidos na cidade de Evora, enquanto 0s
restantes 404 foram recolhidos no litoral, nos locais anteriormente referidos. O
instrumento de notacdo que suportou a recolha de dados encontra-se no anexo A (versao

em portugués).

4.4 Populacdo e Amostra

Numa investigacdo empirica a tarefa do investigador consiste na realizacdo de um
conjunto de observacGes que lhe permitam compreender melhor o fenémeno que
pretende estudar. A definicdo da populacdo que sera objecto dessas observacdes ou
universo estatistico € um passo incontornavel do processo de amostragem e € anterior ao
estabelecimento dos critérios de seleccdo da mesma. De acordo com Hill & Hill, (2009)
a populacdo define-se como o “conjunto total de casos sobre 0s quais se pretende tirar
conclusdes” (Hill & Hill, 2009:41).
Como definido anteriormente, o objectivo do estudo é avaliar o impacte do apego ao
lugar, nas suas diferentes dimensdes, na disponibilidade para recomendar o destino e
nas intencbes de um regresso ao mesmo (revisita), por parte dos turistas que visitam o
Alentejo. Neste contexto, a populagcdo alvo s&o todos os turistas, nacionais e
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estrangeiros que, por motivo de férias, profissionais/negocios ou visita a familiares e
amigos visitam aquela regido. Na impossibilidade de inquirir todos os casos do
universo, por falta de tempo, de recursos e porque tal tarefa seria ndo exequivel, optou-
se por inquirir, apenas, uma parte da populacéo alvo. Esta parte designa-se por amostra
e a partir dela, desde que seja representativa, € possivel tirar conclusdes e extrapolar
essas concluses para o universo (Hill & Hill, 2009).
O desenho da amostra define o roteiro a seguir para assegurar que ela seja
representativa, isto €, que constitua uma fiel e adequada “fotografia” da populagdo ou
universo de que se pretende conhecer um conjunto de caracteristicas, de acordo com o
objecto do estudo. Para a realizacdo do estudo era crucial conhecer a opinido dos
turistas que visitam o Alentejo, por motivo de férias, negdcios ou para visitar amigos e
familiares.
Para que uma amostra possa ser considerada como representativa € necessaria a
utilizacdo de um processo de selec¢do que assegure gque todos os membros que fazem
parte da populagdo a inquirir tenham a mesma probabilidade de fazer parte da amostra.
Existem varias técnicas de amostragem que, por motivos de sistematizacdo, se podem
agrupar em dois grandes grupos: técnicas de amostragem probabilisticas e técnicas de
amostragem ndo-probabilisticas. As técnicas probabilisticas sdo as mais aconselhaveis,
uma vez que permitem demonstrar a representatividade da amostra e estimar o grau de
confianca com o qual as conclusdes retiradas podem ser extrapoladas para a populagéo
(Hill & Hill, 2009).
Nos estudos em turismo, o processo de amostragem é dificultado por falta de
informacdo sobre a populacdo, pelo que a técnica de cluster revela-se particularmente
adequada, pois permite contemplar tanto a dimensdo temporal como espacial da
distribuicdo da procura turistica (Eusébio, Kastenholz & Carneiro, s/d). “Existem
fundamentalmente dois aspectos que tornam esta técnica de amostragem muitas vezes
preferida, especialmente em estudos de populagbes humanas ou em sondagens que
cobrem uma larga area geografica: a facilidade com que se pde em pratica e o custo”
(Vicente, Reis & Ferrdo, 2001:65). Assim, para a obtencdo da amostra foi utilizada a
técnica de amostragem por cluster definida no espaco, isto €, os locais de recolha (Evora
e zonas do litoral); e no tempo, abordando em determinadas alturas, aleatoriamente
escolhidas ao longo de um periodo de tempo, os turistas que se encontravam nos locais,
previamente definidos, para a aplicacdo dos questionarios. Para a definicdo da amostra
foram ainda assumidas duas condigbes prévias. Por um lado, foi tomada em
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consideracdo a distribuicdo do movimento turistico em termos de mercado doméstico e
mercado externo, tendo-se verificado que o peso deste Ultimo (dormidas ou hospedes)
representa, em média, cerca de 25% do total dos turistas que, anualmente, visitam a
regido (INE, 2008, 2009, 2010, 2011). Por outro lado, decidiu-se pela constituicdo de
duas sub-amostras (interior/Evora e litoral), de dimensdo aproximada, para permitir
estudar eventuais diferencas de comportamento entre os dois grupos. Pretende-se
conhecer se os turistas que visitam a sub-regido do interior/Evora exibem ou ndo um
comportamento idéntico aos turistas que visitam a sub-regido do litoral. Queremos saber
se ha ou ndo diferencas estatisticamente significativas entre estas duas populaces.
Nesta perspectiva a amostra foi projectada para, a partir dela se poderem obter duas
subamostras com dimensdo suficiente para proceder a esta andlise, sem deixar de
atender ao peso relativo do fluxo turistico que se observa em cada uma das sub-regides,
com base nos dados do INE (2011). Neste contexto, temos uma amostra para a regido
Alentejo (814 casos) que pode ser dividida em duas subamostras, uma relativa a sub-
regido do interior/Evora com 410 casos e uma segunda relativa a sub-regido do litoral
com 404 casos (Tabela 4.10). Definida a dimensédo da amostra, e tendo como base as
consideracBes prévias acima referidas, avangou-se para a aplicacdo dos questionarios
nas duas sub-regides. A aplicacdo dos questionarios na sub-regido do interior
concentrou-se em Evora porque esta cidade constitui o principal destino turistico do
interior, € a cidade que recebe a maior parte dos turistas que se deslocam a regido e, por
isso, é o local onde, mais facilmente, se poderiam encontrar potenciais respondentes.
Porque este problema ja ndo se colocava relativamente ao litoral optou-se por proceder
a aplicacdo dos questionarios em alguns dos locais, que nesta sub-regido, sao mais
procurados como destinos de férias. Neste contexto, foram aplicados 440 questionarios
(404 validados) em quatro diferentes locais/destinos (Tabela 4.10).

Para participar no estudo os entrevistados foram abordados, aleatoriamente, nas praias,
esplanadas e noutros locais publicos que fossem adequados para a abordagem e,
simultaneamente, confortaveis para que, durante um periodo de dez minutos, pudessem
ler e responder tranquilamente aos questionarios. A escolha do momento certo para a
abordagem confirmou-se como um elemento crucial e uma estratégia correcta para

assegurar uma baixa taxa de recusas.
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Tabela 4.10 Plano de Amostragem

Regido QUESTIONARIOS

Sub-regides Aplicados Validados

Locais NUmero % NUmero %

Interior 415 100,0 410 98,8
Evora

Litoral 410 100,0 404 98,5

Comporta/Grandola

Porto Covo/Sines

Zambujeira do Mar/Odemira
Vila Nova Mil Fontes/Odemira

Totais 825 100,0 814 98,7
Fonte: Elaboragéo propria

O trabalho de campo decorreu durante um periodo de cinco meses, entre Julho e
Novembro de 2013. Os turistas foram seleccionados aleatoriamente nos varios locais de
recolha previamente definidos (Evora e zonas do litoral). Os questionarios foram
aplicados por trés entrevistadores (0 autor e duas finalistas de licenciatura em turismo).
Os questionarios foram entregues pelos entrevistadores e respondidos individualmente
pelos turistas de forma a evitar qualquer contaminacdo de dados. Definiram-se,
previamente, um conjunto de condicBes que deveriam ser respeitadas relativamente aos
inquiridos, nomeadamente, estar de férias/visita a regido, ter idade igual ou superior a
18 anos, evitar inquirir pessoas da mesma familia e os que tivessem iniciado a visita ao
territério ha menos de 48 horas. Turistas acabados de chegar ao territério poderiam nao
estar em condicOes (auséncia de experiéncia) de responder a muitas das questdes
constantes no questionario e, por isso, a opc¢do por introduzir aquele filtro. Os principais
indicadores da ficha técnica do inquérito podem ser observados na Tabela 4.11.
Os questionarios eram entregues aos turistas que ficavam alguns momentos a sds para
responderem enquanto os membros da equipa ficavam nas proximidades em condi¢cfes
de poderem ser abordados para esclarecer eventuais davidas que pudessem surgir. Apds
0 preenchimento do questionario um membro da equipa procedia a sua recolha. Este
procedimento permitiu assegurar que os dados nao seriam enviesados e que 0s turistas
teriam um conhecimento genérico sobre o objectivo do estudo. No total, foram obtidos
825 questionérios, sendo considerados validos 814. A eliminagdo de 11 questionarios
ficou a dever-se, fundamentalmente, ao seu preenchimento incompleto (muitas questdes
n&o respondidas).
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Tabela 4.11 Ficha Técnica

Populacao Turistas que visitaram o Alentejo

Unidade Amostral Turistas maiores de 18 anos que se encontravam de

visita a regido do Alentejo

Ambito A cidade de Evora e zonas turisticas do litoral
alentejano (Comporta, Porto Covo, Vila Nova de
Mil Fontes, Zambujeira do Mar)

Tipo de questionario Pessoal e presencial
Dimensédo da amostra 814 questionarios validos
Tipo de Amostra Amostragem probabilistica por cluster definida pelo

tempo e espaco

Erro de amostragem +/- 3,5%, para um nivel de confianca de 95%

Periodo de trabalho de campo Julho a Novembro de 2013

Fonte: Elaborag&o propria

A dimensdo da amostra foi determinada com base no intervalo de confianca escolhido
(Burns & Bush, 1995) e foi calculada tendo como pressupostos a obtencdo de um nivel
de precisdo e um nivel de confianca de 95%, por aproximacdo a distribuicdo binomial

com dispersdo maxima, recorrendo a utilizacdo da formula seguinte:

z2 1,962(0,5 + 0,5
N — (ra) _ C ) _ 284
e? 0,0352

em que z é o erro padrdo associado a um nivel de confianca (95%); p é a variabilidade
estimada da populacdo (50%); g = 1 — p; e o erro aceitavel de +/- 3,5% (um intervalo de
confianca de 95%). Em termos da variabilidade estimada da populacdo optou-se pela
solucdo mais conservadora de distribuicdo 50/50. Quando é reduzido o conhecimento
sobre a diversidade das caracteristicas e opinides da populacdo alvo, a opcdo pela
solucgéo conservadora 50/50 é recomendada (Salant & Dillman, 1994).

Ainda que o valor amostral se situe nas 784 observacgdes optou-se pela realizacdo de 825
questionarios para garantir graus de liberdade a analise no pressuposto de que todas as
variaveis configuram bons indicadores de medida dos constructos em equagdo nesta
investigacdo. Como decorre dos valores constantes no plano de amostragem (Tabela

4.10) o numero de questionarios validos obtidos, como resultado da metodologia
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utilizada, foi bastante elevado e permitiu atingir os objectivos inicialmente previstos. O
numero de inquéritos validados, face aos previstos, permite uma taxa de resposta de
98,7% o que de acordo com Dillman (1978) é considerado excelente. Por outro lado,
814 observagdes permitem inferéncia estatistica com um erro amostral 3,5%. Com base
na dimensdo amostral disponivel estdo reunidas as condicfes para estimar o modelo
proposto e as respectivas hipoteses e para permitir a obtencao de resultados fidedignos e

representativos.

4.5 Pré-teste e Recolha de Dados

Um trabalho de investigacdo exige que todos os procedimentos da metodologia de
investigagcdo sejam rigorosamente cumpridos com vista a garantir a fiabilidade dos
resultados finais. A utilizacdo de um questiondrio adequado para a recolha de
informacdo € uma dessas etapas que ndo devem ser negligenciadas. Assim, realizamos
um pré-teste para proceder a validacdo do questionario. Neste pré-teste considerdmos
uma amostra de 39 casos, com as caracteristicas e a diversidade da populacéo a inquirir
e no mesmo contexto daquele onde viriam a ser aplicados os questionarios definitivos
(turistas em visita & cidade de Evora durante 0 més de Junho de 2013). A dimensdo da
amostra (39 casos) seguiu as orientacdes constantes na literatura. De acordo com
Campanelli (2008) ndo existe uma regra rigida para a escolha do nimero de individuos
a incluir no pré-teste, uma vez que a maioria dos autores sugere que a dimensdo da
amostra, nesta fase, pode variar entre 20 e 50 individuos (Czaja & Blair, 2005; Fowler,
1995). Assim, para aquele autor, e dentro daquelas fronteiras, o que determina se a
dimensdo da amostra fica mais proxima do limite inferior ou superior daquele intervalo
sdo, fundamentalmente, o tempo e 0 orcamento disponiveis.
A aplicacdo do pré-teste teve como objectivo principal avaliar a eficacia e pertinéncia
do questionario e verificar a clareza e adequacao das perguntas tendo em vista a recolha
das informacdes desejadas. Por outro lado, foi avaliada a adequacao da estrutura, layout
e tamanho do questionario porque um questionario claro, atraente e ndo muito extenso
aumenta a probabilidade de obter a cooperacgéo dos respondentes (Hill & Hill, 2009).
Porque os questionarios finais iriam ser aplicados em trés idiomas (portugués,
castelhano e inglés) os questionarios aplicados na fase de pré-teste utilizaram também
o0s trés idiomas com o objectivo de detectar e corrigir eventuais erros de tradugdo ou
algumas expressdes menos claras ou que apresentassem alguma ambiguidade. Da
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aplicacdo do pré-teste pdde concluir-se que o questionario foi facilmente compreendido
e preenchido pelos respondentes, em qualquer dos idiomas testados, demorando o seu
preenchimento, em média, cerca de dez minutos. A andlise dos resultados sugeriu a
substituicdo de um item no dominio da “atmosfera e recursos naturais”/Imagem do
Destino, decorrente da deteccdo de efeito de redundancia em dois dos itens utilizados e
a introducio de um novo item no dominio das “infraestruturas e
entretenimento”/Imagem do Destino para reforco do valor de Alfa de Cronbach. Neste
contexto, os resultados do pré-teste conduziram, apenas, a pequenos ajustamentos e a
clarificacdo de uma ou outra questdo cirargica. As questdes suscitadas prenderam-se
muito com a dimensdo do questionario, com o pouco conhecimento dos respondentes
sobre uma ou outra questao especifica (ex: opinido sobre as praias quando os inquiridos
estavam a visitar o interior e outras). O estudo € sobre o Alentejo e a Regido tem uma
zona interior e uma zona litoral. Por outro lado, um dos objectivos do trabalho €
verificar se o comportamento dos turistas que visitam uma zona se diferencia,
significativamente, dos turistas que visitam a outra e, por isso, 0 questionario contem
itens que sdo especificos do litoral e outros que sdo especificos do interior. Para
minimizar este efeito introduziu-se um filtro no sentido de excluir dos respondentes 0s
turistas de primeira vez que se encontravam de visita a regido ha menos de 48 horas.
Assim, o questionario foi aplicado, apenas, aos turistas que se encontravam, pelo
menos, no terceiro dia de visita a regido.

A aplicagdo do pré-teste foi feita utilizando uma metodologia mista com o auto-
preenchimento do questionario acompanhado pela equipa de entrevistadores, sempre
disponivel para prestar alguma informacdo adicional, esclarecer qualquer duvida e

tomar as notas que o processo de interac¢do respondentes/inquiridores foi suscitando.

4.6 Métodos de Investigacdo e Analise de Dados

Apbs a aplicacéo e recolha dos questionarios procedeu-se a sua organizagdo com vista
ao posterior tratamento, andlise e interpretacdo dos dados. Estas tarefas foram
executadas recorrendo, para o efeito, a utilizacdo do software estatistico Statistical
Package for Social Sciences (SPSS), versdo 21.0 e ao AMOS 21.

Numa primeira fase os dados recolhidos séo organizados de forma a possibilitarem e

facilitarem o processo de analise e fornecimento de respostas ao problema que
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fundamentou a investigacdo. Assim, no ambito deste estudo recorreu-se a utilizacdo dos
procedimentos estatisticos seguintes:

i) Num primeiro momento, foi efectuada uma andlise preliminar com o objectivo de
organizar e depurar os dados com vista a posteriores analises. Dedicou-se particular
atencdo a verificacdo de eventuais erros na codificacdo das variaveis, ao tratamento das
ndo respostas, a presenca de outliers e ao respeito pelos pressupostos das técnicas

estatisticas a utilizar;

i) Num segundo momento, procedeu-se a uma analise descritiva dos dados observados

com vista a obtencéo de uma visao geral dos dados que facilitasse a sua interpretacao;

iii) Por ultimo, foi testado um modelo de medida, a partir da analise factorial
confirmatoria e um modelo de equacdes estruturais (avaliacdo das relac6es hipotetizadas
para as varidveis latentes, a verificacdo da validade dos constructos envolvidos no
modelo). A analise multigrupos foi aplicada com o objectivo de identificar a presenca

de eventuais variéncias entre grupos especificos.

4.6.1 Modelos de Equacdes Estruturais

Um modelo constitui um conjunto especificado de relacfes de dependéncia que pode ser
testado empiricamente (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009). O modelo
SEM - Structural Equation Modeling ou Analise de EquacGes Estruturais (AEE) — “¢
uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos
tedricos que definem relagdes causais, hipotéticas, entre variaveis” (Maroco, 2010:3).
As suas origens remontam a primeira metade do século XX mas, a sua complexidade
matematica, foi inicialmente, condicionadora de uma mais rapida e generalizada
difusdo. Com o desenvolvimento dos procedimentos estatisticos e o surgimento de
instrumentos computacionais na segunda metade do século XX, a técnica conheceu
novos impulsos. No final dos anos 60 e inicio da década de 70, o uso dos modelos SEM
generalizou-se as ciéncias sociais e humanas com as contribui¢es de Joreskog (1970),
Keesling (1972) e Wiley (1973) relativas ao desenvolvimento de métodos de estimacéao
para as estruturas de covariancia dos modelos estruturais (Bollen, 1989:4-9) e
generalizou-se com o aparecimento do software LISREL (Joéreskog, 1978).

103



Capitulo IV - Metodologia da Investigacao | 2015

De acordo com Maroco (2010) “a analise de equagdes estruturais pode ser descrita
como uma combinacdo das técnicas classicas de Andlise Factorial — que define um
modelo de medida que operacionaliza variaveis latentes ou constructos — e de Regressao
Linear — que estabelece, no modelo estrutural, a relacéo entre as diferentes variaveis sob
estudo” (Maroco, 2010:3-4). Este autor sublinha ainda que “Uma caracteristica inica da
analise de modelos de equacdes estruturais € a possibilidade de considerar, em
simultaneo, varios tipos de variaveis” (Maroco, 2010:9).

No ambito das ciéncias sociais e humanas é frequente o recurso a varidveis conceptuais
que ndo podem ser directamente observaveis. Estas variaveis, designadas de latentes,
constructos ou factores sdo medidas de forma indirecta por intermédio de outras
variaveis designadas de observadas, manifestas ou indicadores. De acordo com a sua
funcdo no modelo de equacBes estruturais, as varidveis (quer latentes, quer manifestas)
podem ainda ser classificadas de independentes ou exdgenas e dependentes ou
enddgenas. As independentes ou exdgenas sdo as variaveis que ndo sao influenciadas
por nenhuma outra varidvel do modelo. Quando a causa da variacdo de determinadas
variaveis é explicada por varidveis presentes no modelo, essas variaveis designam-se
por enddgenas. Decorrente desta nomenclatura, e seguindo o mesmo raciocinio l6gico,
também as varidveis manifestas podem ser classificadas como independentes ou
exogenas e dependentes ou enddgenas. As primeiras medem variaveis latentes
independentes e as ultimas medem variaveis latentes dependentes (Hair et al., 2009).

A teoria de mensuracdo € afectada pela questdo da causalidade, uma vez que a analise
do modelo de medida difere em funcdo da natureza da ligacéo entre os constructos e 0s
respectivos indicadores. “A direc¢do contrastante de causalidade conduz a abordagens
contrastantes de mensuragdo — modelos reflexivos versus modelos formativos” (Hair, et
al., 2009:598). “The decision to use either formative or reflective indicators for a
construct should be based on the nature of the casual relationship between the indicators
and the latent variables in the measurement model” (Bollen, 1989, citado por Henseler,
Ringle & Sinkovics, 2009:291). Nos modelos reflexivos as varidveis latentes
manifestam-se ou reflectem-se nas variaveis manifestas, i.e. as variaveis latentes sdo a
causa (explicitada no modelo) das variaveis manifestas. De acordo com Henseler et al.
(2009) “The direction of causality is from the construct to the indicators; thus, observed
measures are assumed to reflect variation in the latent variable. In other words, changes

in the construct are expected to be manifested in changes in all of its indicators”
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(Henseler et al., 2009:289). Em contrapartida os modelos formativos sdo modelados
com base no pressuposto de que os indicadores sdo a causa das variaveis latentes.
O modelo proposto neste estudo é de natureza reflexiva apresentando relacfes de
causalidade a partir de cada variavel latente para as respectivas varidveis manifestas.
Este modelo apresenta oito constructos (um exogeno e sete enddgenos) e 27 indicadores
(modelo final).
A andlise causal pretende legitimar aqueles modelos que sdo suportados por uma teoria,
sem aspirar a descobrir as causas de algo que foi constatado pela realidade. Parte-se,
neste trabalho, do pressuposto de que existem uma série de premissas (Bisquera, 1989),
que séo:
e Sequéncia temporal entre algumas varidveis, de tal forma que as variaveis
causais devem preceder, no tempo, as variaveis que descrevem os efeitos;
e Qualquer factor-causa deve estar correlacionado, pelo menos, com um factor-
efeito determinado;
e A Unica explicacdo plausivel de um qualquer efeito observado tem de residir

noutro efeito causal, ndo podendo existir outras alternativas aceitaveis.

Trata-se, assim, de desenvolver uma andlise de causalidade entre os constructos
descritos nos modelos desenhados, para que, desta forma, fiquem definidas explicacdes
cientificas dos fendmenos, no sentido em que se possam validar ou ndo as hipoteses que
definem esses modelos e, em Ultima instancia, essas descri¢des da realidade.

De acordo com Bisquera (1989) os passos a seguir para a realizacdo deste trabalho sdo

0s seguintes:

- Especificagdo do modelo conceptual — consiste no desenho formal do modelo tedrico
que testa as questdes de investigacdo e reflecte os pressupostos, previamente, definidos,
a partir do referencial tedrico sob estudo. Desenvolve-se um modelo causal, que tem
como base a teoria, descrevendo-se as estruturas das relagcbes que se tentam medir,
através da selecgdo das variaveis que melhor representam o problema que se pretende
analisar.

- ldentificagdo do modelo — estabelece-se um sistema/modelo de equagdes estruturais
(isto € de regressdo), de tal forma que seja possivel dar uma solugdo aos parametros que

integram essas estruturas.
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- Estimativa dos parametros — se 0 modelo cumpre 0 requisito anterior estimam-se 0s
parametros que compdem o sistema de equacOes estruturais. Esta fase consiste na
obtencédo de estimativas dos pardmetros do modelo que reproduzam, o melhor possivel,
os dados observados na amostra objecto de anélise (Maroco, 2010).

- Avaliacdo do modelo — este avalia-se para comprovar de que forma se ajusta a
realidade que pretende descrever, i.e., se é uma representacdo, simples, mas adequada
do fenébmeno sob estudo e se, se ajusta adequadamente aos dados recolhidos. No
pressuposto de que ndo pode concluir-se, de forma segura, a existéncia dessa adaptagéo,
deve voltar a desenvolver-se este processo até conseguir cumprir significativamente os

requisitos propostos.

A andlise e avaliacdo daqueles modelos de equacgdes estruturais podem-se efectuar em
dois passos. O primeiro passo através de uma analise factorial exploratéria (AFE)®),
quando ndo ha informacdo prévia sobre a estrutura factorial que pode explicar as
correlagOes entre as variaveis manifestas. Em geral, neste primeiro passo, o objectivo do
investigador consiste na identificagio do numero minimo de factores que,
adequadamente, possam representar o conjunto inicial de variaveis manifestas (Hair et
al., 2009).

O segundo passo (definidas as variaveis manifestas que representam cada factor e o
namero de factores) consiste na realizacdo da andlise factorial confirmatoéria (AFC),
para testar qudo bem a especificacdo dos factores se adequa a realidade e permite
confirmar ou rejeitar a teoria pré-definida (Hair et al., 2009). De acordo com Maroco
(2010:172), “A AFC serve, essencialmente, para confirmar padrfes estruturais, i.e., se
determinados factores latentes sdo responsaveis pelo comportamento de determinadas
variaveis manifestas especificas de acordo com um padrdo pré-estabelecido noutro
estudo, de acordo com uma determinada teoria, etc.”. Nesta fase constroi-se 0 modelo

de medida.

(5) Analise factorial exploratéria (AFE) é o termo genérico pelo qual é designada uma classe de técnicas
de analise multivariada, cujo objectivo é a diminui¢do da dimensdo do conjunto de dados originais por um
conjunto mais reduzido e adequado, com a perda minima de informagéo, identificando o nimero minimo
de factores subjacente as varidveis observadas (Hair et al., 2009; Janssens, Wijen, Pelsmacker & Van
Kenhove, 2008).
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Finalmente, pode-se avancar para o desenvolvimento do modelo estrutural completo,
com o estabelecimento das relacdes entre os diferentes constructos, e a definicdo das
hipoteses de impacto de uns constructos latentes sobre outros.

De acordo com Hair et al. (2009) os factores que mais contribuem para que a opgao
recaia na utilizacdo desta técnica sdo: a) Constitui um método directo para tratar,
simultaneamente, com Vvarios tipos de varidveis, analisar as multiplas relacGes que estas
estabelecem entre si e verificar a sua significancia estatistica; e b) Permite estimar, de
forma compreensivel, estas relagdes e estabelecer a transicdo de uma andlise
exploratéria para uma analise confirmatoria. Segundo aqueles autores, esta técnica é,
particularmente Gtil, para verificar modelos tedricos mais complexos, nos quais
variaveis dependentes se tornam independentes em relacbes de dependéncia
subsequentes. A utilizacdo da analise de equacOes estruturais (AEE) esta sujeita a
observacdo de um conjunto de pressupostos basicos, nomeadamente: a independéncia
das observacdes, a amostra aleatoria de respondentes e a linearidade de todas as
relacfes. Para além destas condi¢bes, uma outra premissa relevante nos modelos de
equacdes estruturais diz respeito a dimensdo da amostra. De acordo com Hair et al.
(2009) a amostra deve estar proxima das 200 observacGes ou, no minimo, cinco
observac@es por cada parametro estimado, sendo que o numero ideal deveria ser de 10
observacdes por parametro.

Como referido anteriormente, 0s modelos de equagOes estruturais examinam,
simultaneamente, uma série de relaces de dependéncia que sdo testadas empiricamente
através de um modelo que operacionaliza uma teoria que sustenta o fenémeno estudado.
O objectivo do modelo € proporcionar uma representacdo das relacbes a serem
examinadas, sendo formalizado através de um diagrama de caminhos ou de um conjunto
de equac0es estruturais.

Através da analise factorial confirmatdria, incorporada no modelo de equacdes
estruturais, procura-se descrever as relacfes existentes entre dois tipos de varidveis: as
observaveis/manifestas e as latentes. Como ja se referiu, as primeiras podem ser
medidas directamente, enquanto, as variaveis latentes expressam conceitos (constructos)
tedricos ndo passiveis de observacdo directa, necessitando de ser reduzidas a
indicadores empiricos especificos.

Um modelo convencional de equagdes estruturais € composto por duas partes (Hair et
al., 2009):
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1) Um modelo estrutural (structural model), que especifica a estrutura estabelecida entre
as variaveis latentes, ou seja, mostra como 0s constructos estdo associados,
frequentemente com mudltiplas relagcbes de dependéncia. Esta componente estrutural
baseia-se num modelo de equagGes simultaneas, compreendendo os procedimentos de
especificacdo e estimacao das associacdes das variaveis latentes entre si ou com outras

observaveis (descrevendo os seus efeitos e intensidades); e

2) Um modelo de medida (measurement model), que especifica as relacbes entre as
variaveis observaveis (indicadores) e as suas varidveis latentes, ou seja, mostrando

como variaveis observaveis se agregam para representar os constructos.

Relativamente a utilizacdo dos modelos de equacgdes estruturais, podem ser aplicadas
trés tipos de abordagens/estratégias, sendo a escolha feita em funcdo dos objectivos e
caracterizacdo da pesquisa: a confirmacdo de modelos, a avaliagio de modelos
concorrentes e o desenvolvimento de modelos (Hair et al., 2009). Na confirmacdo de
modelos, procura-se avaliar o0 ajustamento estatistico do modelo conceptual,
confirmando-o ou ndo. Na avaliagdo de modelos concorrentes é efectuada uma
comparacao entre diferentes modelos conceptuais. Na estratégia de desenvolvimento do
modelo, vai ser testado um modelo inicial que vai sendo aperfei¢coado e ajustado até se
obtenham indices satisfatorios.

Para a realizacdo desta estratégia, foram seguidas as varias etapas sugeridas na literatura

sobre os modelos de equacdes estruturais (Hair et al., 2009):

Primeira e segunda etapas: Definicdo de constructos individuais e diagrama de
caminhos

A primeira etapa consiste na apresentacdo do modelo conceptual elaborado a partir de
um conjunto de pressupostos tedricos formulados com base na revisdo da literatura. E
no ambito desse modelo, teoricamente suportado, que se definem as estruturas
relacionais que se pretendem medir e avaliar. Tendo como base o referencial tedrico de
suporte, o modelo conceptual é estruturado em forma de diagrama de caminhos (path
diagram) com a identificacdo das variaveis latentes que o integram, das relagcdes entre

elas e das variaveis manifestas que as operacionalizam.
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Convencionalmente, nesses diagramas, as variaveis latentes sdo representadas por
circulos ou elipses e as variaveis manifestas/indicadores por rectangulos ou quadrados
(Ullman, 2006). As relagdes causais séo representadas por uma seta unidireccional (de
causa para efeito) com origem na variavel independente em direccdo a varidvel
dependente. As relacdes de associacdo (correlacdo ou covariancia) séo representadas
por setas curvas de duas pontas.

A andlise da natureza e tipo de variaveis presentes no modelo constitui um elemento
relevante na aplicagdo desta técnica. Como referido anteriormente, as varidveis latentes
e observadas podem classificar-se em exogenas ou endogenas. As variaveis exogenas
sdo as que originam setas unidireccionais e a sua variacdo ndo é explicada por nenhuma
outra varidvel do modelo (também designadas de varidveis preditoras ou variaveis
independentes).®) As variveis endégenas sdo aquelas que recebem setas
unidireccionais (a variacdo destas varidveis é explicada por varidveis presentes no

modelo), sendo conhecidas também por variaveis critério ou variaveis dependentes.

Terceira etapa: Desenvolvimento do modelo de medida e modelo estrutural

O modelo de equacdes estruturais pode ser organizado em dois submodelos de acordo
com a estrutura relacional entre as variaveis: o submodelo de medida e o submodelo
estrutural. O submodelo de medida define a forma como o0s constructos ou variaveis
latentes sdo operacionalizados pelas variaveis manifestas, enquanto o submodelo
estrutural define as relacBes causais ou de associacdo entre as variaveis latentes
(Maroco, 2010).

A representacdo grafica entre o submodelo de medida e o submodelo estrutural pode ser
visualizada na Figura 4.2.

A estimacdo do modelo de equacdes estruturais decorre em dois passos: num primeiro
passo estima-se 0 modelo de medida e, num segundo momento, estima-se o modelo
estrutural (Hair et al., 2009).

(6) No SEM ocorrem casos nos quais uma mesma variavel pode ser enddgena ou exdgena, ou seja, ela
pode “receber” e “enviar” setas, comportando-se como variavel critério e varidvel preditora
simultaneamente.
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Figura 4.2 Modelo Geral de Equacdes Estruturais
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Fonte: Byrne, 2010.

Especificacdo do modelo

“A especificagdo do modelo consiste no desenho formal do modelo tedrico que testa as
questBes de investigacdo e reflecte as assuncGes, a priori, do referencial teérico sob
estudo” (Maroco, 2010:27).

Especificacdo do modelo de medida

O modelo de medida indica quais as variaveis manifestas que medem as variaveis
latentes e a forma como as primeiras operacionalizam as varidveis latentes a que se
encontram associadas. Na fase de especificagdo do modelo de medida o investigador
designa as variaveis manifestas e define uma serie de relagdes que sugerem como estas
representam e operacionalizam determinados constructos (Hair et al., 2009).

O objectivo principal do modelo de medida consiste na verificacdo da adequabilidade
dos itens/indicadores utilizados para medir as varidveis latentes a que se encontram

associados (se sdo significativos), se medem aquilo que € suposto medirem

110



Capitulo IV - Metodologia da Investigacao | 2015

(unidimensionalidade) e se cada constructo apresenta fiabilidade satisfatoria que
permita estimar as relaces em etapas posteriores.

A avaliacdo do ajustamento de um modelo de medida tedrico a estrutura correlacional
observada entre as variaveis manifestas é feito através da anélise factorial confirmatoria
(AFC).

A técnica da analise factorial confirmatoria € uma técnica que nos permite confirmar ou
rejeitar os pressupostos tedricos subjacentes ao modelo proposto através da verificagdo
da adequacdo de cada constructo integrante do modelo. A AFC concretiza-se atraves de
um conjunto de procedimentos a saber: a analise das medidas de ajustamento (ndo se
deve prosseguir a analise, se 0 modelo de medida ndo atingir niveis aceitaveis), a analise
da unidimensionalidade ” e a analise da fiabilidade e da validade (estes conceitos serdo
explicados com maior detalhe na proxima sec¢do). A AFC é usualmente utilizada como
instrumento de verificacdo da validade de varidveis latentes e na avalia¢do de escalas de
medida (Hair et al., 2009; Anderson & Gerbing, 1988).

Especificacdo do modelo estrutural

O modelo estrutural avalia as relacbes causais ou de associacdo entre as variaveis
latentes. A especificacdo do modelo estrutural corresponde a representacdo, em
equac0es, das relacdes definidas pelo diagrama de caminhos. Esta especificacdo € feita
através da designacdo de relagGes de um constructo a outro, com base no modelo teérico
proposto (Hair et al., 2009).

No processo de especificacdo, deve-se determinar que parametros sdo nulos, que efeitos
sdo pré-fixados a uma constante (geralmente a 1) e que parametros devem ser

estimados.

(7) De acordo com Hair et al. (2009) a andlise da unidimensionalidade consiste em verificar se um
conjunto de itens/indicadores tem apenas um conjunto subjacente i.e. se medem o mesmo conceito
comum.
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Quarta etapa: Escolha da matriz de dados e estimacédo do modelo

“A fase de estimacdo consiste na obtencdo de estimativas dos parametros do modelo
que reproduzam o melhor possivel os dados observados na amostra em analise”
(Maroco, 2010:34). O objectivo é encontrar um conjunto de estimativas para 0s
parametros do modelo (pesos factoriais, coeficientes de regressdo, covariancias, médias,
etc...) que maximizem a probabilidade de observar a estrutura correlacional das
variaveis manifestas observadas na amostra. O processo inicia-se com a escolha do tipo
de matriz de dados a ser utilizado como base no processo de estimacdo. A escolha da
matriz de dados € funcdo da natureza e objectivo do estudo podendo considerar-se duas
opcdes: a matriz de correlacdes e a matriz de covariancias (Hair et al., 2009). Ambas
apresentam vantagens e desvantagens. Quando o objectivo da investigacdo visa testar
uma teoria € mais indicado utilizar a matriz de covariancias. Quando o objectivo esta
mais direccionado para procurar compreender a relacdo entre os constructos de um
modelo, é mais indicado utilizar a matriz de correlacdes (Hair et al., 2009).

A fase seguinte passa pela escolha do método mais adequado para a estimacgdo do
modelo estrutural (Hair et al., 2009). Existem diversos métodos de estimacdo, 0s quais
se baseiam na minimizacao das funcdes de discrepancia entre a matriz de covariancias
amostral e a matriz de covariancias implicada no modelo (Ullman, 2006): Maxima
Verosimilhanca (Maximum Likelihood), Minimos Quadrados Ponderados (Weighted
Least Squares), Minimos Quadrados Generalizados (Generalized Least Squares),
Minimos Quadrados N&o Ponderados (Unweighted Least Squares). Neste estudo, foi
utilizado o método da Méaxima Verosimilhanca, porque é um dos mais utilizados em
modelos de equac@es estruturais (Ullman, 2006) e produz estimativas dos parametros
centradas e consistentes quando as variaveis manifestas apresentam distribuicdo normal

multivariada (Maroco, 2010).

Quinta etapa: Identificacdo do modelo estrutural
A fase do diagndstico de verificacdo da identificagdo do modelo corresponde a uma das
mais importantes na aplicagdo da técnica de modelos de equagBes estruturais. Em
termos gerais, um modelo ¢ identificado quando € capaz de gerar estimativas Unicas, ou
seja, significativas e ldgicas (Hair et al., 2009) para cada um dos parametros que devem
ser calculados. Para que um modelo seja identificado, o numero de parametros
conhecidos (variancias/covariancias Unicas) deve ser igual ao nimero de parametros a
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estimar ® (Hair, 2009). Num modelo sub-identificado existem mais parametros para
serem estimados do que elementos na matriz de covariancias/variancias. Quando o
namero de graus de liberdade de um modelo é negativo, i.e., quando o nimero de
pardmetros a estimar € superior ao nimero de dados, o modelo diz-se ‘ndo
identificado’® (Maroco, 2010:30).

Sexta etapa: Avaliacdo das medidas de ajustamento do modelo

“A fase de avaliagdo da qualidade do modelo tem como objectivo avaliar o qudo bem o
modelo tedrico é capaz de reproduzir a estrutura correlacional das variaveis manifestas
na amostra sob estudo” (Maroco, 2010:40). No ambito do estudo dos Modelos de
Equacdes Estruturais (MEE), a avaliacdo da qualidade do modelo €, seguramente, uma
das &reas menos consensuais entre os especialistas. Essa auséncia de consenso tem
estimulado a apresentacdo de numerosos estudos de simulacdo e observacdo empirica
sugerindo diferentes estratégias e recomendacbes para a analise da qualidade do
ajustamento (ver e.g., Barrett, 2007; Bentler, 1990; Bollen & Long, 1993; Browne &
Cudeck, 1993; Mclntosh, 2007; Mulaik, 2007). Actualmente, a literatura refere dezenas
de estatisticas que podem ser utilizadas para a avaliacdo da qualidade do ajustamento e
gue podem ser calculadas pela maioria dos softwares de SEM/MEE.

O conjunto de medidas de ajustamento mais frequentemente utilizadas podem ser
classificadas em trés grupos: medidas absolutas, medidas incrementais e medidas de
ajuste de parcimonia (Hair et al., 2009).

A verificacdo da aderéncia da teoria do investigador a realidade € feita através da
comparagao entre a matriz de covariancia estimada e a matriz de covariancia observada.
Se as matrizes fossem iguais, isso significava que a teoria se adequava, na perfeicédo, a
realidade (aos dados) e o ajustamento do modelo era perfeito. Assim, como critério
geral, quanto mais préximos forem os valores entre as matrizes, melhor é o ajustamento

do modelo.

(8) No contexto da SEM, a quantidade de informacéo conhecida num modelo ¢ calculada pela férmula k
= N(N + 1)/2; onde N corresponde ao nuimero de varidveis observaveis. O nimero de parametros
desconhecidos é obtido pela contagem da quantidade de relagGes a serem estimadas pelo modelo.

(9) Em SEM, o nimero de graus de liberdade (g.l.) pode calcular-se através da utilizagdo da formula

seguinte: g.l. = [(p + q) (p + g + 1)/2] — t; onde p representa 0 nlimero de variaveis manifestas
dependentes, g 0 nimero de varidveis manifestas independentes e t 0 nimero de pardmetros a estimar.
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A avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo deve utilizar, pelo menos, um
indice incremental, um indice absoluto, um indice sobre a ma qualidade do ajustamento,

para além do valor do 4 e dos graus de liberdades associados (Hair et al., 2009).

e Indices Absolutos de Ajustamento
Representam um critério de avaliacdo global e directa da qualidade de ajustamento do

modelo. Avaliam a qualidade do modelo per se, sem comparacdo com outros modelos.

i) Teste do y* de Ajustamento - O indice de ajustamento absoluto mais relevante é a
estatistica do % Ela é também a Unica medida de ajustamento SEM com carécter
estatistico. “O teste do ¥ de Ajustamento é um teste a significancia da funcdo de
discrepancia minimizada durante o ajustamento do modelo” (Maroco, 2010:41). O
problema, ndo estatistico, é entdo o de avaliar se 0 modelo ajustado é razoavel, i.e., se é
uma representacdo, simples, mas adequada do fenémeno sob estudo e se, se ajusta
adequadamente aos dados recolhidos (Bentler, 2007; MacCallum, 2003; Steiger, 2007).

A diferenca nas matrizes de covariancia é o elemento chave na avaliacdo da qualidade
do ajustamento em qualquer modelo SEM (Hair et al., 2009). Um teste do qui-quadrado
(¥°) fornece um teste estatistico da diferenca entre as covariancias e é formalmente

representado pela equacéo seguinte:
1 =(N-1)(S—%9

N ¢ o tamanho da amostra, S a matriz de covariancia amostral observada, X a matriz de
covariancia estimada e k o numero de pardmetros livres para serem estimados. Deve
sublinhar-se que o valor do ¥* aumenta com a dimensdo da amostra mesmo quando as
diferengas nas matrizes de covariancia se mantém constantes. A matriz de covariancia
estimada SEM também é influenciada pelo nimero de pardmetros livres (0 k no X), ¢
assim os graus de liberdade do modelo também influenciam o teste da qualidade do
ajustamento. Aqui procura-se a semelhanca entre matrizes, i.e., um y° baixo, para
sustentar o modelo como representativo dos dados. O y*> aumenta com a dimensdo da
amostra e com 0 aumento do numero de varidveis observadas podendo, por isso, dar
sinais de um ajustamento menos adequado sem que haja justificagdo para isso. Neste

contexto, o teste do x> ndo deve ser utilizado como indicador exclusivo para avaliar a
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qualidade do ajustamento, aconselhando-se a sua confirmacdo atraves de medidas

alternativas de ajustamento (Hair et al., 2009).

i) Indice de Qualidade do Ajustamento/Goodness of Fit Index (GFI) — O GFI foi o
resultado da primeira tentativa de construir uma estatistica de ajustamento que fosse
menos sensivel a dimensdo da amostra. O GFI explica a proporcdo da covariancia
observada entre as variaveis manifestas, explicada pelo modelo ajustado (um conceito
semelhante ao R? da regresséo linear). De uma forma geral considera-se que valores de
GFI inferiores a 0,9 indicam modelos com mau ajustamento aos dados; GFI entre [0,9;
0,95[ indica, um bom ajustamento; valores de GFI superiores a 0,95 sdo indicadores de
um ajustamento muito bom. Um GFI=1 indica um ajustamento perfeito (Tanaka &
Huba, 1985). O GFI tem tendéncia a aumentar com a dimensdo da amostra.

iii) Raiz do Residuo Quadratico Médio/Root Mean Square Residual (RMR) — é a raiz
quadrada da matriz dos erros dividida pelos graus de liberdade assumindo que o modelo
ajustado é o correcto (Joreskog & Sérbom, 1996: 30). Considera-se aceitdvel um valor
de RMR < 0,05. Quanto menor for o RMR melhor sera o ajustamento, com RMR=0 a

indicar um ajustamento perfeito.

iv) Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacdo/Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) — Esta é outra medida que visa corrigir a tendéncia da
estatistica da qualidade do ajustamento de x* a rejeitar modelos com amostras de grande
dimensdo e/ou grande nimero de varidveis observadas (Hair et al., 2009). Difere de
RMR, no sentido de que tem uma distribuicdo conhecida o que segundo Hair et al.
(2009) Ihe permite representar melhor a qualidade do ajustamento do modelo a uma
populacdo e ndo apenas a uma amostra utilizada para estimacdo. Valores de RMSEA
menores sdo indicadores de melhor ajustamento (Hair et al., 2009). Estudos empiricos
tém sugerido que o ajustamento do modelo é inapropriado quando a estimativa pontual
da RMSEA é superior a 0,10; o ajustamento € considerado mediocre para RMSEA no
intervalo [0,08; 0,10], bom para [0,05; 0,08] e muito bom quando a RMSEA ¢ inferior a
0,05 (Arbuckle, 2008:592)

De acordo com Hair et al. (2009), uma das principais vantagens do RMSEA reside no

facto de poder ser construido um intervalo de confianca, permitindo conhecer o dominio
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de valores RMSEA para um dado nivel de confianga, tornando possivel, por exemplo,

indicar que a RMSEA esta entre 0,03 e 0,08, para um nivel de confianga de 95%.

e Indices de Ajustamento Incremental
Estes indices diferem dos absolutos no sentido de que avaliam a qualidade do
ajustamento de um determinado modelo especificado face a algum modelo alternativo
de referéncia. Porque sdo indices comparativos sdo também designados de indices
relativos. O modelo de referéncia mais comum é o chamado modelo nulo, em relacdo ao
qual se assume que todas as varidveis observadas sdo nao correlacionadas (Hair et al.,
2009).

i) Normed Fit Index (NFI) — O NFI foi proposto por Bentler & Bonett (1980) e avalia a
percentagem de incremento na qualidade do modelo ajustado (X?) relativamente ao
modelo de independéncia total ou modelo basal (o pior modelo possivel) (X%):

NFI=1-X?/X%

De uma forma geral aceita-se que um NFI inferior a 0,8 (0 modelo ajustado esta a 80%
do percurso entre o pior modelo possivel — 0 modelo de independéncia — e o melhor
modelo possivel — 0 modelo saturado) é indicador de um mau ajustamento; valores de
NFI no intervalo ]0,8; 0,9] indicam um ajustamento sofrivel e valores de NFI superiores
a 0,9 indicam um bom ajustamento. Um NFI igual a 1 indica um ajustamento perfeito
(Arbuckle, 2008:602). O NFI ¢ tanto mais elevado quanto maior for o nimero de

variaveis no modelo e quanto maior for a dimensdo da amostra.

i) Comparative Fit Index (CFI) — O CFI foi proposto por Bentler (1990) para corrigir a
subestimacao que ocorre, geralmente, quando se usa o NFI com amostras pequenas. E
uma versdo melhorada do NFI. Porque apresenta um conjunto de propriedades
desejaveis e é relativamente pouco sensivel a complexidade dos modelos esta entre os
indices mais usados (Hair et al., 2009). Valores de CFI inferiores a 0,9 indicam um mau
ajustamento; valores entre [0,9; 0,95[ indicam um ajustamento bom, e valores
superiores ou iguais a 0,95 indicam um ajustamento muito bom. Aqui também um

CFI=1 indica um ajustamento perfeito. O CFI é independente da dimensdo da amostra,
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mas 0 acréscimo do nimero de varidveis em amostras pequenas tem tendéncia para

reduzir o CFlI.

iii) Tucker-Lewis Index (TLI) — O TLI, também conhecido por Bentler-Bonett non-
normed fit index (NNFI). O TLI antecedeu o CFI e é conceptualmente semelhante a este,
na medida em que também envolve uma comparacao entre um modelo especificado e
um modelo base de referéncia (modelo nulo). Os valores usuais do TLI variam entre O e
1, mas ndo estdo limitados a este intervalo (o TLI ndo é normado). Valores proximos de
1 indicam um ajustamento muito bom. Na pratica o TLI e o CFI fornecem valores muito

semelhantes.

e Indices de Ajustamento de Parcimonia

Este grupo de indices é destinado especificamente para nos ajudar, entre um conjunto de
modelos alternativos, qual deles é melhor considerando o ajustamento relativo a sua
complexidade. “Os indices de parcimonia sdo obtidos pela correc¢do dos indices
relativos com um factor de penalizagdo associado a complexidade do modelo” (Maroco,
2010:46), e traduz-se na melhoria do ajuste decorrente da presenca de um ajustamento
mais adequado ou pela criagcdo de um modelo mais simples (Hair et al., 2009).

Os indices de ajustamento de parcimonia sdo conceptualmente muito parecidos com a
nocdo de um R? ajustado, no sentido de ambos relacionarem o ajustamento do modelo
com a sua complexidade.

A razdo de parcimonia (PR) - A razdo entre os graus de liberdade usados por um
modelo e o total de graus de liberdade disponivel designa-se por razdo de parcimonia e

constitui a base destas medidas.

i) Indice da qualidade do ajustamento de parciménia (PGFI) - O PGFI ajusta o GFI
utilizando a razdo de parcimoénia (PR). Teoricamente os valores variam entre 0 e 1.
Neste contexto, dois modelos podem ser comparados e aquele com um PGFI maior é
preferivel, com base na combinagéo de ajustamento e parcimoénia representada por este
indice. A utilizagdo do PGFI de forma isolada ndo é um indicador util e fidvel para o
ajustamento de um modelo. Como outros indices de ajustamento de parcimonia, o0 PGFI

deve ser utilizado, apenas, em termos de comparacdo com o PGFI de outro modelo.
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i) Indice de ajustamento normado de parciménia (PNFI) — O PNFI representa uma
melhoria do indice de ajustamento normado (NFI) por via da sua multiplicacdo pela
razdo de parcimonia (PR). Tal como acontece com o PGFI, valores relativamente
elevados, séo indicio da presenca de um melhor grau de ajustamento, pelo que pode ser
utilizado do mesmo modo que o NFI. O indice PNFI é um indice relativo e, por isso, 0s
valores do PNFI de um modelo devem ser usados, em termos de comparagao com outro
modelo, sendo que os valores mais elevados de PNFI traduzem um melhor ajustamento.

O PNFI € o indice de ajustamento de parcimdnia mais amplamente utilizado.

Respecificacdo do modelo
A avaliacdo dos indices de ajustamento permite-nos verificar da eventual necessidade
de respecificar ou ndo o modelo inicial, através da introducdo de mudancas, com vista a
adequacao dos constructos ao modelo geral. Em geral, dificilmente um modelo inicial
apresenta um ‘bom’ nivel de ajustamento aos dados. Isto significa que o modelo
ajustado ndo é apropriado para explicar a estrutura correlacional das variaveis
observadas naquela amostra especifica, ndo se podendo, no entanto, concluir que o
modelo esteja completamente errado. E possivel, através da introducdo de algumas
alteracdes, respecificar o modelo para que o ajustamento melhore de forma
significativa. A fase de respecificacdo deve reiniciar o processo e seguir a trajectoria
descrita até aqui para proceder, de novo, a fase de avaliacdo do ajustamento do modelo
revisto. Caso as novas medidas de ajustamento sejam satisfatérias, o investigador deve
verificar se as principais relacdes propostas pela teoria foram confirmadas dentro dos
limites minimos de significancia, se os modelos concorrentes contribuem para
formulacGes alternativas da teoria e se as relagfes hipotetizadas se encontram na
direccdo prevista (Hair et al., 2009). Independentemente da resposta a estas questdes
podem existir razdes que induzam o investigador a ajustar o seu modelo, existindo para
isso opgOes para gerar indices de modificagdo sugerindo alteracfes ao modelo com vista
a obtencdo de um melhor ajustamento. O modelo ajustado por esta via necessita de ser
validado numa amostra independente daquela em que o modelo foi ajustado (Maroco,
2010). A solugdo frequentemente adoptada consiste na utilizagdo de uma estratégia de
validagdo cruzada através da utilizacdo de duas subamostras (divisdo da amostra ao
meio) contendo a primeira subamostra os primeiros 50% de casos e a segunda
subamostra os ultimos 50%. Se 0 modelo ajustado na primeira amostra apresentar um
bom ajustamento na segunda, podemos concluir que o modelo € invariante (manutengao
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da estrutura) nas duas subamostras e, se estas forem representativas da populacéo, que o
modelo é valido para a populagéo objecto do estudo (Maroco, 2010).

Finalmente, tendo em conta as técnicas a utilizar e a importancia de obter resultados
fidveis e robustos, é indispensdvel que se proceda a uma analise das questdes

relacionadas com a validade e a fiabilidade das medidas.

4.6.2 Validade e Consisténcia Interna das Escalas de Medida

Validade

“A validade ¢é a propriedade do instrumento ou escala de medida que avalia se esta
mede e é a operacionalizacdo do constructo latente que, realmente, se pretende avaliar”
(Maroco, 2010:175). O conceito de validade visa avaliar em que medida um
determinado conjunto de indicadores associados a uma determinada variavel latente se
encontram efectivamente a medir aquele conceito teorico, que € suposto medirem, e ndo
outro. Por isso se diz que um indicador apresenta validade se ele for um verdadeiro
indicador da variavel que o investigador pretende medir (Hill & Hill, 2009).

Entre as principais formas de validade existentes encontram-se a validade de conteudo
(content validity) e a validade de constructo (construct validity).

Estamos perante validade de conteldo quando existe um consenso generalizado, entre
o0s investigadores, de que o instrumento contém os itens que cobrem todos os aspectos
da variavel que estd a ser medida (Nunnally, 1978). A validade de contetdo ou de
expressao € uma componente essencial da validade de constructo: se uma escala de
medida ndo possui validade de conteudo, ndo poderd ter validade de constructo
independentemente dos resultados da analise estatistica (Garver & Mentzer, 1999). Na
presente investigacdo, o problema da analise de conteldo ndo se colocou porque se
recorreu a utilizacdo de escalas ja usadas e testadas, por outros autores, noutros
trabalhos de investigacdo, ainda que sujeitas aos ajustamentos necessarios ao contexto
da regido do Alentejo.

De acordo com Maroco (2010) a validade relacionada com o constructo €, por sua vez,
determinada por trés componentes: validade factorial, validade convergente e validade
discriminante. A primeira ocorre quando a especificacdo dos itens de um determinado
constructo € correcta (i.e., 0s itens medem o factor latente que pretendem medir) e é

geralmente avaliada pelos pesos factoriais estandardizados (Ajj).
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“When multiple measures are used for an individual construct, the researcher should be
concerned not only individual measurement item reliability, but also with the extent to
which the measures demonstrate convergent validity” (Hulland, 1999). Estamos na
presenca de validade convergente quando um conjunto de indicadores representa um e o
mesmo constructo subjacente, e que essa representacao pode ser demonstrada através da
sua unidimensionalidade (Henseler et al., 2009). A validade convergente reflecte a
existéncia de uma correlagéo alta e positiva entre o conjunto de indicadores escolhidos
para medir o mesmo conceito (Go6tz, Liehr-Gobbers & Krafft, 2010).
Fornell & Larcker (1981) sugerem a variancia extraida média (AVE) como o critério
mais adequado para avaliar a validade convergente. Quando a variancia extraida média
(AVE) regista um valor de 0,5 ou superior isso traduz a existéncia de validade
convergente suficiente, significando que a variavel latente explica, em média, mais de
metade da variancia dos seus indicadores (Fornell & Larcker, 1981; Go6tz et al., 2010;
Hair et al., 2011).
A validade discriminante, por seu turno, avalia em que medida é que uma determinada
variavel latente € Unica e diferente das demais i.e., em que medida é que dois
constructos distintos estdo efectivamente a medir conceitos diferentes. Para Henseler et
al. (2009:299) “two conceptually different should exhibit sufficient difference.”
Em termos de validade discriminante sdo, usualmente, utilizados dois critérios: o de
Fornell-Larcker (1981), que ao longo da ultima década tem vindo a ganhar crescente
popularidade e o critério do cross-loadings que, pode ser considerado, genericamente
mais liberal, em termos de validade discriminante (Hair et al., 2011). O critério de
Fornell-Larcker (1981) sustenta que uma variavel latente partilha mais variancia com os
respectivos indicadores do que com qualquer outra variavel latente (Hair et al., 2011;
Henseler et al., 2009). Em termos praticos isto significa que a variancia extraida média
(AVE) de cada variavel latente deve ser superior a estimativa quadratica das correlacbes
entre essa variavel e os restantes constructos do modelo. A diferenciacdo entre as
correlagdes dos constructos e a raiz quadrada da AVE de um determinado construto
constitui assim, um dos instrumentos de avaliacdo da validade discriminante. O segundo
critério de avaliacdo da validade discriminante processa-se através da analise dos cross-
loadings. De acordo com este critério é expectavel que o loading de cada indicador com
0 constructo a que se encontra associado seja superior ao loading desse indicador com
qualquer outro dos restantes constructos (Hair et al., 2011; Chin, 1998; Gotz et al.,
2010). Neste contexto, o investigador deve reconsiderar o seu modelo de medida se um
120



Capitulo IV - Metodologia da Investigacao | 2015

indicador possuir uma correlacdo (loading) inferior com o respectivo constructo, as
correlagdes que regista com qualquer dos constructos restantes. Assim, os loadings
(correlagdes) dos indicadores com 0s respectivos constructos devem ser superiores aos
loadings observados entre os mesmos indicadores e os demais constructos.

Existe um outro tipo de validade que também é necessario aferir. Trata-se da validade
nomoldgica (nomological validity). Esta validade, segundo Hair et al. (2009) determina
até que ponto as relagdes tedricas propostas a partir de investigacdo anterior e/ou de
principios aceites sdo confirmadas pelas escalas utilizadas. A avaliagdo da validade
nomoldgica pode realizar-se através da observacdo de uns constructos relativamente a

outros constructos que deverdo predizer.?

Consisténcia interna /Fiabilidade

Uma condicdo necessaria (mas ndo suficiente) para a validade das escalas é que sejam
fiaveis:*Y Uma medida é fiavel quando esta isenta de erro e proporciona resultados
consistentes (Peter, 1979), i.e., “... mede de forma consistente e reprodutivel, uma
determinada caracteristica ou factor de interesse” (Maroco, 2010:174). A andlise da
fiabilidade permite averiguar a consisténcia de uma medida, ou seja, analisar o grau de
homogeneidade dos itens de uma escala particular e verificar em que medida os
resultados obtidos, a partir de um determinado instrumento estdo isentos de erro de
medida. “A fiabilidade de um instrumento refere-se a propriedade de consisténcia e
reprodutibilidade da medida” (Maroco, 2010:174).

(10) Segundo Churchill (1979), uma escala apresenta validade nomoldgica se esta se comporta de acordo
com o esperado em relagdo a algum outro constructo com o qual esta teoricamente relacionada. Procura
avaliar até que ponto os constructos se relacionam da forma prevista teoricamente, por meio de
associagBes supostamente causais, formando uma cadeia nomoldgica (Netemeyer, Bearden & Sharma,
2003). No fundo trata de avaliar se as relacfes previstas de um constructo com outros constructos séo
suportadas (Anderson, 1987).

(11) De facto, se uma medida é valida, também € fidvel; contudo, o contrario ndo é necessariamente

verdadeiro. Assim, diz-se frequentemente que a fiabilidade é uma condigdo necessaria mas nao suficiente
para assegurar a validade das medidas utilizadas (Churchill, 1979).
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A consisténcia interna individual de cada indicador revela em que medida € que a sua
variancia pode ser explicada pela variavel latente a que se encontra associado. A
consisténcia interna individual dos indicadores € avaliada através da analise das cargas
factoriais (ou correlacdo simples) das variaveis manifestas com o0s respectivos
construtos (Hulland, 1999) i.e., da avaliacdo das contribuicGes dos indicadores nas
variaveis latentes a que estao ligados.

Segundo Hulland (1999:198) “A rule thumb employed by many researchers is to accept
items with loadings of 0.7 or more, which implies that there is more shared variance
between the construct and its measure than error variance (e.g., Carmines & Zeller,
1979)”. Uma vez que as cargas factoriais sdo correlagdes, isto implica que mais de 50%
da variancia na varidvel manifesta (i.e., o quadrado do loading) seja devido ao
constructo a que aquele se encontra associado (Hulland, 1999), ou seja, a variavel
latente deve explicar uma parte significativa de cada indicador (geralmente, pelo menos,
50%) (Henseler et al., 2009). Assim, para que um indicador possa ser, com seguranca,
aceite como parte integrante do constructo, ele deve apresentar uma carga factorial
estandardizada igual ou superior a 0,7.

Alguns autores (Hair et al., 2011; Henseler et al., 2009) sustentam que a remocdo de
indicadores com cargas factoriais entre 0,4 e 0,7 deve ser conduzida com cautela e sé
deve ser considerada quando a sua eliminacdo conduzir ao incremento do coeficiente de

consisténcia composita para valores acima do valor limiar considerado adequado (0,7).

De acordo com Gotz et al. (2010) a consisténcia interna do constructo (construct
reliability) deve também ser objecto de avaliacdo. O coeficiente de consisténcia interna
compésita (composite reliability) e o coeficiente Alpha Cronbach sdo, segundo aqueles
autores, 0s critérios mais adequados para medir 0 grau de associacdo entre 0S
itens/indicadores. Estes coeficientes variam entre 0 e 1 e permitem aferir em que medida
os indicadores de um determinado constructo apresentam uma forte correlagdo entre si,
confirmando, por essa via, que se encontram a medir 0 mesmo conceito. Ndo havendo
regras absolutas para os valores do coeficiente de consisténcia interna composita e para
o coeficiente Alpha Cronbach, alguns autores, apontam como valores de referéncia 0s

constantes na Tabela 4.12.
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Tabela 4.12 Medidas de Consisténcia Interna

Medidas de consisténcia interna Valores de referéncia

e Coeficiente Alpha Cronbach > 0,9 (excelente)

e Coeficiente de consisténcia interna | 0,8 — 0,9 (bom)
composita (composite reliability) _
0,7 — 0,8 (aceitavel)

0,6 — 0,7 (fraco)

< 0,6 (inadmissivel)
Fonte: Henseler et al., 2009; Pestana & Gageiro, 2008; Hill & Hill, 2009

Neste contexto, cada indicador reflexivo deve apresentar um elevado nivel de correlacdo
(carga factorial) com a variavel latente correspondente para que possa contribuir para a
formacdo da atitude que se pretende medir e exibir forte correlacdo com os outros
indicadores (consisténcia interna) no pressuposto que cada item mede algo em comum
com 0s outros itens e que, 0 que é medido em comum por estes indicadores, é o
constructo que se pretende medir. Como resultado desta analise serd possivel identificar
os indicadores que ndo contribuem para a formacéo e interpretacdo dos constructos a

gue se encontram associados e proceder a sua exclusdo do modelo.
4.6.3 Analise Multigrupos

“A analise multigrupos tem como objectivo avaliar se a estrutura do modelo de medida
ou do modelo estrutural é equivalente (invariante)*® em diferentes grupos ou
populacdes com caracteristicas diferentes” (Maroco, 2010:275). Os grupos podem ser
constituidos a partir de uma amostra geral dividida de acordo com uma caracteristica
I0gica significativa como sexo, nacionalidade ou outra (Hair et al., 2009).

Os grupos podem ser formados a partir de uma grande amostra dividida aleatoriamente,
em duas sub-amostras, de forma a permitir a realizacéo de uma validacdo cruzada™® ou
constituir-se a partir de amostras distintas obtidas com o objectivo de avaliar similitudes
ou diferencas entre populagdes.

Byrne (2010) argumenta que a preocupagéo central na analise multigrupos consiste em
saber se os componentes do modelo de medida e/ou do modelo estrutural s&o

invariantes, ou seja, equivalentes entre os grupos. De acordo com esta autora, a procura
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de evidéncia por invariancia na analise multigrupos equivale a procurar responder a

cinco questdes (Byrne, 2000:197):

a) Os itens que compdem um instrumento particular de medida actuam de modo
equivalente em populac@es distintas?

b) Seréa a estrutura factorial, de um Unico instrumento ou de um constructo medido
por multiplos instrumentos, equivalente entre populacdes distintas?

c) Serdo determinados caminhos, numa estrutura causal especifica, equivalentes
entre populacdes distintas?

d) Serdo os valores médios, de constructos especificos, diferentes em populactes
distintas?

e) Serd a estrutura factorial, de um instrumento de medida, replicada em amostras

independentes de uma mesma populagédo?

Quando dois grupos sdo oriundos de uma mesma amostra originaria, esta abordagem ¢,
frequentemente, utilizada para confirmar a qualidade da especificagdo do modelo. Se os
indices de ajustamento ndo diferem significativamente entre os dois grupos e se, por
outro lado, os indices destes ndo diferem dos indices obtidos a partir da amostra inicial,
entdo estamos na presenca de evidéncia minima de validacdo cruzada (Hair et al.,
2009).

De acordo com Maroco (2010) a estratégia mais adequada para confirmar ou ndo a

invariancia do modelo de medida pode processar-se em dois passos:

i) Através da analise do modelo factorial em cada um dos grupos de forma separada:
neste caso 0s parametros s&o livres e as estatisticas y° obtidas, para cada grupo, s&o

aditivas. Deve-se seleccionar o modelo ‘equivalente’ para ambos os grupos;

(12) Os conceitos de invariancia e equivaléncia entre os grupos sdo utilizados como sindnimos.
Invariancia significa variancia nula entre os grupos (Hair et al. 2009).

(13) Validagdo cruzada — é uma tentativa de reproduzir os resultados encontrados numa determinada
amostra utilizando dados de uma amostra diferente. Em termos gerais, a validagdo cruzada utiliza duas
amostras obtidas a partir da mesma populacdo e visa a confirmacdo de uma teoria de medida que
sobreviveu a um primeiro teste inicial (Hair et al., 2009).
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i) Analise multigrupos: nesta fase procede-se a introducdo de restricdo de parametros
do modelo seleccionado no primeiro passo de forma a testar a hipdtese de invariancia.
Esta estratégia em dois passos, permite a estimacdo eficiente (i.e., com variancia
minima) dos pardmetros impondo restrigdes de complexidade crescente a estrutura

factorial.

O primeiro passo consiste na validacdo cruzada livre através da aplicacdo da AFC ao
modelo de medida, de forma separada, a cada grupo ou sub-amostra. O mesmo modelo
¢ testado comparando duas sub-amostras (grupos) que se diferenciam por qualquer
caracteristica especifica (ex: sexo; grupo etario; nacionalidade ou outra). Nao existindo
restricbes aos parametros do modelo, i.e., sendo todos os pardmetros livres, a analise
dos grupos pode ser feita individualmente, uma para cada grupo. No entanto, a
compreensdo dos factores que estdo na origem de eventuais ndo invariancias exige o
aprofundamento da analise, i.e., a introducdo de restricdes a um ou mais parametros de
modo a permitir identificar as causas da nao equivaléncia. Num cenério de restricdes
aos parametros do modelo entre os grupos, a analise deve considerar os ‘dados’ de todos
0s grupos em simultaneo de forma a obter estimativas eficientes (i.e., com variancias
minimas) dos parametros.

Neste contexto, a analise multigrupos inicia-se com uma comparacao simultanea do
ajustamento do ‘modelo’ entre os diferentes grupos (Hair et al., 2009; Maroco, 2010).
De acordo com Maroco (2010) esta andlise simultanea é conduzida através da

introducado gradual de restricBes, ordenadas e de complexidade crescente:

1) Aos pesos factoriais. Este teste restringe as estimativas dos pesos factoriais a serem

iguais em cada grupo;

ii) Aos pesos factoriais e covariancias dos factores de um modelo de medida - com o

objectivo de avaliar se 0 modelo de medida é invariante entre 0s grupos;

Iii) Aos coeficientes estruturais - com o objectivo de avaliar se as pretensas relacoes

causais sdo invariantes entre 0s grupos;

iv) As variancias/covariancias - com o objectivo de avaliar se a estrutura dos residuos
do modelo se mantém invariante nos diferentes grupos (pouco frequente).
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e Invariancia do modelo de medida

Na andlise de invariancia do modelo de medida pretende demonstrar-se que o modelo
proposto € invariante entre 0s grupos, i.e., que 0s pesos factoriais ndo diferem
significativamente entre os grupos. Se pelos resultados do teste se concluir pela ndo
equivaléncia entre 0s grupos o processo termina nesta fase. De acordo com Joreskog
(1970) apenas quando se rejeita a hipotese nula (invariancia entre 0s grupos) no teste
omnibus, se deve prosseguir o estudo de invariancia do modelo (Maroco, 2010). Se a H,
for rejeitada passa-se a fase seguinte que consiste em testar a invariancia dos pesos
factoriais do modelo de medida. Agora o teste a invariancia dos pesos factoriais do
modelo de medida é conduzido condicionado as restricdes de igualdade dos pesos
factoriais de todos 0s grupos i.e., as estimativas factoriais devem ser iguais em todos 0s
grupos. A equivaléncia dos pesos factoriais é testada examinando-se os efeitos da
restricdo introduzida em relacéo ao ajustamento do modelo livre.

Se a hipotese de equivaléncia factorial for rejeitada, o processo de comparacdo dos
grupos termina aqui. Se, pelo contrario, ndo rejeitarmos a hipdtese de invariancia
factorial, devemos passar a fase seguinte e procurar avaliar a eventual invariancia de
factores especificos.

Sendo sustentada a equivaléncia dos pesos factoriais 0 passo seguinte passa pelo exame
da equivaléncia da covariancia entre os factores com a introducdo de mais uma
restricdo. Agora o modelo deve ser estimado adicionando-se a restricdo de que a matriz
de covariancia entre factores de um grupo é equivalente a matriz de covariancia de outro
grupo (Hair et al., 2009). Se a equivaléncia se confirmar pode passar-se a Ultima fase
que consiste na introducdo de uma nova restricdo (residuos fixos) com vista a
verificagdo ou ndo da equivaléncia de variancia de erro/residuos. Deve no entanto
sublinhar-se que, embora a variancia do erro associada a cada varidvel manifesta seja
parte integrante do modelo de medida, testar a sua equivaléncia entre 0s grupos é
considerado excessivamente restritivo e, por isso, esta pratica é raramente aplicada
(Byrne, 2010; Hair et al, 2009).
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e Invariancia do modelo estrutural

A analise multigrupos pode também realizar-se através da comparacdo de trajectdrias
estruturais entre variaveis latentes, num modelo geral de equagdes estruturais, quer entre
variaveis manifestas, no caso particular da analise de caminhos (Maroco, 2010). O
procedimento padréo para a realizagdo do teste de um modelo estrutural no ambito da
analise multigrupos consiste em ajustar um modelo em que os parametros sao estimados
de forma independente para todos os grupos (Tabachnick & Fidel, 2001). Assim,
inicialmente o modelo devera ser testado de forma separada de modo a que todas as
relagcbes possam ser livremente estimadas, em cada um dos grupos. Numa segunda fase,
segue-se a estimacdo do modelo introduzindo-se uma restricdo que fixe os coeficientes
estruturais. Observa-se se 0 efeito desta restricdo (igualdade dos coeficientes estruturais)
afecta ou ndo negativamente o ajustamento do modelo. O efeito da restricdo sobre o
ajustamento pode ser estimado pela Ay% No caso desse efeito se revelar significativo
isso indica que a restricao introduzida afectou negativamente o ajustamento do modelo.
No ambito do modelo estrutural o procedimento é similar ao que foi apresentado,
anteriormente, para 0 modelo de medida. Os mesmos pressupostos tedricos podem ser
equacionados, definidos os parametros livres e fixos de cada um dos grupos.

A comparacao € possivel logo apds a estimacdo do modelo. Se 0 modelo restrito (iguais
coeficientes estruturais) se ajustar tdo bem quanto o modelo original (parametros livres),
entdo o resultado € consistente com as estimativas paramétricas estruturais invariantes e
ndo suporta a previsao (pressupostos tedricos do investigador). Se, no entanto, 0 modelo
restrito apresentar um grau de ajustamento significativamente pior do que o modelo
original, significa que uma solucdo em que os parametros tenham valores distintos, em
cada grupo, parece ser mais adequada. (Hair, et al., 2009).

O modelo permite que se analisem relac6es especificas entre constructos, confirmando
ou infirmando as hipdteses suscitadas pelo investigador, por via da introducdo de
restricOes, nessas relagdes, impondo a igualdade a esses coeficientes. O modelo permite
ainda avaliar o efeito moderador de um ou outro constructo especifico. Quando na
relacdo entre dois constructos se impde uma restricdo de igualdade que afecta
negativamente o ajustamento do modelo, isso permite-nos concluir duas coisas: i) que 0

modelo apresenta melhor ajustamento quando as relagdes entre os constructos sdo
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distintas; ii) que esse melhor ajustamento fica a dever-se ao efeito da variavel
moderadora (Hair et al., 2009).

Este capitulo apresentou a metodologia utilizada nesta investigacdo para se alcangarem
0s objectivos propostos e testar as hipoteses estabelecidas no modelo conceptual.
Iniciou-se com uma breve apresentacdo do desenho da investigacdo, descreveu-se a
populacdo e amostra, 0 processo de desenvolvimento do instrumento de recolha de
dados, a forma de operacionalizagdo das variaveis e 0s principais procedimentos de
recolha e andlise de dados. A Ultima sec¢do do capitulo foi destinada a uma
apresentacdo, um pouco mais detalhada, dos métodos de investigacdo e analise de
dados. O proximo capitulo apresenta os principais resultados obtidos na componente

empirica do trabalho.
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo é dedicado a analise e discussdo dos resultados obtidos. A apresentacao
dos dados da fase quantitativa foi organizada em seis etapas distintas. Na primeira etapa
(seccdo 5.1) foi feita a caracterizacdo da amostra e do perfil do turista que visita a
Regido do Alentejo. Em seguida, na secgdo 5.2, é feita uma andlise preliminar dos dados
e, na sec¢do 5.3, comentados os resultados da andlise univariada das variaveis latentes.
Na seccdo 5.4, avalia-se 0 modelo de medida, com a apresentacdo das analises factoriais
confirmatorias realizadas com vista a aferir a unidimensionalidade, fiabilidade e
validade das escalas utilizadas. Na seccdo 5.5, estima-se e avalia-se 0 modelo estrutural,
0 seu grau de ajustamento e os resultados das hipoteses de investigacdo propostas. Na
seccdo 5.6, procede-se a analise multigrupos (Interior/litoral, nacionais/estrangeiros e

turistas de primeira vez/turistas de repeti¢ao).

5.1 Caracterizacdo da Amostra

Para conhecer o perfil do grupo amostral procedeu-se ao tratamento estatistico e anélise
dos dados obtidos, através dos 814 questionarios validados, de acordo com 0s seguintes
itens:

- Caracterizacao do perfil s6cio-demografico;

- Caracterizacao do perfil tripografico

5.1.1 Caracterizacdo Socio-Demografica

Como era expectavel a questdo do género ndo constitui um factor de diferenciacdo no
que diz respeito as pessoas que procuram a regido do Alentejo por motivo de férias,
profissionais/negocios ou para visitar familiares e amigos. A amostra apresenta um
equilibrio, quase perfeito, em termos de género (Tabela 5.1), o que era previsivel, na
medida em que uma parte significativa dos turistas viaja com o/a companheiro/a.

No que concerne a analise dos grupos etarios verifica-se um grande equilibrio entre os
varios grupos. O mais representativo é o que apresenta idades compreendidas entre 0s

41 e os 50 anos constituindo 24,4% da amostra. Segue-se 0 grupo com idades

129



Capitulo V - Analise e Discussdo dos Resultados | 2015

compreendidas entre os 31 e os 40 anos, que representa 24% do total. O grupo
constituido pelos mais jovens (entre os 18 e os 30 anos) também € bastante
representativo, tendo um peso de 22,9% no total da amostra. As pessoas com 61 e mais
anos surgem como 0 grupo menos representativo, constituindo, apenas, 10,1% do total
dos visitantes (Anexo B, Tabela V.1). Por oposicao cerca de 71,3% dos turistas que
visitam a regido do Alentejo, situam-se na faixa etaria entre os 18 e os 50 anos (Tabela
5.1).

Tabela 5.1 Caracterizacdo Socio-Demogréafica da Amostra

Percentagem
(%)

Género

Masculino 47,8

Feminino 52,2
Grupos etarios

18 -30 22,9

31-40 24,0

41 -50 24,4

51-60 18,7
Pais de residéncia

Portugal 75,1

Espanha 79

Outros 17,0
Grau de instrugdo

Ensino secundario 31,6

Ensino superior 60,4
Situagdo perante 0 emprego

Empregado 54,1

Empresario 17,4

Reformado 11,4

Fonte: Elaborag&o prépria a partir do output do SPSS 21.0

Vidé Anexo B, Tabela V.1
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No que diz respeito ao pais de residéncia verifica-se que 75,1% dos visitantes sdo
oriundos de Portugal (mercado interno), sendo os restantes 24,9% provenientes do
mercado externo, particularmente de outros paises da Europa. Com um peso de 24,9%
da amostra, a quota do mercado externo apresenta valores que coincidem exactamente
com a sua representacdo em termos do universo estatistico, cujos valores sao proximos
dos 25% (INE, 2007, 2008, 2009, 2010). Este facto é importante na medida em que
respeitando o peso dos dois grupos (portugueses e estrangeiros) no universo, aumenta a
probabilidade de assegurar uma amostra que seja representativa da populagdo que se
pretende estudar. E de realcar também o peso significativo dos turistas oriundos de
Espanha que representam 7,9% dos visitantes (Tabela 5.1). A proximidade geografica
deve dar um importante contributo para a dimensdo da procura pelo mercado espanhol.
E também de sublinhar a pouca expressdo do mercado francés, nio sé pela proximidade
geografica, mas também pelo elevado nimero de portugueses e de luso-descendentes
existentes em Franca e que pode dar um importante suporte ao designado turismo da
saudade (Anexo B, Tabela V.1). A obtencdo de uma amostra que represente, de forma
fiel, os dados reais ndo pode ser uma garantia absoluta. As novas formas de alojamento,
cada vez mais preferidas, escapam ainda as contagens oficiais e podem enviesar, ainda
que ligeiramente, os dados reais. Assim, a origem dos turistas ainda que nao espelhe, na
integra, a distribuicdo das dormidas na regido é sintomatica, do recurso crescente a
novas formas de alojamento mas também das novas dindmicas turisticas a que o
Alentejo néo tem ficado alheio.
O facto da regido do Alentejo ser visitada, de forma predominante, por turistas e
familias relativamente jovens, reflecte-se também no seu nivel de formacéo. Constata-se
que o nimero de pessoas com formacao superior que procura a regido do Alentejo, para
visitar e/ou fazer férias, representa 60,4% do total dos visitantes (Tabela 5.1). Isto
significa que os turistas que frequentam a regido sdo pessoas com formacdo, com
informacgdo e com necessidades e exigéncias especificas e isso deve ser tido em conta,
por parte dos agentes do sector, de forma a poder ir ao encontro das necessidades e
desejos especificos dos turistas com este perfil, nomeadamente, as de natureza cultural.
Cerca de 31,6% dos turistas que frequentam a regido concluiram o ensino secundario.
Informacg&o mais detalhada pode ser observada no Anexo B, Tabela V.1.
Em termos de actividade profissional verifica-se que 75,1% estdo profissionalmente
activos, exercendo actividades profissionais por conta de outrem ou por conta propria
(Tabela 5.1). O numero de pessoas que desempenham fungdes empresariais representam
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17,4% e os profissionais liberais sdo 3,6% do total dos visitantes (Anexo B, Tabela

V.1). A populacédo reformada representa 11,4% da amostra e os estudantes 8,0%.

5.1.2 Caracterizacao Tripografica

A andlise do perfil tripogréfico iniciou-se com a observacdo dos padrdes de frequéncia
de visita, a regido do Alentejo, por parte dos turistas. Da observacdo realizada verifica-
se que 32,1% dos inquiridos visitaram a regido do Alentejo pela primeira vez. Este peso
dos turistas de primeira vez € significativo e revela a capacidade da regido de atrair
novos visitantes ao territério e o potencial de crescimento existente. Os projectos
anunciados e previstos para a zona do Alqueva e para a costa alentejana, aliados a
entrada em funcionamento do aeroporto de Beja, enquanto porta de entrada no destino,
sdo factores com capacidade suficiente para alavancar este potencial e continuar a atrair
novos visitantes & Regido. Por oposicdo 67,9% sdo turistas de repeticdo (Anexo B,
Tabela V.2). Deve sublinhar-se também que 54,0% sdo visitantes recorrentes,
apresentando caracteristicas de fidelizacdo, na medida em que a visita ocorreu quatro ou
mais vezes (Anexo B, Tabela V.3).

Para procurar saber se existia alguma relacdo entre a nacionalidade dos turistas e o
padrdo de visita realizou-se o teste do Qui-quadrado (x)®¥. A Hy, de que a
nacionalidade dos turistas e 0 padréo de visita ndo estéo relacionados ndo se confirmou.
Os turistas nacionais e 0s turistas estrangeiros ndo se distribuem de igual forma entre

turistas de primeira vez e turistas de repeticao.

(14) “O teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-quadrado (Chi-square) aplica-se quando se visa
testar se duas variaveis qualitativas nominais (ou tratadas como tal), na populacdo, sdo independentes.
Este teste tem por base a analise da tabela de contingéncias que relaciona as duas caracteristicas.” In, Raul
Laureano “Testes de Hip6teses com o SPSS — O Meu Manual de Consulta Rapida”. 2.* Edi¢do, Edi¢des
Silabo, Lisboa, 2013.
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Para um nivel de significancia de 0,05 existem evidéncias estatisticas para se afirmar
que o padrdo de visita e a nacionalidade dos turistas estao associados (y*> = 84,343, p =
0,000), i.e., o padrdo de visita é influenciado pela origem dos turistas. Entre os
estrangeiros predominam os turistas de primeira vez (58,1%), enquanto entre 0s
portugueses, predominam os turistas de repeticdo, que representam 76,6% do mercado
doméstico (Tabela 5.3).

A estada meédia dos inquiridos € de 8,89 dias. Estes valores medios devem ser
interpretados com alguma prudéncia porque se constata que alguns respondentes,
porque se encontram numa situacdo de reforma e sdo detentores de uma segunda
habitacdo na regido ou utilizam um parque de campismo (autocaravana ou tenda)
tendem a passar na regido periodos prolongados. Estas situacdes (outliers) puxam para
cima o valor médio da estada. Os dados observados indicam-nos que ndo ha diferencas
significativas entre os periodos de estada dos residentes em Portugal (8,89 dias) quando
comparados com o0s estrangeiros (8,88 dias). No entanto, constata-se uma diferenca
entre os valores médios de estada no interior/Evora (7,37 dias) e no litoral (10,44 dias).
A fim de confirmar se estas diferencas sdo ou ndo significativas procedeu-se a
realizacdo do teste t de igualdade das médias."® O output do SPSS indica-nos um t = -
5,232, situando-o fora da regido de ndo rejeicdo (intervalo entre -1,96 e 1,96) (Tabela
5.2).

Tabela 5.2 Valores Médios de Estada por Subregido

Teste a igualdade de variancias Teste t
N Média DP Levene p t p
Interior 403 7,37 5,746 23,076 0,000*
Litoral 393 10,44 10,123 -5,232* 0,000
Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do SPSS 21.0

*p<0,05

& Correccdo para a desigualdade de variancias populacionais

(15) O teste t a comparagdo de duas médias populacionais em amostras independentes traduz-se num teste
paramétrico que permite comparar as médias de uma variavel métrica em dois grupos independentes de
observagdes, numa situacdo em que se desconhecem as respectivas variancias populacionais. A estatistica
do teste é diferente consoante as variancias populacionais sejam ou ndo iguais. A hipétese de igualdade
das variancias é testada através do teste de Levene.
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O valor do p-value = 0,000 que é inferior a 0,05 (95% IC), confirmando que a H, de
igualdade das médias deve ser rejeitada. O teste Levene para a igualdade das variancias
também confirmou estes resultados. O output do teste Levene apresenta um valor de F =
23,076 e o0 valor do p-value = 0,000, inferior a 0,05 (a), logo a hipotese de igualdade das
variancias também deve ser rejeitada. Assim, conclui-se que a duracéo da estada média
no interior/Evora é significativamente diferente da duracdo da estada média no litoral e
que, este Ultimo destino, é o preferido dos turistas para visitas e férias mais prolongadas.
Os resultados obtidos permitem-nos constatar que, em termos de duragéo da estada, esta
tende a ser cada vez mais curta. Cerca de 16,9% dos inquiridos declara que o seu
periodo de permanéncia, na regido, ndo sera superior a trés dias e cerca de 54,3% afirma
que a sua Vvisita ndo ird prolongar-se, por um periodo, superior a sete dias. Apenas 6,7%
admitiram ir permanecer por um periodo superior a quinze dias (Anexo B, Tabela V.2).
Este padrédo de estada é homogéneo entre portugueses e estrangeiros y> = 4,894, p =
0,179). Face a estes resultados do teste de independéncia do Qui-quadrado ndo se
verificam evidéncias empiricas que permitam concluir que o padrdo de estada esteja
associado a origem dos turistas. Assim, ndo se rejeita a hipotese de independéncia das
varidveis concluindo-se que o mercado doméstico e 0 mercado externo apresentam
idéntico comportamento no que diz respeito ao padréo de estada (Tabela 5.3).
Os turistas portugueses e 0s turistas estrangeiros apresentam opc¢des diferentes em
termos de alojamento. Uma andlise estatistica mais aprofundada, através da utilizacao
do teste do ¥2, confirmou a existéncia de diferengas estatisticamente significativas (2 =
105,772, p = 0,000) no comportamento dos portugueses e dos estrangeiros, em termos
da tipologia de alojamento utilizada (Tabela 5.3). Os estrangeiros preferem a tipologia
de hotel. Este tipo de alojamento é escolhido por 55,7% dos estrangeiros e, apenas, por
23,1% dos portugueses. Em segundo lugar, na ordem de preferéncias do mercado
externo, surge o campismo com 13,3%, sendo que 11,5% dos portugueses também opta
por esta tipologia. O turismo rural atrai 9,9% dos estrangeiros e 9,5% dos portugueses.
A segunda op¢édo, em termos de relevancia, para os portugueses é a casa de familiares e
amigos com 20,3% das preferéncias, seguindo-se o arrendamento de casas particulares
com 18,5%.
A tipologia de alojamento utilizada também difere de subregido para subregido. No
interior/Evora os hotéis constituem a tipologia mais procurada com 48,7% das
preferéncias. Pelo contrario, no litoral, os hotéis representam, apenas, 13,6% da procura
por tipologia de alojamento. No litoral, a preferéncia vai claramente para o
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arrendamento de casas particulares, constituindo opcéo para 26,5% dos turistas. No
interior/Evora, apenas, 4,2% dos turistas optou por esta tipologia. A procura da
tipologia “turismo rural” ndo apresenta diferencas significativas entre as duas sub-
regides. O turismo rural foi utilizado por 9,5% dos turistas no interior/Evora e também
foi a tipologia preferida por 9,7% dos turistas no litoral. O campismo é uma tipologia
tipica do litoral, constituindo opcdo para 20,3% dos turistas. No interior/Evora esta
solugé@o nédo foi muito utilizada, tendo registado uma procura pouco expressiva (3,7%).
As casas de familiares e amigos constituem opg¢Oes igualmente interessantes,
independentemente, de se situarem no interior/Evora ou no litoral. A procura desta
tipologia de alojamento foi de 17,1% para o interior/Evora e de 15,1% para o litoral. As
diferencas nas preferéncias e escolhas da tipologia do alojamento nas duas sub-regides
foram confirmadas pela adequada analise estatistica. Para o efeito foi realizado o teste
do ¢* que confirmou serem as diferencas estatisticamente significativas (y*> = 216,989, p
=0,000).

Uma parte significativa dos inquiridos que visita a regido é constituida por casais
(42,1%). O grupo das familias com criangas é também relevante (25,8%), assim como o
grupo constituido por amigos e familiares (21,1%). Estes dados indicam-nos que a
regido é procurada, fundamentalmente, pelos diferentes tipos de agregados familiares
(89,0%) (Anexo B, Tabela V.2). Portugueses e estrangeiros manifestam igual padréo de
comportamento no que se refere aos acompanhantes de viagem/férias (x> = 8,076, p =
0,152). Viajam predominantemente em familia (aproximadamente 67,9%), com amigos
e grupos (aproximadamente 23,6%) e, apenas, um pequeno grupo opta por partir para
férias sem companhia (Anexo B, Tabela V.2).

As férias constituem a principal motivacdo para visitar, a regido do Alentejo, para a
esmagadora maioria dos turistas nacionais e estrangeiros (84,2%). Enquanto a principal
motivacao para 0s estrangeiros sdo as férias (95,1%), os turistas nacionais apresentam
também a visita a familiares e amigos como uma motivacdo com alguma expressao
(Anexo B, Tabela V.2). As diferengas observadas, entre nacionais e estrangeiros, no que
diz respeito aos principais motivos de visita, confirmam motivagdes diferenciadas entre
os dois grupos (y*> = 25,816, p = 0,000), indiciando que as motivag0es que animam 0s

turistas nacionais e os turistas estrangeiros ndo sao exactamente as mesmas.
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Tabela 5.3 Caracterizacao Tripografica da Amostra
Portugueses | Estrangeiros x? df p*
Tipo de turista 84,343 1 0,000
Turista de 1.2 vez 23,4 58,1
Turista de repeticdo 76,6 41,9
Duracéo da estada 4,894 3 0,179
1 a 3 dias 18,8 13,1
4 a7 dias 36,9 42,7
8 a 15 dias 37,2 38,7
16 ou mais dias 7,2 55
Tipo de alojamento 105,772 7 0,000
Hotel 23,1 55,7
Penséo 9,2 5,4
Campismo 115 13,3
Turismo rural 9,5 9,9
Casa particular arrendada 18,5 54
Casa de amigos/familiares 20,3 34
Casa propria/segunda residéncia 54 2,0
Outro 2,5 49
Companhia de viagem 8,076 5 0,152
Sozinho 75 44
Familia 67,1 70,4
Amigos e grupos 24,2 21,7
Motivo de viagem 25,816 2 0,000
Férias 80,5 95,1
Visita a familiares e amigos 139 2,0
Visita de negécios 5,6 3.0

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do SPSS 21.0

*P <0,05 (estatisticamente significativas num IC de 95%)

Vidé Anexo B, Tabela V.2

Com o proposito de conhecer um pouco mais as verdadeiras motivagfes dos turistas que

visitam a regido os inquiridos foram colocados perante 12 actividades propostas, tipicas

da regido e adequadas ao contexto de visita/férias, para que assinalassem aquelas que

praticaram durante a visita (podiam escolher uma ou varias opc¢des). A actividade

proposta que foi assinalada por maior nimero de inquiridos foi o “descansar/relaxar”.
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Esta actividade foi assinalada por 91,3% dos inquiridos. A atmosfera de paz e
tranquilidade da regido convida ao descanso e ao relaxamento. Este resultado confirma
os resultados do Observatério do Turismo do Alentejo (2011, 2012) sobre esta matéria.
Em segundo lugar, por ordem de importancia/preferéncias surge a gastronomia,
assinalada por 75,1% dos respondentes. Em terceiro lugar e a curta distancia foram
assinalados os passeios que mereceram a preferéncia de 73,8% dos inquiridos. Em
quarto lugar, mas a uma distancia significativa, foram assinaladas as praias com 51,8%.
As praias como constituem um recurso especifico do litoral é natural que tivessem sido
referidas na subamostra do litoral e ndo fossem assinaladas pela subamostra do
interior/Evora. As actividades culturais e as compras foram assinaladas respectivamente
por 31,2% e 30,5% dos inquiridos. No fundo da lista, em termos de actividades
praticadas, surgem o golfe com 4,2% e a caga com 2,3% (Anexo B, Tabela V.4).
Quando cruzamos as actividades praticadas com a origem dos turistas (portugueses e
estrangeiros) verificamos que, em termos gerais, 0s dois grupos apresentam praticas
equivalentes nas actividades de gastronomia, desporto, praias, passeios e outras. As
actividades de golfe, cultura, rota dos vinhos, descansar/relaxar, eventos/concertos,
compras e caca apresentam niveis de procura mais diferenciados entre os turistas
nacionais e 0s turistas estrangeiros, indiciando a existéncia de relacdes de dependéncia
entre as variaveis (Tabela 5.4).

Para perceber se as diferencas identificadas em termos de comportamento (actividades
preferidas) para o mercado interno e para 0 mercado externo eram ou nao
estatisticamente significativas utilizamos o teste do Qui-Quadrado para verificar se h4,
ou ndo, relacdo entre as actividades praticadas e a origem dos turistas. A aplicacdo da
técnica inicia-se com a formulagdo da hip6tese (Hp) de que as actividades praticadas e a
nacionalidade dos turistas sdo independentes, com um coeficiente de %2 igual a zero, ou
seja, ndo existe associacdo entre a nacionalidade dos turistas e as actividades praticadas.
A regra de decisdo é rejeitar a Ho quando o p-value < a = 0,05 (nivel de confianga de
95%).

Os resultados obtidos permitiram-nos verificar que para as actividades de gastronomia,
desporto, praias, passeios e outras 0s comportamentos dos estrangeiros ndo apresentam
diferengas estatisticamente significativas em relacdo ao comportamento e pratica dos

portugueses (Tabela 5.4).
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Tabela 5.4 Actividades Praticadas em Funcéo do Mercado Emissor

Actividade Portugueses Estrangeiros Teste

praticada N % N % e p-value

Gastronomia Néao 155 25,4 48 23,6 0,242 0,623
Sim 456 74,6 155 76,4

Golfe Néao 600 98,2 180 88,7 34,574 0,000
Sim 11 1,8 23 11,3

Cultura Né&o 443 72,5 116 57,1 16,713 0,000
Sim 168 27,5 87 42,9

Desporto Néao 524 85,8 169 83,3 0,758 0,384
Sim 87 14,2 34 16,7

Rota dos vinhos Né&o 557 91,2 148 72,9 43,786 0,000
Sim 54 8,8 55 27,1

Descansar /relaxar Nao 44 7,2 27 13,3 7,120 0,008
Sim 567 92,8 176 86,7

Eventos /concertos Né&o 480 78,6 145 71,4 4,347 0,037
Sim 131 21,4 58 28,6

Praias Néao 297 48,6 95 46,8 0,200 0.655
Sim 314 51,4 108 53,2

Passeios Néao 155 25,4 58 28,6 0,809 0,368
Sim 456 74,6 145 714

Compras Né&o 465 76,1 101 49,8 49,945 0,000
Sim 146 23,9 102 50,2

Caca Né&o 602 98,5 193 95,1 7,970 0,005
Sim 9 1,5 10 4,9

Outras Né&o 506 82,8 172 84,7 0,401 0,527
Sim 105 17,2 31 15,3

Fonte: Elaboracgdo propria a partir do output do SPSS 21.0

*p < 0,05

Para as actividades relacionadas com o golfe, a cultura, a rota dos vinhos, o
descansar/relaxar , as compras e a caga, 0S portugueses e 0s estrangeiros apresentaram
padrdes de comportamento diferenciados e estatisticamente significativos, rejeitando-se
a hipotese de auséncia de relacdo entre as varidveis (p-value > o = 0,05). Os dados
registados relativamente a procura das diferentes actividades, com as respectivas taxas e

preferéncias (portugueses/estrangeiros) sao ilustrados na Figura 5.1.
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Figura 5.1 Participacdo dos Turistas nas Actividades por Mercado Emissor (%)
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Fonte: Elaborag&o propria

Os suportes de comunicacdo desempenham um papel fundamental como
veiculos/instrumentos de qualquer estratégia de comunicacdo/marketing. Por isso, €
importante conhecer quais 0s principais suportes de comunicagdo utilizados pelos
potenciais consumidores. Os resultados obtidos permitiram verificar que as visitas
anteriores constituem a principal fonte de informacdo e uma importante referéncia, em
termos de tomada de decisdo, para os que escolhem a regido do Alentejo como destino
de férias. De facto 51,0% dos inquiridos afirmou ter sido essa a principal ou uma das
principais fontes de informacgéo. Este resultado confirma valores observados em estudos
anteriores sugerindo que a satisfagdo com uma visita anterior constitui um dos factores
mais decisivos para a realizacdo de uma nova visita ao destino (Alegre & Cladera, 2009;
Appiah-Adu et al., 2000; Baker & Crompton, 2000; Kozak, 2001; Yoon & Uysal, 2005,
Silva, 2012). Daqui podemos concluir que a maior ou menor satisfagdo com uma visita
anterior pode ser determinante para uma futura opcdo de regresso. As conversas com
familiares e amigos também desempenham um papel muito relevante, influenciando a

decisdo de visita para 48,3% dos inquiridos (Anexo B, Tabela V.2). Confirma-se
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também aqui o relevante papel do passa-a-palavra por parte de pessoas em quem
confiamos e que sabemos ndo terem qualquer interesse especial na imagem, informacéo
ou opinido transmitidas (imagem orgénica). De salientar, também, a importancia que a
Internet vai ganhado como fonte de informac&o privilegiada para um nimero crescente
de visitantes (Anexo B, Tabela V.2). Por outro lado, a realizac¢ao do teste do y? permitiu
verificar que existe uma relacdo de dependéncia entre as fontes de informacéo
escolhidas e a nacionalidade dos turistas, conduzindo a que nacionais e estrangeiros ndo
recorram as mesmas fontes de informacdo. Constata-se que h& diferengas
estatisticamente significativas, na utilizacdo de alguns dos suportes de informacao, entre
o0s dois grupos (Tabela 5.5). Para as opgdes de “publicidade”, “conversa entre familiares
e amigos” e “outra fonte” os resultados indicam que as diferencas ndo séo
estatisticamente significativas e, por isso, ndo se rejeita a hipétese de ambos os grupos
apresentarem idénticos padrdes de utilizacdo daquelas fontes de informacdo (auséncia
de relacdo entre as variaveis) (Tabela 5.5).

Na utilizacdo das restantes fontes de informacdo os resultados apontaram para a
existéncia de diferencas estatisticamente significativas, na sua procura, por parte dos
dois grupos. Esta diferenca €, provavelmente, explicada pelo conhecimento que o0s
diferentes grupos tém do territério e também pela diferente proximidade em relacéo ao
mesmo, factores que acabam por condicionar e, simultaneamente, determinar 0s
suportes de informacdo mais adequados e acessiveis para cada um dos grupos. Estes
dados podem ser melhor ilustrados através da observacdo da Figura 5.2.
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Tabela 5.5 As Fontes de Informacdo Utilizadas em Funcao do Mercado Emissor

Fonte de Informacao Portugueses Estrangeiros Teste
N % N % e p-value
Visita anterior N&o 267 43,7 132 65,0 27,730 0,000
Sim 344 56,3 71 35,0
Internet Ndo 498 81,5 109 53,7 62,150 0,000
Sim 113 18,5 94 46,3
Brochuras e guias Néo 592 96,9 168 82,8 49,130 0,000
Sim 19 31 35 17,2
Agéncias viagens Né&o 594 97,2 170 83,7 47,982 0,000
Sim 17 2,8 33 16,3
Publicidade Né&o 569 93,1 189 93,1 0,000 1,000
Sim 42 6,9 14 6,9
Conversa com Néao 319 52,2 102 50,2 0,235 0,628
familiares e amigos Sim 292 47,8 101 49,8
Outra fonte Né&o 579 94,8 189 93,1 0,787 0,375
Sim 32 5,2 14 6,9
Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do SPSS 21.0
*n<0,05
Figura 5.2 Fontes de Informacdo Utilizadas por Nacionalidade (%)
Visita anterior
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Fonte: Elaborag&o propria
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5.2 Analise Preliminar dos Dados

Antes da aplicacdo das técnicas analiticas quantitativas é necessario que o investigador
examine os dados que recolheu (Hair et al., 2009). Através dessa avaliacdo, ganha-se
uma compreensao critica sobre as caracteristicas desses dados (Hair et al., 2009) e
torna-se mais facil a tarefa de definir o perfil da amostra estudada, bem como detectar
eventuais falhas de introducédo e codificagdo de dados, minimizando o risco de erros de
andlise. E quase inevitavel o surgimento de problemas, na base de dados, relacionados
com a existéncia de elementos inconsistentes, incompletos ou errados.

Para uma correcta aplicacdo das técnicas multivariadas, é necessario efectuar duas
categorias de analise aos dados brutos (Kline, 2005): i) assuntos relacionados a casos
especificos, tais como valores em falta (missing values) e valores aberrantes/extremos
(outliers); ii) assuntos relativos a distribuicdo/relacionamento entre as variaveis, tais
como a normalidade, linearidade e multicolinearidade. Assim, antes de proceder a
analise dos dados é necessario identificar a existéncia de missing values, outliers e
verificar se os dados cumprem 0s pressupostos subjacentes ao método de analise que se
pretende utilizar. Os dados brutos do questionario foram codificados e foi constituida a
respectiva base de dados. Estas analises preliminares serdo efectuadas de seguida, com

recurso ao programa estatistico SPSS 21.0.

Avaliacao dos dados em falta (missing values)

Na andlise de dados, a existéncia de dados omissos € um problema comum e que esta
quase sempre presente. Assim, a verificacdo da existéncia ou ndo de missing values
emerge como uma das primeiras tarefas na analises de dados para, posteriormente, se
adoptar a abordagem mais apropriada para tratar os casos onde se verifiquem valores
omissos. E fundamental evitar que ocorram, procurando identificar as suas causas, tendo
em conta que, quando acontecem em grande nimero, podem influenciar a amostra e o
poder de generalizacdo dos resultados (Hair et al., 2009). Os missing values séo
informagdes ndo disponiveis para um determinado caso/sujeito. Os valores ausentes
podem ocorrer por uma série de razGes. Podem ter a sua origem na simples recusa do
inquirido em responder a uma ou a outra questdo especifica ou podem ser exteriores ao

inquirido (erro na introdugdo ou recolha dos dados). No caso dos valores em falta terem
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a sua origem no respondente, deve tentar-se encontrar padrfes que caracterizem o
processo de dados omissos, isto €, o grau de aleatoriedade existente.
N&o existem regras absolutas sobre o que corresponde a um valor alto sobre dados
ausentes (Kline, 2005). Cohen, 1979 (in Kline, 2005) sugeriu que 5% ou mesmo 10%
dos dados de uma variavel particular ndo seriam altos. Porque 0s casos omissos podem
ter um impacto significativo em qualquer anélise, Hair et al. (2009) sugerem a adopcéo
de um processo em quatro etapas para minimizar 0 Sseu impacto: i)
determinar/identificar o tipo de dados omissos; ii) Determinar a dimenséo do problema;
iii) diagnosticar a aleatoriedade dos dados omissos. Examinar se ha algum padréao
associado aos valores ausentes. Neste contexto, deve-se verificar se ocorrem de forma
aleatoria, entre todos 0s casos e variaveis, ou se surgem de acordo com um determinado
padrdo, associados a uma varidvel ou a um caso especifico; iv) seleccionar o método
mais adequado para minimizar o problema identificado.
No conjunto dos 814 questionarios considerados validos, que compdem a amostra,
foram encontrados alguns dados omissos. Estes incidiram, fundamentalmente, na seccio
do questionério relacionada com a caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos e, de
uma forma mais expressiva, na questdo referente com o seu rendimento. Na primeira
seccdo do questionario, associada com as escalas de medida utilizadas para medir os
constructos do modelo proposto, o nimero de dados omissos registados foi muito
reduzido. Constatou-se que a auséncia de dados ocorria, com maior frequéncia, com
turistas de primeira vez e, de acordo com os respondentes, era decorrente do seu fraco
conhecimento sobre as caracteristicas da regido, subjacentes a algumas das declaracdes
constantes no questionario (ex: quando um turista de visita a Evora era colocado perante
uma declaragéo sobre a qualidade das praias e ndo conhecia as praias). Este problema
foi detectado na fase de pré-teste e para minimizar o seu efeito introduziu-se um filtro
excluindo do grupo de potenciais respondentes os turistas que se encontravam de visita
a Regido por um periodo inferior a 48 horas. Em qualquer caso, 0 nimero de omissdes
foi muito reduzido e ndo apresentava qualquer padrdo definido (uns poderiam néo
conhecer as praias, outros ndo conheciam o patrimoénio, entre outras situagdes). Neste
contexto, para a resolugcdo do problema optou-se por atribuir o valor 4 da escala de
Likert utilizada (4 — Nao discordo nem concordo) como o valor da variavel para todas
as situacOes de ‘ndo resposta’, detectadas na primeira sec¢do do questionario.
O maior nimero de casos omissos registou-se com a varidvel relacionada com o
rendimento do agregado familiar. Verificaram-se 16 casos omissos, 0 que corresponde a
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1,97%, do total dos questionarios validados. Este valor de dados omissos pode
considerar-se como pouco significativo e ndo susceptivel de afectar os resultados da
andlise. O facto da varidvel rendimento apresentar um nimero de casos omissos bem
mais elevado do que o registado nas outras variaveis também ndo constitui nenhuma
novidade. De facto, esta € uma matéria onde, apesar do recurso frequente a utilizacao de
classes de rendimento (pertenca a um grupo dentro de limites +/- amplos), verifica-se
sempre alguma relutancia por parte dos respondentes, em abordar esta matéria.

Para tratar o problema de falta de dados podem ser utilizados diversos métodos: excluir
0s casos com valores ausentes de toda a analise (exclude cases listwise); excluir 0s casos
com valores ausentes apenas na analise da variavel (ou variaveis) em que eles ocorrem
(exclude cases pairwise); e a utilizacdo de algum método de imputacdo com base nos
valores médios de uma variavel (por exemplo, pela média dos restantes respondentes)
(replace with mean). Quando os dados omissos sdo aleatorios, representam menos de
10% das observacBes e as cargas factoriais sdo relativamente elevadas (> 0,7) ¢é
expectavel a obtencdo de bons resultados independentemente da técnica utilizada para
tratar a falta de dados (Hair et al., 2009). Neste trabalho optou-se pela utilizagdo do
método de substituicdo dos dados omissos pela média, conforme, sugerido por Hair et
al. (2009).

Identificacédo de Valores Aberrantes/Outliers

A existéncia de valores atipicos/outliers nas observacdes € inerente a analise
multivariada de dados. “Outliers sdo observacdes que caem fora da tendéncia das
restantes observagdes” (Maroco, 2010:64). Estas situagdes correspondem a observagoes
com combinacgdes de caracteristicas Unicas e a apresentacdo de valores marginais que
sdo notoriamente diferentes das outras observacdes (Hair et al., 2009). De acordo com
Hair et al. (2009), os outliers podem resultar de: 1) erros no registo dos dados ou na sua
codificacdo (devem ser eliminados); 2) observagdo resultante de um evento
extraordinario/atipico (manter se for considerado representativo da populagéo); 3)
observagdes atipicas para as quais o investigador ndo encontra explicagdo (em principio
devem ser eliminadas); 4) observacGes dentro dos parametros normais, para cada
variavel individual, mas com uma combinacdo Unica de valores entre si (devem ser
mantidas a nao ser que o investigador tenha evidéncias que permitam desqualificar o
outlier como representativo da populagéo). A presenca de valores extremos pode afectar
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as andlises estatisticas inflacionando ou atenuando a forca da relacdo entre variaveis e
reduzindo a validade dos estimadores usados por nao exibirem as propriedades
estatisticas desejadas. Por outro lado, a existéncia de outliers pode atenuar ou
inflacionar as estimativas das covariancias, dos parametros e da sua significancia
estatistica (Bollen, 1989; Schumacker & Lomax, 2004).

O numero de outliers registado nas respostas ao questionario foi muito reduzido. Na
seccdo do questionario destinada a obtencdo de informacéo especifica para o objecto do
estudo e as variaveis latentes do modelo (QSER, IMG, VAL, SAT, CONF, COMP,
APEGO, ICP), correspondendo, inicialmente, a 59 indicadores, ndo era expectavel a
existéncia de outliers univariados, Na seccdo da caracterizacdo sociodemogréafica
surgiram alguns outliers, em nimero muito reduzido e, geralmente, relacionado com a
questdo (“Nesta visita quanto dias vai permanecer /permaneceu no Alentejo?”’). Como
alguns dos respondentes sdo reformados e tém casa propria na regido acabam por passar
longos periodos no Alentejo. Como o conjunto desses periodos € bastante superior ao

periodo normal/padrdo habitual de férias, esses valores surgem como valores extremos.

Pressupostos dos Métodos de Analise

Por fim, foi observado o padrdo de distribuicdo das varidveis consideradas no estudo,
tendo em conta os pressupostos exigidos para a aplicacdo de modelos de equacdes
estruturais: normalidade, linearidade e multicolinearidade.
Os dados foram submetidos a uma analise de normalidade univariada e multivariada.
Deve-se avaliar as caracteristicas da distribuicdo de dados e utilizar um método de
estimacdo de parametros coerente com o padrdo de normalidade das variaveis. Uma
variavel é normalmente distribuida quando a maioria dos valores se encontram em torno
da média, diminuindo progressivamente a medida que se afastam dela, simetricamente,
nos dois sentidos. Verificou-se a normalidade univariada considerando os valores de
assimetria e achatamento/curtose (por comparacdo com a distribuicdo normal). Os
resultados decorrentes desta analise serdo reportados na proxima secgao.
Para além da normalidade univariada, é necessario que os dados possuam normalidade
multivariada. Neste caso, optou-se pela utilizacdo da estimativa normalizada associada
ao coeficiente de Mardia para avaliar a significancia do achatamento multivariado. De
acordo com Bentler (2006), valores superiores a cinco séo indicativos de que os dados
ndo apresentam uma normalidade multivariada. Segundo Kline (2005), as variaveis que,
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em termos absolutos, apresentam um indice superior a trés revelam alguns problemas
em termos de assimetria. Quanto ao achatamento, existe um menor consenso
relativamente ao valor absoluto deste indice, sendo que, numa analise mais
conservadora, “valores absolutos de achatamento superiores a dez poderdo indiciar
alguns problemas” (Kline, 2005:50). Os valores observados neste estudo, quer relativos
a assimetria, quer relativos ao achatamento (ver Tabelas 5.5 a 5.9), encontram-se dentro
dos limites sugeridos por Bentler (2006) e por Kline (2005), indiciando que nédo se
registam problemas de violagdo da normalidade.

A ndo existéncia de multicolinearidade, ou seja, de variaveis com uma distribuicdo de
valores idéntica que se obtém por combinagdo linear de outras variaveis presentes,
também € um pressuposto a cumprir para se utilizar o MEE. Néo sendo encontrada
nenhuma correlagéo excessivamente elevada entre os indicadores das escalas de medida
(tomando como valor recomendado o de 0,7 proposto por Tabachnick & Fidell, 2001),

considera-se que se confirma a verificacdo deste pressuposto.

5.3 Analise dos Constructos e seus Indicadores

Nesta seccdo procede-se a analise das medidas descritivas das escalas de medida dos
constructos. Com a analise dos constructos pretende-se avaliar o padrdo médio para
cada um dos indicadores (variaveis manifestas) relativos as variaveis latentes do
modelo. Visando esse objectivo, recorreu-se ao célculo e utilizacdo das medidas de
tendéncia central (média e mediana) e medidas de dispersdo (desvio-padrao). Tendo em
conta que a normalidade multivariada é um pré-requisito para a aplicacdo do modelo de
equacdes estruturais (Ullman, 2006), foi efectuada a analise da normalidade univariada
recorrendo a medidas de assimetria (skewness) e achatamento (kurtose) para todas as
variaveis observadas. Apesar de ndo ser ainda consensual quais sdo os valores de
referéncia para caracterizar um desvio a normalidade capaz de comprometer a
fiabilidade das conclusdes relativas a qualidade do modelo e as estimativas dos
pardmetros (Finney & DiStefano, 2006) existem alguns valores recomendados pela
literatura. A realizacdo de varios estudos de simulacéo e observacdo empirica tém dado
origem a diferentes recomendacdes relativamente & assuncdo da normalidade. Kline
(2004:82-83) cita estudos de simulagdo segundo os quais valores absolutos de skewness
(sk) superiores a 3 e kurtose (ku) univariada e multivariada superiores a 10 indicam a
violagdo ‘séria’ do pressuposto da normalidade e a inadequagdo dos métodos de
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Méxima Verosimilhanga (Maximum Likelihood / ML) e Minimos Quadrados
Generalizados (General Least Squares / GLS) para a estimacdo do modelo (Maroco,
2010:59). De acordo com Maroco (2010:61) “Somente para condi¢des de violagdo
extrema da normalidade (i.e., para valores de |sk|>2-3 e |ku|>7-10) a qualidade dos
indices de ajustamento e das estimativas dos parametros sdo questionaveis.”

Convém recordar que para a medi¢do das variaveis manifestas foi utilizada uma escala

de Likert de sete pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente.

5.3.1 Indicadores Afectos a Qualidade do Servigo no Destino

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) sublinharam que os consumidores dos servigos,
como os turistas, se deparam com uma tarefa mais dificil, na avaliacdo da qualidade, do
que os consumidores dos produtos tangiveis, porque 0s servicos sdo intangiveis,
heterogéneos e inseparaveis. Crompton & Love (1995) cunharam o conceito de
qualidade do servico no sector do turismo como “qualidade de oportunidade”. “A
qualidade de oportunidade consiste no conjunto de atributos do servico que séo
controlados e manipulados pelo fornecedor do servigo” (Lee, Petrick & Crompton,
2007:402).
Os resultados da analise estatistica descritiva da escala utilizada para medir o constructo
da qualidade do servico no destino (QSER) podem ser observados na Tabela 5.6. Como
referido anteriormente esta escala foi adaptada a partir da escala desenvolvida e
utilizada por Cronin, Brady & Hult (2000) e compreende 8 indicadores.
Os valores absolutos da assimetria e do achatamento encontram-se perfeitamente dentro
dos limites propostos por Kline (2005). Logo, considera-se que 0 pressuposto da
normalidade estd assegurado, sendo permitida a utilizacdo do método da méaxima
verosimilhanca (MV), através de modelos de equacdes estruturais (Hair et al., 2009),
que produz resultados eficientes e consistentes (Maroco, 2010).
Uma analise global de todos os indicadores revela que a maioria das medias se situa
acima da posicdo 5 (concordo moderadamente). Os resultados da observacdo dos
valores da mediana sugerem uma maior concentragdo nas posic¢oes superiores da escala,
reflectindo a concordancia com as afirmagdes, apresentando todas as varidveis um valor
de 6 (concordo) para a respectiva mediana. O valor médio mais elevado foi obtido pelo
indicador “Os funcionérios apresentaram-se limpos e cuidados” sugerindo uma atengio
especial dos respondentes para a forma como se apresentam os interlocutores directos
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do fornecimento do servico. O valor medio mais baixo foi registado no indicador

QSER?2 (O servigo foi servido em tempo util/oportuno), com 5,73.

Tabela 5.6 Analise das Caracteristicas da Escala de Qualidade do Servico no Destino

Indicadores/Itens M Me DP Assimetria | Achatamento
Percepcdo da Qualidade do Servico (QSER)

QSERL1: O servico foi fornecido de forma atenciosa, 5,95 6,00 0,944 -0,941 1,360
fiavel e eficiente

QSER2: O servigo foi fornecido em tempo 5,73 6,00 0,980 -0,759 1,061
atil/oportuno

QSERS3: Os funciondrios eram competentes 5,78 6,00 0,982 -0,686 0,545
(conhecedores e profissionais)

QSER4: Os funcionarios eram acessiveis e de facil 5,92 6,00 1,006 -1,042 1,613
trato

QSERS: Os funcionérios foram améveis, educados e 5,92 6,00 1,010 -0,864 0,795
respeitosos

QSERS6: Os funcionarios sabiam ouvir e esforgavam-se 5,87 6,00 1,015 -1,003 1,500
por compreender e satisfazer as nossas necessidades

QSERT: Os funcionarios eram confiaveis, crediveis e 5,93 6,00 0,952 -0,880 1,084
honestos

QSERS: Os funcionérios apresentaram-se limpos e 6,04 6,00 0,940 -1,057 1,994
cuidados

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrdo; Assimetria (skewness); Achatamento (Kurtose)

A escala utilizada foi a seguinte: 1- Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo moderadamente; 4-Nao
discordo nem concordo; 5-Concordo moderadamente; 6-Concordo; 7- Concordo totalmente

5.3.2 Indicadores Afectos a Imagem e ao Valor do Destino

Os resultados da andlise estatistica descritiva da escala para a percep¢do da imagem do
destino e da escala para a percepcdo do valor do destino constam na Tabela 5.7.
Conforme se pode observar (Tabela 5.7) a totalidade das variaveis apresenta valores de
assimetria e achatamento que respeitam os niveis recomendados por Kline (2005).
Apenas um indicador relativo a percepcdo do valor do destino VAL3 (“A minha visita a
regido do Alentejo valeu bem o meu tempo e esfor¢co™) apresenta um valor de
achatamento ligeiramente mais elevado (3,200) ainda que dentro dos valores de
referéncia recomendados por Kline. Daqui pode concluir-se que, de uma forma geral, a
distribuicdo dos dados nédo indicia a existéncia de situacdes de violagdo substancial dos
pressupostos da normalidade univariada.

Em termos globais verifica-se que os indicadores apresentam maior concentracdo nos

pontos superiores da escala (5 — concordo moderadamente; 6 — concordo e 7 — concordo
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totalmente) na medida em que as suas médias se encontram acima do valor quatro, que

representa o ponto médio.

Tabela 5.7 Analise das Caracteristicas da Escala da Imagem e Valor do Destino

Indicadores/Itens M ‘ Me ‘ DP ‘Assimetria Achatamento

Percepc¢do da Imagem do Destino (IMG)

IMG1.1 Ambiente que oferece uma agradavel sensacdo | 6,22 6,00 0,880 -1,084 1,086
de seguranca pessoal

IMG1.2 Uma boa qualidade de vida 6,21 6,00 0,949 -1,051 0,416
IMG1.3 Regido com bom nome e reputacdo 6,34 7,00 0,843 -1,434 2,681
IMG2.1 Parques naturais bonitos e preservados 5,93 6,00 1,118 -0,822 -0,058
IMG2.2 Variedade de fauna e flora 5,74 6,00 1,283 -0,696 -0,518
IMG2.3: Lugar agradavel e interessante 6,40 7,00 0,804 -1,436 2,418
IMG3.1 Boa animagao nocturna 4,65 5,00 1,376 -0,316 -0,289
IMG3.2 Um bom local para fazer compras 4,86 5,00 1,562 -0,265 -0,730
IMG3.3 Qualidade e diversidade da oferta em termos 6,07 6,00 0,986 -0,926 0,402
de restauracdo

IMG3.4 Qualidade e diversidade da oferta em termos 5,84 6,00 1,059 -0,946 0,948
de alojamento

Percepcéo do Valor do Destino (VAL)

VAL1: Numa apreciacdo geral a experiéncia valeu bem | 6,24 6,00 0,895 -1,340 2,878
o dinheiro que gastei com ela

VAL2: Em geral os produtos e servigos apresentaram 6,03 6,00 1,051 -1,260 1,995
uma boa relagdo Qualidade/Preco

VAL3:A minha visita a regido do Alentejo valeu bem 6,37 7,00 0,810 -1,446 3,200
0 meu tempo e esforgo

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrdo; Assimetria (skewness); Achatamento (Kurtose)
Escala utilizada: idem

A andlise desagregada, por constructo, permite-nos verificar que para a percepcao da
imagem do destino existem dois indicadores com média inferior a 5. Estes indicadores
referem-se a declaragdes que caracterizam o destino como um local com “Boa animagdo
nocturna” € como “Um bom local para fazer compras”, Estes dados parecem indiciar
uma menor satisfacdo com a oferta de espacos de entretenimento e lazer e de espacos
comerciais. A pontuagdo mais baixa foi obtida pelo indicador relativo a “Boa animagéao
nocturna” com uma média de 4,5 pontos. As medias mais elevadas foram obtidas pelos
indicadores relacionados com “Lugar agradavel e interessante”, “Regido com bom
nome e reputacdo” e “Ambiente que oferece uma agradavel sensacdo de seguranca
pessoal” com valores entre 6,22 e 6,40. Estes valores sugerem que os turistas que
visitaram o Alentejo valorizaram de forma especial a atmosfera tranquila, relaxante e o

sentimento de seguranca que a Regido oferece.
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No que diz respeito ao constructo da percepg¢édo do valor do destino, observa-se (Tabela
5.7) que este factor revela uma presenca de valores que expressa concordancia com as
afirmacGes (os trés itens apresentaram média acima da posicdo 6, tendo dois deles
apresentado uma mediana 6 e o restante uma mediana de 7). Estes resultados sugerem

que os inquiridos apresentam uma percepcao do valor do destino muito positiva.

5.3.3 Indicadores Afectos a Satisfacdo Geral, a Confianca e a0 Compromisso

Relativamente a componente afectiva do modelo, pode observar-se na Tabela 5.8 o0s
resultados da analise descritiva para as escalas da satisfacdo geral (SAT), da confianca
(CONF) e do compromisso com o destino (COMP). Conforme se pode constatar
(Tabela 5.8) a totalidade das varidveis apresenta valores de assimetria e achatamento
dentro dos limites propostos por Kline (2005). Logo, a distribuicdo dos dados é
aproximadamente normal e é permitida a utilizacdo de procedimentos de maxima
verosimilhanca através do modelo de equacgdes estruturais (Hair et al., 2009).
O conceito da satisfacé@o geral foi operacionalizado a partir de escalas desenvolvidas por
Westbrook & Oliver (1981), Oliver (1997), Back & Parks (2003), Back (2005) e outros
e conta com seis itens.
A média dos seis itens varia entre 5,75 e 6,29. O valor médio mais elevado foi obtido
pelo indicador SAT3 (“Globalmente estou satisfeito(a) com a decisao de fazer férias na
Regido do Alentejo”). A mediana de todos os indicadores ¢ 6. No que diz respeito ao
constructo da confianca, operacionalizado a partir de escalas desenvolvidas e utilizadas
por Morgan & Hunt (1994), Tsai (2012) e Chen & Phou (2013), e que conta com quatro
itens, verifica-se uma predominéncia das respostas nas posi¢des superiores da escala,
apresentando todos os indicadores valores médios em torno do 6. O valor mais alto
registou-se no indicador CONF1, “Sinto-me confiante de que a Regido do Alentejo é
um bom destino turistico”) com média de 6,41. Trés indicadores registaram uma
mediana de 6 e 0 quarto item apresentou uma mediana de 7.
Relativamente ao constructo do compromisso (COMP), constituido por trés indicadores,
verificou-se que as médias oscilam entre 5,95 e 5,98, apresentando valores muito
proximos e expressando solida concordancia com as afirmacfes. Todos os itens
obtiveram um valor de 6 para a mediana. Os resultados obtidos parecem sugerir
satisfacdo com a experiéncia de férias na Regido do Alentejo, confianca no destino e
disponibilidade e mesmo desejo de continuar, no futuro, a relacdo com o destino.
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Tabela 5.8 Andlise Caracteristicas das Escalas da Satisfacdo, Confianca e Compromisso

Indicadores/ltens M Me DP Assimetria | Achatamento
Satisfacdo Geral (SAT)

SAT1: Isto é exactamente 0 que eu precisava 5,99 6,00 1,038 -1,087 1,151
SAT2: A experiéncia de férias neste destino deixou-me 6,20 6,00 0,908 -1,145 1,331
muito feliz

SAT3: Globalmente, estou satisfeito(a) com a decisdo 6,29 6,00 0,864 -1,279 1,706
de fazer férias na Regido do Alentejo

SATA4: Eu tomei a decisdo certa quando decidi fazer 6,23 6,00 0,902 -1,213 1,439
férias na Regido do Alentejo

SATS: Estas férias foram a forma/solucéo ideal que 5,75 6,00 1,247 -0,977 0,467
encontrei para me mimar

SATE:A experiéncia satisfez as minhas necessidades e 5,95 6,00 0,968 -1,010 1,162
desejos

Confianga (CON)

CONF1: Sinto-me confiante de que a Regido do 6,41 7,00 0,806 -1,505 3,233
Alentejo é um bom destino turistico

CONF2: A Regido do Alentejo é um destino que nunca 5,95 6,00 1.057 -0,884 0,345
me decepciona

CONF3: As experiéncias de viagem no Alentejo 6,02 6,00 0,968 -1,056 1,276
sempre me transmitiram uma sensacdo de confianga

CONF4: Sinto-me confiante e seguro(a) ao visitar o 6,13 6,00 0,873 -1,155 2,295
Alentejo

Compromisso (COMP)

COMP1: A relagéo que iniciei/tenho com o Alentejo é 5,95 6,00 1,176 -1,165 1,176
algo na qual estou muito envolvido(a)

COMP2: A relagéo que iniciei/tenho com o Alentejo é 5,97 6,00 1,169 -1,239 1,335
algo que pretendo manter indefinidamente

COMP3: A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo 5,98 6,00 1,145 -1,205 1,423
merece que eu fagca 0 maximo esforgo para continuar a

visita-lo

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrdo; Assimetria (skewness); Achatamento (Kurtose)

A escala utilizada foi a seguinte: 1- Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo moderadamente; 4-Nao
discordo nem concordo; 5-Concordo moderadamente; 6-Concordo; 7- Concordo totalmente

5.3.4 Indicadores Afectos ao Apego ao Lugar

O estudo do papel das relacGes de apego em relacdo ao destino, no comportamento
futuro dos consumidores, constitui um dos objectivos centrais desta investigacdo. Para a
operacionalizagdo do conceito de “apego ao lugar” foi utilizada uma escala
desenvolvida e ajustada a partir de escalas ja utilizadas em anteriores trabalhos de
investigagcdo por Yuksel et al., 2010; Kyle, Graefe & Manning, 2005; Williams &
Roggenbuck, 1989; Kyle, Mowen & Tarrant, 2004 e Hidalgo & Hernandez, 2001.

Os resultados obtidos a partir da analise univariada, dos itens desta variavel latente,
podem observar-se na Tabela 5.9. Para a caracterizacdo deste constructo foi solicitado
aos respondentes que avaliassem 0 seu sentimento, em relacdo a regido, a partir de

quatro dimens6es: dependéncia do lugar, identidade do lugar, relacdo afectiva e ligagdo
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social com o lugar. Para o efeito foram utilizados 18 indicadores. Como se pode
observar (Tabela 5.9), a maioria das variaveis apresenta valores de assimetria e
achatamento perfeitamente enquadrados nos valores recomendados por Kline (2005).
Neste contexto, a distribuicdo dos dados é aproximadamente normal e, nesse
pressuposto, € permitida a utilizacdo de procedimentos de maxima verosimilhanca

através do modelo de equacdes estruturais (Hair et al., 2009).

Tabela 5.9 Analise das Caracteristicas da Escala do Apego ao Lugar/Destino

Indicadores/Itens M Me DP Assimetria | Achatamento
Apego ao Lugar (APEGO)

DEP1: A Regido do Alentejo é o melhor lugar para fazer o 5,41 6,00 1,252 -0,718 0,055
que eu gosto de fazer

DEP2: Para fazer as coisas que mais gosto, nenhum outro 5,06 5,00 1,351 -0,646 -0,034
lugar se pode comparar com o Alentejo

DEP3: Eu fico muito mais satisfeito visitando o Alentejo do 4.96 5,00 1,404 -0,625 -0,158
que visitando qualquer outro lugar

DEPA4: Fazer o que eu faco no Alentejo é mais importante 4,96 5,00 1,421 -0,631 -0,116
para mim do que fazé-lo em qualquer outro lugar

DEPS5: Eu ndo trocaria o Alentejo por qualquer outro destino 4,87 5,00 1,526 -0,646 -0,190
para fazer o tipo de coisas/actividades que fago aqui

IDEL1: Eu sinto que esta Regido (Alentejo) é parte de mim 5,40 6,00 1,593 -0,827 -0,166
IDEL2: A Regido do Alentejo é muito importante para mim 5,59 6,00 1,505 -0,948 -0,030
IDELS3: Eu identifico-me fortemente com esta Regido 5,59 6,00 1,486 -0,996 -0,233
IDELA4: Visitar o Alentejo diz muito acerca de quem eu sou 5,40 6,00 1,578 -0,848 -0,112
LAF1: O Alentejo significa muito para mim 5,54 6,00 1,490 -0,787 -0,202
LAF2: Eu estou emocionalmente ligado(a) ao Alentejo como 5,60 6,00 1,508 -0,984 0,142
destino

LAF3: Eu sinto uma grande paixao pela Regido do Alentejo 5,65 6,00 1,477 -1,003 0,255
LAF4: Eu sinto um forte sentimento de pertenca em relagdo 5,53 6,00 1,576 -0,939 -0,052
ao Alentejo

LAF5: Eu sinto muita falta do Alentejo quando estou longe 5,09 5,00 1,593 -0,490 -0,478
da Regido por muito tempo

LSCL1: A populagdo local nesta regido ajuda a aumentar a 5,45 6,00 1,315 -0,784 0,294
minha experiéncia.

LSCL2: Os contactos que eu estabeleco/mantenho com a 5,35 6,00 1,365 -0,737 0,045
populacdo local sdo importantes para mim.

LSCL3: Eu lamentaria ter de deixar de visitar o Alentejo e 5,30 6,00 1,397 -0,761 0,100
perder o contacto com estas pessoas

LSCL4: Eu tenho uma relagdo especial com a Regido e com 5,19 5,00 1,398 -0,760 0,166
as pessoas

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrdo; Assimetria (skewness); Achatamento (Kurtose)

A escala utilizada foi a seguinte: 1- Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo moderadamente; 4-Nao
discordo nem concordo; 5-Concordo moderadamente; 6-Concordo; 7- Concordo totalmente

Os resultados obtidos permitem verificar que o valor médio dos itens varia entre 4,87 e

5,65. O valor mais expressivo foi obtido no indicador “Eu sinto uma grande paixao pela
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Regido do Alentejo” e o valor mais baixo foi obtido no item “Eu nao trocaria o Alentejo
por qualquer outro destino para fazer o tipo de coisas/actividades que fago aqui”. O
valor das medianas distribuiu-se entre 5 e 6, sendo que dois tercos dos indicadores
registaram um valor de 6 para a sua mediana.

Estes valores sugerem que o tipo e a forca das relacbes que se podem estabelecer, entre
0s turistas e o0s destinos, quer na sua dimensao funcional, quer na sua dimensdao afectiva
ou emocional podem assumir um papel relevante no comportamento dos turistas no que

respeita as suas opc¢des, em termos de visitas futuras.

5.3.5 Indicadores Afectos as Inten¢cdes Comportamentais

Relativamente as atitudes comportamentais dos turistas, pode observar-se na Tabela
5.10 os resultados da analise estatistica descritiva para as escalas das recomendac6es
(REC) e da revisita (REV).
Como se pode observar (Tabela 5.10) os itens associados a escala das recomendacdes
apresentam valores de achatamento bem mais significativos. No entanto, todas as
varidveis apresentam valores de assimetria e achatamento dentro dos limites
recomendados por Kline (2005).
Assim, considera-se que ndo se verificam problemas de violagdo severa do pressuposto
da normalidade e que os dados permitem a utilizacdo de procedimentos de méxima
verosimilhanca através do modelo de equacdes estruturais.
O conceito das intengbes comportamentais foi operacionalizado a partir de escalas ja
utilizadas, em estudos anteriores, por varios autores (ex: Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1996; Baker & Crompton, 2000; Chi & Qu, 2008; Bosque & San Martin,
2008; Yoon & Uysal, 2005; Lee, Petrick & Crompton, 2007). O conceito foi abordado
através de duas dimensdes: recomendacdes junto de outros e revisita. No que diz
respeito a dimensdo das recomendacdes, 0s trés itens utilizados apresentam um valor
médio entre 6,27 e 6,43. O valor da mediana para os trés indicadores é de 7. Estes
resultados traduzem a existéncia de uma concordancia quase total dos turistas com as
afirmac0es apresentadas e manifestam uma grande disponibilidade para recomendar e
transmitir opinides positivas sobre a regido. No que concerne a dimensao da revisita,
constituida por quatro itens, os valores das medias variam entre 5,05 e 5,53. Sé&o
igualmente valores que se situam na parte superior da escala, expressando concordancia
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com as afirmacdes propostas. Neste grupo o valor mais elevado é atribuido ao indicador
REV4 “Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na regido do
Alentejo mas em locais diferentes”. Este resultado parece sugerir que a ligagdo a regido
como um todo é mais forte do que a ligacdo a qualquer local especifico dentro da

regido.

Tabela 5.10 Anélise das Caracteristicas da Escala das Inten¢cbes Comportamentais

Indicadores/Itens M Me DP Assimetria | Achatamento

Inten¢des Comportamentais (ICP)

RECL.: Gostaria de voltar a fazer férias/visitar esta 6,27 7,00 1,082 -1,798 3,485
regido outra vez

REC2: Irei recomendar a visita a esta regido junto de 6,41 7,00 0,951 -1,973 4,227
amigos e familiares

RECS3: Irei transmitir opinides/sentimentos positivos, 6,43 7,00 0,928 -1,954 3,841
sobre a regido, junto de amigos e familiares

REV1: Dificilmente troco umas férias na Regido do 5,07 5,00 1,668 -0,663 -0,488
Alentejo por gualquer outro destino

REV2: Considero a regido como uma das primeiras 5,25 6,00 1,566 -0,892 0,083
opgdes de visita/férias no futuro

REV3: Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as 5,05 5,00 1,604 -0,776 -0,155
minhas férias na Regido do Alentejo e sempre no
mesmo local

REV4: Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as 5,53 6,00 1,450 -1,101 0,801
minhas férias na regido do Alentejo mas em locais
diferentes

Legenda: M = Média; Me = Mediana; DP = Desvio Padrdo; Assimetria (skewness); Achatamento (Kurtose)

A escala utilizada foi a seguinte: 1- Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo moderadamente; 4-N&o
discordo nem concordo; 5-Concordo moderadamente; 6-Concordo; 7- Concordo totalmente

Antes de passarmos a analise das relacbes do modelo estrutural deve-se demonstrar que
0 modelo de medida apresenta um nivel satisfatdrio de validade e fiabilidade (Fornell &
Larcker, 1981). Assim, a proxima etapa consiste na avaliacdo do modelo de medida, a
qual se realiza a partir da analise preliminar dos dados e das andlises confirmatorias

efectuadas.

5.4 Estimacéo e Avaliacdo do Modelo Proposto

5.4.1 Avaliacdo do Modelo de Medida (outer model)

O modelo de medida (measurement model) especifica a relacdo entre as variaveis
latentes e as respectivas varidveis manifestas. De acordo com Hair et al. (2009) o
modelo de medida tem como objectivo descrever a forma como as variaveis latentes se

relacionam com as variaveis observadas ou manifestas a que se encontram associadas.
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Tendo em conta que este estudo utilizou escalas ja utilizadas, em estudos anteriores e
validadas na literatura, optou-se por analisar o grau de consisténcia interna e fiabilidade
compdsita das varidveis latentes e a validade das escalas através da Analise Factorial
Confirmatdria (AFC). Nos casos em que ja existe algum conhecimento sobre a estrutura
das variaveis latentes e indicadores de medida associados, esta ferramenta revela-se
como a mais adequada®®. Neste contexto, procedeu-se a analise da consisténcia interna
e validade dos diferentes itens que representam cada um dos factores, com vista a
depuracdo daqueles que ndo se revelam adequados para captar os efeitos das respectivas
variaveis latentes.

Deve sublinhar-se que, tanto no modelo de medida como no modelo estrutural, a
avaliacdo da bondade do ajustamento (goodness-of-fit) se efectua, numa primeira fase,
através do teste do qui-quadrado e respectivo coeficiente de significancia: os niveis de
p-values esperados devem ser superiores a 0,05, indicando que as matrizes de dados
observados e estimados ndo sao estatisticamente diferentes (Ullman, 2006). No entanto,
o teste do qui-quadrado revela-se bastante sensivel a violacdo de pressupostos como a
ndo normalidade dos dados, o nimero de parametros a estimar e a dimensdo da amostra
(Anderson & Gerbing, 1988; Hair et al., 2009) sendo, por isso, aconselhavel
complementar esta andlise recorrendo a utilizacdo de outros indices de ajustamento.
Assim, para complementar e reforcar a analise, foram utilizados os indices seguintes:
Goodness of Fit Index (GFI); Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI); Comparative Fit
Index (CFI); Incremental Fit Index (IFI); Tucker-Lewis Index (TLI); Root Mean Square
Residual (RMR); e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA).

(16) O uso da Anélise Factorial Exploratéria (AFE) ndo se revelou estritamente necessario neste trabalho,
uma vez que as escalas propostas sdo compostas por itens que ja foram desenvolvidos, testados e
adaptados com o objectivo de medir os respectivos constructos.
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5.4.2 Analise Factorial Confirmatoria do Modelo de Medida

“A Andlise Factorial Confirmatéria (AFC) ¢ um método confirmatério que se usa
quando ha informacdo prévia sobre a estrutura factorial que é preciso confirmar”
(Maroco, 2010: 172). E uma técnica utilizada, essencialmente, para avaliar a qualidade
de ajustamento de um modelo de medida tedrico a estrutura correlacional observada
entre as variaveis manifestas (Maroco, 2010: 172) e, por isso, uma ferramenta que nos
permite confirmar ou rejeitar a teoria previamente concebida (Hair et al., 2009). Além
disso, a AFC permite a estimacdo dos erros padrdo e o calculo dos testes de
significancia para os pesos factoriais e outros parametros do modelo (Hair et al., 2009).
A anélise factorial confirmatéria consiste num método de andlise multivariada de
segunda geracdo, que tem vindo a ser objecto de uma utilizacdo crescente, para a
avaliacdo de escalas que medem constructos especificos (Hair et al., 2009). Constitui
uma das ferramentas de investigacdo mais divulgadas nas ciéncias sociais e
comportamentais e em algumas areas do marketing.
Para testar se as escalas de medida utilizadas para medir os principais conceitos tedricos
(QSER, IMG, VAL, SAT, CONF, APEGO, COMP, ICP) atingiram niveis aceitaveis de
consisténcia interna e validade de constructo foram realizadas andlises factoriais
confirmatorias. Antes de serem apresentados os resultados decorrentes destas analises, é
importante referir alguns critérios assumidos no estabelecimento do modelo de medida,
nomeadamente, no que respeita a consisténcia interna, a validade e a
unidimensionalidade.
Para que uma escala de medida seja considerada valida é necessario que ela seja fiavel,
revele consisténcia. Varios métodos tém sido sugeridos e utilizados para analisar a
consisténcia interna das escalas de medida. Neste estudo, para além do coeficiente alfa
de Cronbach e da correlacdo item-total foram calculadas outras medidas de consisténcia
interna, nomeadamente, através do calculo da consisténcia interna compdsita (composite
reliability /CR) e da variancia extraida média (average variance extracted - AVE).
O coeficiente de consisténcia interna compésita (CR) € uma medida de consisténcia
interna dos indicadores de uma variavel latente, semelhante ao coeficiente alfa de
Cronbach (Fornell & Larcker, 1981) e o seu valor deve ser igual ou maior do que 0,60
(Bagozzi & Yi, 1988) ou, preferencialmente, superior a 0,7 (Hair et al., 2009).
Fornell & Larcker (1981) sugerem a variancia extraida media (AVE) como o critério
mais adequado para avaliar a validade convergente. Quando a variancia extraida média
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(AVE) regista um valor de 0,5 ou superior isso traduz a existéncia de validade
convergente suficiente, significando que a variavel latente explica, em média, mais de
metade da variancia dos seus indicadores (Fornell & Larcker, 1981; Gotz et al., 2010;
Hair et al., 2011). Assim, quanto maior o valor da AVE maior sera a representatividade
daquele indicador no constructo latente. Para calcular os valores da consisténcia interna

composita e da variancia extraida média (AVE) sdo utilizadas as formulas seguintes:

(¥ loadings estadardizados)?
(2 loadings estadardizados)? + Y, erros de medida

Consisténcia compdsita =

Y (loadings estadardizados)?
Y (loadings estadardizados)? + Y, erros de medida

Variincia extraida média =

Sendo a consisténcia interna uma condi¢do necessaria mas insuficiente para medir a
validade das escalas de medida, ¢ fundamental que a validade de constructo seja
suportada pela demonstragdo empirica da validade convergente e da validade
discriminante:

- A validade convergente reporta a homogeneidade dos conceitos, isto é, ao grau em que
cada medida se correlaciona com as outras medidas associadas a0 mesmo conceito
latente. De acordo com Anderson & Gerbing (1988), valores t significativos suportam a
validade convergente dos itens da escala. Neste caso, a validade convergente é
diagnosticada através do exame da significancia estatistica dos parametros estimados, a
partir dos respectivos t-values (Garver & Mentzer, 1999), considerando a validade
convergente aceitavel pela presenca de pardmetros estatisticamente significativos
(p<0,05), ou seja, apresentando t-values com valor igual ou superior a 1,96 (Garver &
Mentzer, 1999).

- A validade discriminante refere-se ao grau com que cada medida de um determinado
conceito latente ndo se correlaciona com as medidas de outros conceitos similares mas
distintos (manifestando o grau de heterogeneidade existente entre os diferentes

indicadores). De acordo com Anderson & Gerbing (1988) a validade discriminante pode
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ser aferida através da existéncia de correlagbes baixas e moderadas entre medidas
desenvolvidas para medir constructos relacionados mas conceptualmente diferentes.
Segundo Fornell & Larcker (1981) evidéncias de validade discriminante séo fornecidas
se a variancia média explicada dos itens de um constructo é superior & variancia
partilhada do constructo com outros (quadrado das correlagcdes interconstructos entre

dois constructos).

Por outro lado a validade nomoldgica avalia se 0s constructos se relacionam da forma
prevista pela teoria (Netemeyer et al., 2003). Sendo as ligacGes entre constructos
consistentes com a investigacao teorica e empirica suportada pela literatura, avalia-se a
validade nomoldgica através do teste das hipdteses propostas a partir das teorias
estudadas. Portanto, o teste do modelo estrutural constitui uma avaliagdo confirmatoria
da validade nomoldgica (Bentler, 1978 in Anderson, 1987).

A AFC testa, também, a unidimensionalidade de uma escala inicialmente desenvolvida,
regra geral, pela analise exploratoria (Steenkamp & Baumgartner, 2000). A
unidimensionalidade é uma caracteristica recomendavel em procedimentos de analise de
escalas multi-itens e constructos latentes, podendo ser aferida a partir da analise
factorial, exploratdria e confirmatéria (Netemeyer et al., 2003).

A unidimensionalidade diz respeito ao grau com que as variaveis manifestas/indicadores
representam um e somente um conceito teérico (Hair et al., 2009). E uma condicio
necessaria para a validade das escalas (Bagozzi & Baumgartner, 1994), significando que
ndo existe mais do que uma Unica variavel latente para cada conjunto de itens que
compdem a escala. Se todos os critérios de validade e de fiabilidade forem respeitados,
consegue-se garantir que 0s constructos sdo unidimensionais.

Tendo em conta 0s pressupostos tedricos apresentados vai passar-se, de seguida, a
apresentacdo dos resultados das analises factoriais confirmatorias, que irdo permitir

proceder a depuracdo e validagdo das escalas utilizadas.

5.4.2.1 A Analise Factorial Confirmatoria e as Escalas de Medida

O modelo inicial adoptado era composto por 59 variaveis observaveis, que pretendiam
explicar 8 construtos: Qualidade do Servico (QSER), Imagem do Destino (IMG), Valor

do Destino (VAL), Satisfagdo Global com o Destino (SAT), Confianga no Destino
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(CONF), Apego ao Destino (APEGO), Compromisso com o Destino (COMP) e
Intengbes Comportamentais (ICP).

A escala para a percepcdo da qualidade dos servigos foi adaptada a partir da escala de
Cronin, Brady & Hult (2000) e era composta, originalmente, por oito itens. Para medir o
conceito do valor do destino (VAL) foi utilizada uma escala com trés itens adaptada a
partir de escalas utilizados por Cronin, Brady & Hult (2000) e por Zeithaml (1998).

A escala da satisfagdo global (SAT) foi desenvolvida a partir de escalas utilizadas por
Westbrook & Oliver (1981), Oliver (1997), Back & Parks (2003), Yoon & Uysal, 2005;
Lee, Petrick & Crompton, 2007; Petrick & Backman, 2002a, 2002b; Yuksel et al., 2010
e Quester & Lim, 2003. A escala da confianca no destino (CONF) foi desenvolvida e
ajustada a partir de escalas utilizadas por Chen & Phou, 2013; Tsai, 2012 e Morgan &
Hunt, 1994. A escala para o compromisso (COMP) foi adaptada a partir de escalas
utilizadas por Kumar et al., 1994; Morgan & Hunt, 1994 e Harrison-Walker, 2001. A
escala para medir o apego ao destino (APEGO) foi desenvolvida a partir das escalas
utilizadas por William & Roggenbuck (1989), Hidalgo & Hernandez (2001), Kyle,
Mowen & Tarrant (2004), Kyle, Graefe & Manning (2005) e Yuksel et al. (2010). O
constructo das intencBes comportamentais (ICP) foi operacionalizado através de sete
itens adaptados a partir das escalas propostas por Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996),
Baker & Crompton (2000), Bosque & San Martin (2008), Yoon & Uysal (2005) e Chen &
Phou (2013).

Para caracterizar a imagem do destino (IMG) foi seleccionado um conjunto de 10
indicadores de medida, subjacentes a trés dimensdes (imagem e reputacdo, atmosfera e
recursos naturais e infraestruturas e entretenimento). Para caracterizar a qualidade dos
servigos no destino (QSER) foram operacionalizados 8 indicadores relacionados com a
prestacdo do servico em contexto de restauracdo/hotelaria. Para operacionalizar o valor
do destino (VAL) foram utilizados trés indicadores destinados a permitir uma avaliacédo
de caracter geral em termos da dicotomia custo/beneficio. A variavel latente satisfacdo
global (SAT) foi operacionalizada através de seis itens visando avaliar a justeza da
deciséo relativa a escolha do destino e a qualidade da experiéncia face as expectativas
iniciais. Para medir o constructo da confianca (CONF) foram utilizados quatro itens
visando avaliar a intensidade do sentimento de incerteza, risco e duvida, percepcionada
pelos turistas, face a credibilidade e capacidade do destino em satisfazer as suas
necessidades e expectativas. O conceito do apego (APEGO) foi operacionalizado
através da utilizacdo de 18 itens subjacentes a quatro dimensdes (dependéncia do lugar,
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identidade do lugar, ligacdo afectiva e ligacdo social) relatadas na literatura com o
objectivo de procurar compreender qual delas contribui de forma mais significativa para
0 conceito. Para medir o constructo do compromisso (COMP) foram utilizados trés
itens. O objectivo foi tentar compreender a forca da ligacdo i.e., o grau de solidez do
compromisso e a maior ou menor disponibilidade para investir na manutencdo e
continuidade dessa relacdo. Finalmente, para a mensuracdo do constructo das intencdes
comportamentais (ICP) foram utilizados sete indicadores subjacentes a duas dimensdes
(recomendacdo e revisita) procurando conhecer a disponibilidade e propensdo do
inquiridos para recomendar o destino junto de outros e para repetir a visita.
Submetido & AFC todos os constructos foram livremente correlacionados. Do modelo
original foram eliminados 32 parametros porque 0 objectivo era testar ndo s6 o modelo
mas também identificar de entre os multiplos indicadores, que a literatura refere,
aqueles que melhor contribuem para a definicdo de cada um dos constructos em
presenca. O processo de depuracdo e ajustamento do modelo foi realizado a partir dos
resultados obtidos pelas anlises confirmatorias aos indicadores utilizados para medir
cada uma das varidveis latentes. No presente estudo, os critérios de eliminacdo dos
indicadores foram o0s seguintes: os valores proprios estandardizados (<0,60); o
coeficiente de determinacdo R® (<0,30); e os resultados das analises factoriais
confirmatdrias realizadas entre o modelo inicial e o modelo final, através de um
processo iterativo de ajustamento. Por esta via, 0 modelo foi sendo sucessivamente
refinado, até se encontrar uma solucdo aceitavel do ponto de vista dos critérios
recomendados (indices de ajustamento e dos critérios de fiabilidade e validade
definidos) e da consisténcia tedrica dos conceitos.
Seguindo a abordagem em duas etapas proposta por Anderson & Gerbing (1988), a
AFC foi conduzida através do método da maxima verosimilhanca de forma a analisar a
validade e consisténcia dos constructos do modelo original. Neste contexto, foi
desencadeada uma AFC preliminar e a adequacdo do modelo foi avaliada atraveés dos
indices de ajustamento como sugerido por Joreskog & Sorborn (1996) e Hair et al.
(2009). Como os resultados das principais medidas de ajustamento ndo se revelaram
satisfatorios face aos valores de referéncia foram introduzidas algumas alteraces ao
modelo através da observacdo dos dados dos indices de modificacdo da matriz de
covariancia dos residuos estandardizados. Esta operac¢do conduziu a depuracéo de trinta
e duas varidveis manifestas que apresentavam poder explicativo em varios constructos
em simultaneo, adulterando o sentido da anéalise proposta (Tabela 5.11).
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Como resultado deste processo iterativo de ajustamento foram retidos 27 indicadores
para figurarem no modelo final (Tabela 5.12). Apo6s terem sido eliminados os
indicadores referidos, os resultados do ajustamento do modelo melhoraram
significativamente tendo-se obtido os valores constantes na Tabela 5.13 e os valores de
ajustamento expressos na ultima linha. Como se pode verificar pela observacdo dos
resultados do modelo final o valor dos coeficientes estandardizados varia entre 0,70 e
0,95, atestando que todos os indicadores retidos apresentam um bom poder de
representacdo do constructo a que se encontram associados (Tabela 5.13).

Tabela 5.11 Indicadores Excluidos no Processo de Ajustamento/ AFC

Indicadores

QSER1: O servigo foi fornecido de forma atenciosa, fidvel e eficiente

QSER4: Os funcionarios eram acessiveis e de facil trato

IMG1.1: Ambiente que oferece uma agradavel sensacéo de seguranca pessoal

IMG2.2: Variedade de fauna e flora

IMG2.3: Boa animagao nocturna

IMG3.1: Um bom local para fazer compras

IMG3.2: Qualidade e diversidade da oferta em termos de restauracao

IMG3.3: Qualidade e diversidade da oferta em termos de alojamento

IMG3.4: Lugar agradavel e interessante

SAT1.: Isto é exactamente 0 que eu precisava

SATS5: Estas férias foram a forma/solucao ideal que encontrei para me mimar

SAT6:A experiéncia satisfez as minhas necessidades e desejos

CONF1.: Sinto-me confiante de que a Regido do Alentejo é um bom destino turistico

CONF2: A Regido do Alentejo é um destino que nunca me decepciona

DEP1: A Regido do Alentejo é o melhor lugar para fazer o que eu gosto de fazer

DEP2: Para fazer as coisas que mais gosto, nenhum outro lugar se pode comparar com o Alentejo
DEP3: Eu fico muito mais satisfeito visitando o Alentejo do que visitando qualquer outro lugar
DEP4: Fazer o que eu faco no Alentejo é mais importante para mim do que fazé-lo em qualquer outro
lugar

DEPS5: Eu ndo trocaria o Alentejo por qualquer outro destino para fazer o tipo de coisas/actividades
que faco aqui

IDEL3: Eu identifico-me fortemente com esta Regido

LAF1: O Alentejo significa muito para mim

LAF2: Eu estou emocionalmente ligado(a) ao Alentejo como destino

LAF3: Eu sinto uma grande paix&o pela Regido do Alentejo

LAF4: Eu sinto um forte sentimento de pertenca em relagdo ao Alentejo

LSCL1: A populagdo local nesta regido ajuda a aumentar a minha experiéncia

LSCL2: Os contactos que eu estabele¢co/mantenho com a populagéo local sdo importantes para mim.
LSCL3: Eu lamentaria ter de deixar de visitar o Alentejo e perder o contacto com estas pessoas
LSCL4: Eu tenho uma relacdo especial com a Regido e com as pessoas

RECL1: Gostaria de voltar a fazer férias/visitar esta regido outra vez

REC2: Irei recomendar a visita a esta regido junto de amigos e familiares

REC3: Irei transmitir opinifes/sentimentos positivos, sobre a regido, junto de amigos e familiares
REV4: Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na regido do Alentejo mas em
locais diferentes

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output da AFC no AMOS
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A leitura dos resultados do modelo final permitem-nos constatar que o item com maior
poder de representacdo do constructo imagem do destino ¢ “uma boa qualidade de vida”
(0,753), seguido do item “regido com bom nome e reputagdo” (0,718). Todos 0s
indicadores retidos no modelo final apresentam um bom poder de representacdo do
constructo a que se encontram associados. A qualidade de vida que se traduz na
possibilidade de desfrutar das coisas boas da vida, com espaco e com tempo, num
ambiente tranquilo e relaxante e a imagem construida em torno da regido, com base

nestes valores, sdo os factores mais valorizados pelos turistas.

Tabela 5.12 Indicadores Retidos para Integrar o Modelo Final /AFC

Indicadores

QSER2 O servico foi fornecido em tempo util/oportuno

QSERS3 Os funcionarios eram competentes (conhecedores e profissionais)

QSERS5 Os funcionéarios foram amaveis, educados e respeitosos

QSERG6 Os funcionarios sabiam ouvir e esforcavam-se por compreender e satisfazer as nossas
necessidades

QSERY Os funcionarios eram confiaveis, crediveis e honestos

QSERS8 Os funcionarios apresentaram-se limpos e cuidados

IMG1.2: Uma boa qualidade de vida

IMGL1.3: Regido com bom nome e reputacao

IMG2.1: Parques naturais bonitos e preservados

VAL1 Numa apreciacédo geral a experiéncia valeu bem o dinheiro que gastei com ela

VALZ2 Em geral os produtos e servicos apresentaram uma boa relacdo Qualidade/Preco

VALS3 A minha visita a regido do Alentejo valeu bem o meu tempo e esforgo

SAT2: A experiéncia de férias neste destino deixou-me muito feliz

SAT3: Globalmente, estou satisfeito(a) com a decisdo de fazer férias na Regido do Alentejo

SAT4: Eu tomei a decisédo certa quando decidi fazer férias na Regido do Alentejo

CONF3: As experiéncias de viagem no Alentejo sempre me transmitiram uma sensacdo de
confianga

CONF4: Sinto-me confiante e seguro(a) ao visitar o Alentejo

COMP1: A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo na qual estou muito envolvido(a)
COMP2: A relacdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo que pretendo manter indefinidamente
COMP3: A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo merece que eu faga 0 méaximo esforgo para
continuar a visita-lo

IDEL1: Eu sinto que esta Regido (Alentejo) é parte de mim

IDEL2: A Regido do Alentejo é muito importante para mim

IDELA: Visitar o Alentejo diz muito acerca de quem eu sou

LAF5: Eu sinto muita falta do Alentejo quando estou longe da Regido por muito tempo

REV1: Dificilmente troco umas férias na Regido do Alentejo por qualquer outro destino

REV2: Considero a regido como uma das primeiras opg¢des de visita/férias no futuro

REV3: Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na Regido do Alentejo e
sempre no mesmo local

Fonte: Elaboragdo propria a partir do output da AFC no AMOS
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Por outro lado, observa-se que os indicadores QSER7 “os funcionarios eram confiaveis,
crediveis e honestos” (0,874) e QSERS “os funcionarios eram amaveis, educados e
respeitosos” (0,867), associados ao constructo da qualidade do servico s3o os que
apresentam um maior poder de representacdo. Estes dados sugerem-nos que o factor
mais valorizado € o processo de interac¢do directa com o fornecedor do servico e que a
qualidade do servico esta intrinsecamente relacionada com a amabilidade, a simpatia e a
confiabilidade das pessoas de contacto.

No constructo do valor do destino o indicador que apresenta maior poder de
representacao ¢ o VAL1 “numa apreciagdo geral a experiéncia valeu bem o dinheiro que
gastei com ela”. Este resultado sugere que independentemente do juizo de qualquer
avaliacdo parcial, o que é mais valorizado, é o resultado da avaliacdo global da viagem.
Decorre de uma naélise custo/beneficio e traduz uma escolha dptima.

No ambito do constructo da satisfacdo global, o item que manifesta maior poder de
representacédo, ¢ o SAT3 “globalmente, estou satisfeito(a) com a deciséo de fazer férias
na Regido do Alentejo” (0,910). Traduz a confirmacédo das expectativas iniciais.
Associado ao constructo da confianga, foi 0 CONF3, “as experiéncias de viagem no
Alentejo sempre me transmitiram uma sensagao de confianga” (0,742), o indicador que
apresentou maior poder de representacdo. Decorre de um elevado sentimento de
seguranca e, consequentemente, de uma percepc¢do de baixo risco associado a regido.
Relativamente ao constructo do compromisso verifica-se que a variavel manifesta que
revelou uma relacdo mais forte com o constructo foi a COMP3 “a relagdo que
iniciei/tenho com o Alentejo merece que eu faca 0 maximo esfor¢o para continuar a
visita-lo” (0,939) (Tabela 5.13). Reflecte um elevado nivel de envolvimento e de
comprometimento com o destino.

A observacdo da Tabela 5.13 permite-nos verificar que os itens com melhor poder de
representacdo sobre o constructo do apego sdo o IDEL1 “eu sinto que esta Regido
(Alentejo) € parte de mim” (0,953) e IDEL2 “a Regido do Alentejo € muito importante
para mim” (0,947), sugerindo um predominio da componente afectiva sobre a
componente funcional. Finalmente, no contexto das intengdes comportamentais os itens
que manifestaram maior poder de representagdo foram o REV2 “considero a regido
como uma das primeiras opg¢Oes de visita/férias no futuro” (0,923) e 0 REV1
“dificilmente troco umas férias na regido do Alentejo por qualquer outro destino”

(0,916). Traduz um elevado nivel de confianca e de envolvimento com a regiao.
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Tabela 5.13 Resultados da Analise Factorial Confirmatdria (AFC)
Constructos Loading Alfa t
standard Cronbach value

Qualidade do Servigo (QSER) 0,936
QSER?2 O servigo foi fornecido em tempo 0til/oportuno 0,785 23,89
QSER3 Os funcionarios eram competentes (conhecedores e profissionais) 0,835 26,23
QSER5 Os funcionarios foram amaveis, educados e respeitosos 0,867 27,22
QSERG6 Os funcionarios sabiam ouvir e esforcavam-se por compreender e satisfazer as
nossas necessidades 0,850 26,51
QSER?7 Os funcionarios eram confiaveis, crediveis e honestos 0,874 32,47
QSERS8 Os funcionarios apresentaram-se limpos e cuidados 0,794 -
Imagem do Destino (IMG) 0,761
IMG1.2 Uma boa qualidade de vida 0,753 -
IMGL1.3 Regido com bom nome e reputagdo 0,718 17,98
IMG2.1 Parques naturais bonitos e preservados 0,698 18,54
Valor do Destino (VAL) 0,884
VAL1L Numa apreciacdo geral a experiéncia valeu bem o dinheiro que gastei com ela 0,862 31,15
VAL2 Em geral os produtos e servigos apresentaram uma boa relagdo Qualidade/Preco 0,805 28,38
VALS3 A minha visita a regido do Alentejo valeu bem o meu tempo e esfor¢o 0,861 -
Satisfacdo Global (SAT) 0,917
SAT2 A experiéncia de férias neste destino deixou-me muito feliz 0,869 -
SAT3 Globalmente, estou satisfeito(a) com a decisdo de fazer férias na Regido do
Alentejo 0,910 35,74
SAT4 Eu tomei a decisdo certa quando decidi fazer férias na Regido do Alentejo 0,884 34,09
Confianga no Destino (CONF) 0,887
CONF3 As experiéncias de viagem no Alentejo sempre me transmitiram uma sensagéo
de confianga 0,742 29,27
CONF4 Sinto-me confiante e seguro(a) ao visitar o Alentejo 0,733 -
Apego ao Destino (APEGO) 0,952
IDEL1 Eu sinto que esta Regido (Alentejo) é parte de mim 0,953 -
IDEL2 A Regi&o do Alentejo é muito importante para mim 0,947 58,69
IDEL4 Visitar o Alentejo diz muito acerca de quem eu sou 0,927 53,55
LAF5 Eu sinto muita falta do Alentejo quando estou longe da Regido por muito tempo 0,823 36,64
Compromisso ¢/ Destino (COMP) 0,949
COMP1 A relacdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo na qual estou muito
envolvido(a) 0,934 43,88
COMP2 A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo que pretendo manter
indefinidamente 0,936 48,98
COMP3 A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo merece que eu faga 0 maximo
esforgo para continuar a visita-lo 0,939 -
Intengdes Comportamentais (ICP) 0,928
REV1 Dificilmente troco umas férias na Regido do Alentejo por qualquer outro destino 0,916 -
REV2 Considero a regido como uma das primeiras op¢oes de visita/férias no futuro 0,923 43,16
REV3 Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na Regido do
Alentejo e sempre no mesmo local 0,865 37,23

Valores para o modelo final:

XZ: 757,217; g.1.= 292; p=0,000; Goodness of Fit Index [GFI] = 0,933; Adjust Goodness of Fit Index [AGFI] = 0,914;
Comparative Fit Index [CFI] = 0,978; Incremental Fit Index [IFI] = 0,978; Root Mean Square Residual [RMR] = 0,033;
Root Mean Square Error of Approximation [RMSEA] = 0,044

Nota: Valores exibidos com o hifen (-) referem-se aos parametros fixados em 1.
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Em termos de consisténcia interna e fiabilidade, os resultados do modelo final
apresentam niveis que podem ser considerados bons ou muito bons: especificamente, o
coeficiente alfa de Cronbach e o coeficiente de consisténcia interna compoésita (FC)
excedem largamente os limites minimos recomendados (a > 0,70 e p > 0,70). No que
respeita & AVE, verifica-se que o valor obtido também excede, claramente, o valor de
referéncia (> 0,50) estabelecido pela literatura (Fornell & Larcker, 1981;Hair et al.,
2009) (ver Tabelas 5.13 e 5.14).
Um passo inicial para avaliar a validade convergente do modelo de medida baseia-se na
observacao de estimativas de coeficientes significativos (Hair et al., 2009). Como se
pode observar os valores dos coeficientes estandardizados situam-se entre 0,70 e 0,95 e
apenas os coeficientes relacionados com a imagem se encontram préximo do valor
limite. A validade convergente dos itens, relativamente aos respectivos constructos, é
evidenciada nos resultados do modelo final (ver Tabela 5.13). Todos os indicadores
apresentam uma forte relacdo com o constructo a que se encontram associados (t-value
>1,96; p <0,05).
Em complemento a esta andlise, a verificagdo da validade convergente foi efectuada
pelo exame das medidas de ajustamento estimadas pela AFC. Conforme se pode
observar, na Gltima linha da Tabela 5.13, a configuracdo de ajustamento do modelo
final, para o conjunto das varidveis latentes, apresentou indices bastante bons. Os
indices de qualidade do ajustamento, o qui-quadrado e os graus de liberdade para o
modelo de medida encontrado, mostram um ajustamento da estrutura dimensional muito
adequado. O qui-quadrado e os graus de liberdade para o modelo dimensional
encontrado, indicam que o ajustamento da estrutura dimensional é bom, traduzido num
valor de qui-quadrado que ndo rejeita a hipétese nula, ou seja, 0 modelo € suportado
pelos dados (y* = 757,217 com 292 graus de liberdade, p = 0,000) e nos valores dos
restantes indices, todos eles, dentro dos valores recomendados (GFI = 0,93; AGFI =
0,91; CFI = 0,98; IFI = 0,98; RMR = 0,033; RMSEA = 0,044). Face aos resultados
obtidos, considera-se que existem evidéncias da fiabilidade e validade dos constructos
que compdem o modelo.
Para concluir esta fase de validade dos constructos, em seguida, proceder-se-a a analise
da validade discriminante do modelo de medida, a qual vai permitir aferir o grau de
dissonancia entre as medidas de um determinado conceito e as suas congeneres
associadas a outros conceitos, i.e. em que grau, uma medida de um conceito, ndo se
correlaciona com as medidas de outros conceitos.
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5.4.3 Validade Discriminante do Modelo de Medida

A avaliacdo conjunta de todas as varidveis possibilita a observacdo da validade
discriminante dos constructos envolvidos nesta investigacdo. Através da observacao dos
dados constantes na Tabela 5.14 pode proceder-se a uma analise comparativa dos
coeficientes de correlacdo inter-constructos e da raiz quadrada da AVE, cujos valores
sdo apresentados na diagonal principal. Para aferir a validade discriminante, foram

analisadas as correlac@es entre todas as variaveis latentes.

Tabela 5.14 Validade Discriminante

Constructos CR AVE | QSER IMG VAL SAT | CONF | COMP | APEGO | ICP
QSER 0,932 0,697 | 0,835

IMG 0,766 0522 | 0,590 | 0,723

VAL 0,892 0,733 | 0,679 | 0,693 0,856

SAT 0,918 0,788 | 0,594 | 0,608 0,781 | 0,888

CONF 0,880 0,785 | 0,525 | 0,591 0,650 | 0,704 0,886

COMP 0,955 0,877 | 0511 | 0,719 0,652 | 0,698 0,704 0,937

APEGO 0,953 0,835 | 0455 | 0,698 0,583 | 0,578 0,609 0,835 0,914

ICP 0,929 0,813 | 0,444 | 0,685 0,580 | 0,601 0,578 0,736 0,846 0,902

Nota: Os numeros a cheio na linha da diagonal principal correspondem & raiz quadrada da variancia
extraida média (AVE); os valores das correlagbes inter-constructos podem ser observados abaixo da
diagonal principal;

De acordo com Hair et al. (2009), a correlacdo entre as variaveis deve ser inferior a
0,95. Tendo como base este critério é possivel observar que todas as varidveis
obedecem ao limite sugerido. Por outro lado, de acordo com Fornell & Larcker (1981),
a AVE pode ser utilizada para avaliar a validade discriminante. Assim, os elementos da
diagonal principal (raiz quadrada da AVE) para cada constructo deverdo apresentar
valores superiores aos coeficientes de correlagédo entre diferentes constructos (aos
elementos das linhas e colunas correspondentes, que ndo figuram na diagonal principal)
(Barclay, Higgins & Thompson, 1995). A totalidade das variaveis latentes satisfez esta
condicdo confirmando, assim, a existéncia de validade discriminante.

Em sintese, a partir dos critérios definidos por diversos autores (Hair, Anderson,
Tatham & Black, 1998; Garver & Mentzer, 1999) para a avaliacdo da validacdo dos

constructos, os resultados obtidos nas andalises factoriais confirmatorias efectuadas as
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variaveis latentes do modelo mostram que, de forma geral, foram respeitados 0s niveis

recomendados na literatura:

- O modelo de medida ajusta-se razoavelmente bem aos dados

De uma forma geral, todos os sub-modelos (AFC) apresentaram indices de ajustamento
bastante satisfatorios ou mesmo bons. No que respeita aos valores do qui-quadrado,
foram obtidos, em alguns sub-modelos, valores estatisticos significativos, ou seja, 0 p-
value associado ao teste apresentou valores inferiores a 0,05. De acordo com Hair et al.,
(2009), quanto mais pequeno for o p-value, maior é a probabilidade de as matrizes (de
valores observados e de valores estimados) ndo serem iguais. Contudo, como se sabe,
existem alguns problemas no apoio exclusivo desta estatistica de qualidade de
ajustamento (Kline, 2005) devido a sua elevada sensibilidade a dimensdo da amostra.
Neste contexto, recorreu-se também a utilizacdo de outros indices para aferir a
qualidade do ajustamento, tendo-se considerado, nomeadamente os seguintes: GFlI;
AGFI; CFI; IFI; RMR e RMSEA. Relativamente a estes indices, de forma geral, todos
respeitaram os niveis recomendados, com excepc¢do dos valores de RMSEA que, em
trés conceitos (SAT, CONF e COMP) apresentou valores ligeiramente superiores
(0,096). E de referir, contudo, que no caso de pequenas amostras o valor desta medida
tende a ser maior (Hu & Bentler, 1999 in Ullman, 2006).

- A magnitude e significancia dos coeficientes
A magnitude e significancia dos coeficientes estandardizados de todas as AFC foram
satisfatorias, dado que todas foram estatisticamente significativas (t >1,96; p <0,05) e de

boa magnitude (A >0,50), comprovando a validade convergente.

- A consisténcia interna e AVE

Em relacéo a fiabilidade dos constructos, o alfa de Cronbach variou entre 0,76 e 0,95 e
a fiabilidade compdsita variou entre 0,77 e 0,96 com todos 0s construtos a apresentarem
valores bem acima do valor de 0,7 recomendado na literatura (Tabelas 5.13 e 5.14). No
que respeita a AVE os valores variaram entre 0,52 e 0,88 com todos 0s constructos a
respeitarem os pardmetros recomendados (AVE > 0,50) e a apresentarem valores bem

acima dos valores de referéncia (Tabela 5.14).
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- As inter-correlacdes entre 0s constructos apresentam valores indicativos de evidéncia
de validade discriminante. A validade discriminante dos constructos foi determinada a
partir dos valores da AVE (Fornell & Larcker, 1981), tal como se pode observar na
Tabela 5.14.

Tendo em conta os argumentos referidos, pode dizer-se que, no geral, 0 exame das
propriedades psicométricas das escalas em estudo permitiu verificar que as mesmas
revelaram unidimensionalidade, consisténcia conceptual e validade de constructo.

A validade factorial do modelo da relagdo turista/destino foi avaliada por intermédio de
uma analise factorial confirmatéria (AFC) com o software AMOS (v. 21, SPSS Inc,
Chicago, IL). A fiabilidade composita e a variancia extraida média, por cada factor,
foram avaliadas como descrito por Fornell e Larcker (1981). A existéncia de outliers foi
avaliada pela distancia quadrada do Mahalanobis (D2) e a normalidade das variaveis foi
avaliada pelos coeficientes de assimetria (Sk) e curtose (Ku) uni e multivariada.
Nenhuma variavel apresentou valores de assimetria (SK) e achatamento (ku) indicadores
de violagdes severas a distribuicdo Normal (|Sk|< 3 e |[Ku|<10). A presenca de outliers
foi um fendmeno residual ndo sendo necessaria a adopgdo de qualquer procedimento
para o seu tratamento. A qualidade de ajustamento global do modelo factorial foi feita
de acordo com os indices e respectivos valores de referéncia descritos na Tabela 5.15,
nomeadamente, ¥*/g.l., RMR, CFI, AGFI, GFI, NFI, TLI, IFl e RMSEA). A qualidade do
ajustamento local foi avaliada pelos pesos factoriais e pela fiabilidade individual dos
indicadores. O ajustamento do modelo feito a partir dos indices de modificacdo
(superiores a 11; p<0,001) produzidos pelo AMOS e com base em consideracbes

tedricas apresentadas.

5.4.4 Validacao Cruzada

O modelo ajustado na etapa anterior necessita de ser validado numa amostra diferente
daquela que serviu de base ao processo de ajustamento utilizando-se, frequentemente,
para o efeito uma estratégia de validacdo cruzada (Maroco, 2010). A validacéo cruzada
é feita a partir de duas amostras obtidas da mesma populacdo e constitui uma tentativa
de reproduzir os resultados encontrados numa amostra original utilizando dados de uma
amostra diferente (Hair et al., 2009). Quando se trabalha com grandes amostras a
solugdo pode passar por dividir, aleatoriamente, essa grande amostra em duas
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subamostras e avaliar a invariancia (i.e. a manutencdo da estrutura) do modelo. Se o
modelo ajustado na amostra original apresentar um bom ajustamento na segunda
amostra pode-se concluir que o modelo é invariante nas duas amostras e, se estas forem
representativas da populacdo, que o modelo é valido para a populacdo objecto de
estudo. Quando a dimensao da amostra original ndo permite adoptar uma estratégia de
validacao cruzada e ndo é possivel recolher uma segunda amostra, Browne & Cudeck
(1989) propuseram a utilizacdo do ECVI (Expected Cross Validation Index) como
indice de avaliagdo de ajustamento tedrico do modelo em outras amostras semelhantes
aquela em que o modelo foi ajustado. De acordo com Hair et al., (2009) a aplicacéo
mais basica desta técnica visa fornecer uma segunda confirmacdo de uma teoria de
medida que sobreviveu a um teste inicial.

Neste trabalho a constituicdo das subamostras foi feita a partir da amostra inicial com
814 casos. A amostra inicial foi dividida, aleatoriamente, em dois grupos. O primeiro
grupo (subamostra 1) compreende os primeiros 406 casos da metade superior da base de
dados. O segundo grupo (subamostra 2) integra os Gltimos 408 casos da metade inferior
da base de dados. A Tabela 5.15 resume os resultados da validacdo cruzada e compara
os valores obtidos para os indices de medida para a amostra original e para as duas
subamostras. Como se pode observar, pelos resultados obtidos, o teste da validagédo
cruzada produz estatisticas adequadas de ajustamento. Os valores para o0s varios indices
de ajustamento sdo similares entre as duas subamostras, confirmando os critérios de
validacao cruzada e sugerindo um bom ajustamento do modelo.

Na préxima seccdo, procede-se a estimacdo e avaliagdo do modelo estrutural,
procurando-se demonstrar que aquele suporta 0 modelo teérico proposto. Por outro
lado, procede-se ao teste das hip6teses propostas, considerando que se as relagdes entre
0s constructos do modelo demonstram um comportamento conforme previsto na teoria,

pode aferir-se a sua validade nomoldgica (Churchill, 1999).
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Tabela 5.15 Resultados da Validagdo Cruzada

Iindices de Medida Modelo de Medida Subamostra 1 Subamostra 2
(original)

Qui-quadrado com graus de liberdade (g.1.) 757,217 ¢/292 gl (p=0,000) 655,372 ¢/292 gl (p=0,000) 663,384 ¢/292 gl (p=0,000)
Qui-quadrado (x* /g.1.) 2,593 2,244 2,272
Goodness of fit index (GFI) 0,933 0,895 0,889
Adjusted goodness of fit index (AGFI) 0,914 0,864 0,857
Root mean square residual (RMR) 0,033 0,045 0,039
Comparative fit index (CFI) 0,978 0,969 0,964
Incremental fit index (IFI) 0,978 0,969 0,964
Tucker-Lewis index (TLI) /NNFI 0,974 0,962 0,957
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0,044 0,055 0,056
Normed fit index (NFI) 0,965 0,945 0,938
Pclose 0,993 0,057 0,042

Fonte: Elaboragdo prépria a partir do output do AMOS 21.
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5.5 Avaliacdo do Modelo Estrutural

5.5.1 Avaliacao do Modelo Estrutural
O modelo estrutural difere do modelo de medida no sentido em que o foco deixa de
estar centrado nas relacdes entre constructos e variaveis manifestas, para se focar na
natureza e magnitude das relacdes entre os constructos (Hair et al., 2009: 645).
De acordo com Hair et al. (2009) a analise de modelos tedricos utilizando AEE foca-se
em duas questdes fundamentais:

i) O ajustamento geral e relativo do modelo

i) A magnitude, a direccdo e a significancia das estimativas paramétricas

estruturais, descritas atraves de um diagrama de caminhos

e Avaliacdo do Ajustamento do Modelo Estrutural

A avaliacdo do ajustamento do modelo estrutural corresponde a segunda das duas fases
do processo SEM, propostas por Hair el al. (2009) e “tem como objectivo avaliar o quao
bem o modelo tedrico é capaz de reproduzir a estrutura correlacional das varidveis
manifestas observadas na amostra sob estudo” (Maroco, 2010:40). No entanto, antes de
se proceder a andlise dos indices de ajustamento importa analisar os testes de
significancia individual dos parametros. Procedeu-se, entdo, a AFC de todos o0s
constructos do modelo a fim de verificar a estabilidade geral da estrutura factorial.
Através dos varios indices disponiveis pode-se determinar a qualidade do ajustamento
do modelo global. Para a avaliagdo da qualidade do ajustamento de um modelo deve
recorrer-se a uma panoplia diversificada de indices de ajustamento (Hair et al., 2009).
Segundo estes autores devem ser utilizados, pelo menos, o valor do ¥ e os graus de
liberdade associados, um indice de ajustamento absoluto, um indice de ajustamento
incremental, um indice da qualidade do ajustamento e um indice de ma qualidade do
ajustamento.

A Tabela 5.16 apresenta os valores obtidos para o conjunto de indices de ajustamento
mais frequentemente utilizados na literatura e considerados os mais adequados para
aferir a bondade do ajustamento. Este modelo apresenta um qui-quadrado (x%) de
764,501 (g.I. = 301, N = 814, p = 0,000), os indices de medida adicionais sugerem um

bom valor de adequacdo do modelo a realidade que se pretende representar (GFI=0,93,
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AGFI=0,92, RMR=0,035, CFI=0,98, IFI=0,98, PNFI=0,83, RMSEA=0,044). Tendo em
conta estes resultados ndo se rejeita a hipdtese nula de igualdade entre a matriz de
covariancia dos dados observados e a matriz estimada através do modelo proposto, i.e.,
0 modelo é suportado pelos dados.

Tabela 5.16 Medidas de Ajustamento do Modelo Estrutural

indices de Medida Resultados Valores de
do Modelo Referéncia
Qui-quadrado com graus de liberdade (g.l1.) 764,501 ¢/301 g.1. (p=.000)
Qui-quadrado (y° /g.1.) 2,540 <5
Goodness of fit index (GFI) 0,933 > 0,90
Adjusted goodness of fit index (AGFI) 0,916 > 0,80
Root mean square residual (RMR) 0,035 <0,05
Comparative fit index (CFI) 0,978 >0,90
Incremental fit index (IFI) 0,978 > 0,90
Tucker-Lewis index (TLI) /NNFI 0,975 >0,90
Normed fit index (NFI) 0,965
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0,044 <0,08

Fonte: Elaboragéo prépria a partir do output do AMOS 21.

Nota: Valores de referéncia com base em Hair et al. (2009)

De notar que o qui-quadrado normalizado (5 /df = 2,540) produz um valor satisfatério,
bem inferior ao valor maximo recomendado. Para além do teste da hipotese nula, feito
através do calculo do valor da estatistica do qui-quadrado (x?), que deve ser lido com
cautela devido a sua elevada sensibilidade & dimensdo da amostra, foram utilizados
muitos outros indices para a avaliacdo do ajustamento global do modelo. O indice de
qualidade do ajustamento (GFI = 0,933) € um indice que representa o grau de
ajustamento global do modelo e constituiu a primeira tentativa de criar uma estatistica
de ajustamento que fosse menos sensivel a dimensdo da amostra (Hair et al., 2009). Os
valores da RMR (0,035) e da RMSEA (0,044) tambem apresentam valores abaixo dos
limites minimos recomendados. No que diz respeito aos outros indices de ajustamento
verifica-se que todos eles apresentam valores de corte acima dos recomendados (AGFI
= 0,916; CFI = 0,978; IFI = 0,978; TLI = 0,975; NFI = 0,965). Com base nestes
resultados pode concluir-se que o ajustamento global do modelo teorico integrado é

bom.
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Na seccao seguinte procede-se a analise da fiabilidade das equacdes estruturais e avalia-
se a significancia estatistica, o sentido e a magnitude das relacdes estabelecidas entre as

variaveis (parametros estruturais).

5.5.2 Teste e Discussdo das Hipoteses de Investigacdo Propostas

Tendo em conta que os resultados dos indices de ajustamento utilizados, quer no
modelo de medida quer no modelo estrutural, sugerem uma boa qualidade do modelo e
uma avaliagdo fidvel dos seus pardmetros, podemos passar a fase seguinte. Estamos
agora em condi¢Oes de passar a analise do poder explicativo das varidveis seleccionadas
sobre as relacdes que foram estabelecidas, i.e., o teste das hipoOteses propostas no
modelo tedrico. As hipoteses foram testadas através da avaliagdo da relacdo (ou
coeficiente de regressdo) entre as varidveis exdgenas e as variaveis enddgenas. A
avaliacdo da significancia de um coeficiente de regressdo realiza-se pela analise do
respectivo teste t (Garver & Mentzer, 1999). A existéncia de um coeficiente de
regressao significativo (valor de t superior a 1,645, ou a 1,96)™” implica a consideracéo
de que a relagdo entre as duas variaveis latentes se comprova empiricamente (Hair et al.,
2009) e, no caso da avaliacdo positiva ou satisfatoria das medidas de ajustamento,
confirma a validade preditiva do modelo (Garver & Mentzer, 1999). Porque na presente
investigacdo foram assumidas hipoteses unilaterais (influéncia directa e positiva) serdo
significativas as relagdes que apresentarem um valor de t superior a 1,645.

A Figura 5.3 mostra as estimativas dos coeficientes estandardizados e 0s erros de
medida para o modelo completo (modelo de medida e modelo estrutural).

Relativamente ao modelo de medida final, os coeficientes estandardizados situam-se
entre 0,70 e 0,95, e os valores dos erros de medida estdo compreendidos entre 0,15 e
0,82. No que respeita a variavel latente Qualidade do Servico (QSER) constata-se que
as dimensdes que maior influéncia exercem sobre este constructo (Qualidade do Servico
no Destino) sdo “os funcionarios eram confiaveis, crediveis ¢ honestos” (QSER7: 0,87)

e “os funcionarios foram amaveis, educados e respeitosos” (QSERS: 0,87).

(17) Sempre que o valor de t seja inferior a 1,645 (ou 1,96, no casos de testes bilaterais) a hipotese nula
em causa (da auséncia de relacdo entre as variaveis) ndo é rejeitada, significando isto que a relagéo entre
as variaveis nao é significativa, confirmando-se, deste modo, a hipétese (alternativa) de investigagdo
formulada.
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Mais do que a natureza e o desempenho do servico parece ser a relacdo e a empatia que
se estabelece entre o turista e o seu interlocutor directo que desempenha o papel mais
relevante na avaliagdo da qualidade do servigo (maior valorizagdo dos factores
intangiveis). Relativamente a variavel latente imagem do destino (IMG) verifica-se que
a dimensdo “uma boa qualidade de vida” (IMG1.2: 0,75) é aquela que exerce maior
influéncia sobre aquele constructo. As dimensdes “regido com bom nome e reputagao”
(IMG1.3: 0,72) e “parques naturais bonitos e preservados” (IMG2.1: 0,70) exercem
também uma influéncia bastante significativa sobre a imagem do destino (IMG). O
valor (VAL) é influenciado de forma bastante expressiva pelas trés dimensdes
subjacentes ao constructo (VAL1: 0,86; VALZ2: 0,81 e VAL3: 0,86).

A Figura 5.3 apresenta, igualmente, os caminhos estruturais, mostrando para cada
variavel latente do modelo estrutural, os coeficientes de regressdo estandardizados e
respectivos erros de medida. Para cada varidvel endogena é apresentado o valor dos
coeficientes de correlagdo multipla ao quadrado ou coeficientes de determinagdo (R?),
0s quais indicam qual a propor¢do da variancia das variaveis dependentes que séo
explicados pelas variaveis independentes do modelo (Byrne, 2010). Como se sabe,
valores mais préximos de 1 apontam para um alto poder de explicacdo das equacdes de
regressdo. Assim observa-se que a variavel latente compromisso (R? = 0,82) é a que
apresentou maior R? seguida pela confianca (R> = 0,80) e pelas intencGes
comportamentais (R? = 0,74). De todos os constructos do modelo a imagem é aquele
que apresenta um coeficiente de determinagdo mais baixo (R? = 0,34), indiciando que a
sua variancia pode ser explicada, em grande parte, por outros factores explicativos (para

além da qualidade do servico) que ndo estdo considerados neste modelo.
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Figura 5.3 Modelo Estrutural
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Na Tabela 5.17 encontram-se o0s coeficientes de regressdo para cada caminho

hipotetizado no modelo estrutural, assim como a respectiva significancia estatistica.

Tabela 5.17 Estimativas Estandardizadas, Erros Padrdo e Valores de t

Relagdes causais Coef. S.E. Valor t Resultados
Stand.

HI: y11 IMG < QSER 0,585 0,040 13,908* Suportada
H2: v, SAT <+ QSER 0,071 0,043 1,744* Suportada
H3: y13 VAL «— QSER 0,424 0,038 10,307* Suportada
H4: B, APEGO «— IMG 0,351 0,155 4,807* Suportada
H5: By, SAT < IMG 0,092 0,052 1,942* Suportada
H6: B3 CONF «— IMG 0,316 0,049 5,809* Suportada
H7: B,s VAL < IMG 0,447 0,044 9,948* Suportada
H8: B3; CONF «— VAL 0,115 0,062 1,718* Suportada
H9: B3, SAT «— VAL 0,687 0,061 12,630* Suportada
H10: B4y CONF « SAT 0,562 0,048 9,530* Suportada
H11: B4, ICP < SAT 0,179 0,063 5,512* Suportada
H12: B3 APEGO « SAT -0,125 0,189 -1,277 Né&o suportada
H13: Bs; COMP — CONF 0,507 0,076 11,219* Suportada
H14: Bs, APEGO «— CONF 0,576 0,352 3,879* Suportada
H15: Bs; COMP — APEGO 0,466 0,028 11,711* Suportada
H16: Be, ICP — APEGO 0,772 0,045 17,432* Suportada
H17: B7; ICP « COMP -0,033 0,070 -0,671 Né&o suportada
*p < 0,05

Como se pode observar, das dezassete relagcdes propostas no modelo final, quinze foram
confirmadas e duas ndo foram confirmadas pelos resultados. De seguida, vai proceder-

se a analise desses resultados.

e Relacéo entre Qualidade do Servico (QSER) e Imagem (IMG)
A hipdtese sugerida de que a percepcdo da qualidade do servigo no destino (QSER)
poderia exercer uma influéncia directa e positiva na imagem do destino foi suportada
pelos dados (y11 = 0,585; valor t = 13,908; p = 0,000). A variancia na imagem do
destino e explicada em 34% pela variancia na qualidade do servigo (QSER). Isto traduz
a importancia da componente experiencial na formacéo da percep¢do da imagem, para
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além do papel da componente cognitiva. Os dados observados permitem-nos concluir
que a boa qualidade de vida que se pode desfrutar na regido e a sua reputacdo foram os

factores que deram um contributo mais forte para a formagéo da imagem.

e Relacéo entre Qualidade do Servico (QSER) e Satisfacdo (SAT)
A hipotese formulada (H2) de que a percepcdo da qualidade do servigo, no destino,
pudesse influenciar de forma directa e positiva a satisfacao foi confirmada pelos dados.
Os resultados obtidos confirmaram a existéncia de uma relacdo causal e significativa,
entre os dois constructos (y12 = 0,071; valor t = 1,744; p = 0,081), suportando a
hipGtese proposta. Contudo a relagdo revelou-se muito fraca. A relagdo entre a
qualidade dos servigos, no destino, e a satisfacdo apresenta, por vezes, resultados
contraditérios. Lee, Petrick & Cromptom (2007) ja foram confrontados com resultados
que ndo suportavam essa relacdo. Na altura, estes autores argumentaram que tais
resultados sugeriam que outros factores como “necessidades, estado de espirito, clima
ou grupo de companhia” dos visitantes poderiam ter um efeito negativo suficientemente
forte para anular as percepcdes positivas da qualidade do servico na satisfacdo. Por
outro lado, a existéncia de uma correlacdo significativa entre aqueles dois constructos
também tem sido relatada em varios trabalhos empiricos (ex: Lee, Petrick & Crompton,
2007; Taylor & Baker, 1994; Anderson et al., 1994) sugerindo que quanto mais elevado
for o nivel da qualidade do servico prestado maior serd o grau de satisfacdo do
consumidor. De acordo com Chi & Qu (2009:18) “... the overall quality of
accommodation and dinning services are critical elements affecting tourists’ satisfaction
and their future behavior.” Daqui pode concluir-se que os factores subjectivos

desempenham um importante papel na determinacdo da magnitude da relacéo.

¢ Relacédo entre Qualidade do Servico (QSER) e Valor (VAL)
Como era expectavel, a H3 que sugeria a existéncia de uma relacéo causal positiva entre
a percepcao da qualidade do servico no destino e a percep¢do do valor do destino
também foi suportada pelos dados. Os resultados observados confirmaram que essa
relacdo é significativa e positiva (y13 = 0,424; valor t = 10,307; p = 0,000). Para além
do efeito directo (y13 = 0,424) a qualidade do servigo exerce também um efeito
indirecto sobre o valor do destino mediado pela imagem (o efeito de mediagdo é
0,585*0,447 = 0,261). Assim, o efeito total da qualidade do servigo sobre o valor do
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destino é de 0,685. A qualidade do servico e o valor do servi¢co s6 podem, com algum
rigor, ser avaliados quando analisados conjuntamente. Sdo conceitos interdependentes e
a anélise de um implica o conhecimento do outro. A avaliacdo da qualidade do servigo
sO faz sentido em fungdo do seu custo assim como a avaliacdo do seu valor s6 faz
sentido quando associado a respectiva qualidade. A observacdo dos resultados também
nos permite verificar que uma decisdo 6ptima em termos de valor com base na relacao

custo/beneficio é fortemente influenciada pela experiéncia.

e Relacéo entre Imagem (IMG) e Apego (APEGO)
A percepcdo da imagem que temos de um determinado lugar influencia, em maior ou
menor grau, os lacos de apego gque criamos e mantemos em relacdo a esse lugar. Esta
relacdo entre a imagem e o apego foi formulada através da hipotese H4 (a imagem
influencia directa e positivamente o apego ao lugar). Os resultados obtidos confirmam a
existéncia de uma forte relagdo entre estes dois constructos (21 = 0,351; valor t =
4,807; p = 0,000), suportando a hipdtese proposta. Estes resultados sdo coincidentes
com os obtidos em trabalhos anteriores onde também se observou que a imagem do
destino pode contribuir, directa e positivamente, para a criacdo de lagos de apego em
relacdo ao destino (Prayag & Ryan, 2011; Hou, Lin & Morais, 2005; Veasna et al.,
2013). Estes resultados sugerem gue um destino com uma imagem positiva, mais forte e
atractiva tem mais probabilidade de ser objecto de relacdes de apego por parte dos

turistas do que um destino que ndo apresente essas caracteristicas.

e Relacéo entre Imagem (IMG) e Satisfagcdo (SAT)
Vaérios estudos empiricos tém observado que a imagem do destino exerce uma
influéncia directa e positiva sobre a satisfacdo (ex. Bigné et al., 2001; Prayag & Ryan,
2011; Chen & Phou, 2013). Este trabalho também confirmou a existéncia dessa relacao
positiva e significativa ainda que moderada (22 = 0,092; valor t = 1,942; p = 0,052),
suportando a H5. Este resultado sugere que uma imagem do destino conduzira a um
mais elevado grau de satisfacdo. O efeito moderado de imagem sobre a satisfacdo
também ndo é inédito. Num estudo empirico recente, Veasna et al. (2013) observaram,
para dois modelos distintos, dois resultados também distintos. Num deles o efeito
directo da imagem sobre a satisfacdo revelou-se positivo e significativo e noutro

revelou-se ndo significativo. Chen (2011) conduziu um estudo de caso na Mongdlia
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onde constatou que a relacdo entre a imagem do destino e a satisfacdo com o destino
também ndo se revelou significativa. Para estes autores o efeito directo da imagem na
satisfagdo pode ser moderado por outras varidveis (ex: percepcdo da qualidade no
destino, percepcdo do risco e outras) e explicar, em parte, a reduzida influéncia, por

vezes, observada entre aqueles constructos.

e Relacéo entre Imagem (IMG) e Confianca (CONF)
A forma como os turistas percepcionam o destino (imagem do destino) pode influenciar
e incutir uma maior ou menor confian¢a no destino. Se a percep¢do e 0 imaginario
correspondem a existéncia de um lugar tranquilo, com baixos indices de criminalidade,
se é um lugar que ja se conhece de visitas anteriores, se ha tracos de identidade e
afinidades de natureza cultural entre os turistas e os residentes locais é provavel que
todos estes factores contribuam para que os niveis de confianca em relacdo ao destino
sejam mais elevados. Caso contrério, é expectavel que os niveis de confianca se situem
em patamares relativamente mais baixos. Neste contexto, foi colocada a hipotese 6 (H6)
de que a percepc¢do da imagem do destino influencia directa e positivamente a confianca
no destino. Os resultados observados confirmaram a existéncia de uma relacdo entre
aqueles dois constructos e essa relacdo mostrou ser significativa e positiva (f23 = 0,316;
valor t = 5,809; p = 0,000), suportando a hipdtese proposta. Estes resultados séo
coincidentes com os obtidos por Chen & Phou (2013) e significa que a uma imagem

mais positiva do destino correspondem niveis de confianca mais elevados.

e Relacao entre Imagem (IMG) e Valor (VAL)
A opinido ou imaginario que temos, sobre um determinado destino, também influéncia a
nossa percepcdo sobre o valor desse destino. Assim, foi colocada a H7 sugerindo que a
percepcao do valor do destino é influenciada positivamente pela percep¢do da imagem
do destino. Os resultados mostraram que existe uma rela¢do significativa e positiva
entre aqueles dois constructos (24 = 0,447; valor t = 9,948; p = 0,000), confirmando e
suportando a hipdtese proposta. Os resultados obtidos neste trabalho parecem sugerir
que uma boa imagem do destino pode contribuir para uma avaliagdo mais positiva do
destino, em termos do seu valor. No entanto, estes dados contrariam os resultados
obtidos por Chen & Tsai (2007). Numa investigacdo conduzida por aqueles autores a

influéncia entre a imagem do destino e a percepcdo do valor do destino ndo se
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mostraram estatisticamente significativos. Impde-se o aprofundamento do estudo da

relacdo entre estes constructos com vista a clarificacdo do seu papel.

e Relacéo entre Valor (VAL) e Confianca (CONF)

A H8 formulou a hipotese de que a percepcao do valor do destino exerce uma influéncia
directa e positiva na confianga. Os resultados observados confirmaram o sentido e a
significancia da relagdo (31 =0,115; valor t = 1,718; p = 0,086), suportando a hipotese
proposta. Se o valor do destino corresponder as expectativas dos turistas e se traduzir
numa avaliagdo positiva, em termos da analise custo/beneficio, em experiéncias
sucessivas, € expectavel que isso contribua para reforcar o grau de confianca que
depositamos no destino e nas suas diferentes ofertas. Se pelo contrario o balaco se
revelar negativo € provavel que os niveis de confianca tendam a reduzir a medida que
cada transaccdo de sinal negativo se va processando. No &mbito da literatura do turismo
ndo nos foi possivel encontrar estudos empiricos onde a relagdo directa entre o valor e a
confianca fossem objecto de analise. No entanto, foi possivel encontrar varios trabalhos
em que foram observados resultados indiciando o efeito positivo da percepc¢éo do valor
sobre a satisfacdo (ex: Chen & Tsai, 2007; Bojanic, 1996; Cronin, Brady & Hult, 2000;
Tam, 2000; Lee, Petrick & Crompton, 2007) e sobre as inten¢cBes comportamentais (ex:
Lee, Petrick & Crompton, 2007; Wahyuningsih, 2012). Neste contexto, é expectavel
que a percepcdo do valor do destino exerca um efeito directo e positivo sobre a
confianca no destino. Assim, quando a percepcdo do valor do destino aumenta as
relacfes de confianca tenderdo também a reforcar-se.

e Relacdo entre Valor (VAL) e Satisfacdo (SAT)
Varios estudos tém vindo a identificar a satisfacdo e a sublinhar a sua importancia como
uma das variaveis mais relevantes no ambito de estudos do comportamento do
consumidor e em particular na area da industria do turismo (Spreng, Mackenzie &
Olshavsky, 1996; Kozak & Rimmington, 2000; Bosque & San Martin, 2008). Sabe-se
gue consumidores satisfeitos s@o consumidores com maior propensao para repetir e
aumentar os niveis de consumo, s&0 menos sensiveis ao preco e mais leais em relacao as
marcas e aos destinos (Anderson & Sullivan, 1993; Beeho & Prentice, 1997; Kozak,
2001; Reicheld, 1996). De acordo com Oh (1999) “Ignoring customer value may cause

lowered customer satisfaction and reduced repeat business” (Oh, 1999:78). Neste
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contexto, € importante estudar todas as variaveis que, de alguma forma, possam
contribuir para aumentar a satisfacdo dos consumidores em geral e dos turistas em
particular. Neste quadro foi formulada a hipotese H9 de que “a percepgdo do valor do
destino influencia directa e positivamente a satisfagdo geral”. Os resultados observados
mostram que a percepc¢do do valor exerce uma influéncia directa, positiva e bastante
significativa na satisfa¢ao geral (f32 = 0,687; valor t = 12,630; p = 0,000), suportando a
hipGtese proposta. Estes resultados coincidem com os observados noutros trabalhos de
investigacdo (ex: Chen & Tsai, 2007). Estes resultados sugerem que a adopgédo de
praticas, iniciativas e comportamentos orientados para a criacdo de valor para o
consumidor/turista exercem uma influéncia positiva e conduzem a percepc¢éo do valor
do destino a patamares superiores e, consequentemente, a niveis mais elevados de

satisfagéo.

e Relacéo entre Satisfacéo (SAT) e Confianca (CONF)
A hipotese H10 sustenta que a satisfacdo exerce uma influéncia directa e positiva sobre
os niveis de confianca no destino. Os resultados do modelo confirmam a existéncia de
uma relagdo positiva e de magnitude significativa entre aqueles dois constructos (41 =
0,562; valor t = 9,530; p = 0,000). Estes dados confirmam os resultados obtidos por
Chen & Phou (2013) num estudo realizado junto de turistas estrangeiros em visita a
zona do Templo de Angkor no Camboja. Pode argumentar-se que a satisfacdo
decorrente de uma experiéncia turistica bem-sucedida, num determinado destino,
constitui um excelente ténico para a criacdo de lagcos emocionais e de confianga nesse
destino. Por outro lado, confianca e risco caminham juntos mas de forma inversamente
proporcional. Roodurmun & Juwaheer (2010) sugerem que esses lagos emocionais entre
os turistas e o destino parecem indiciar que os niveis de confianca dos turistas, no
destino, tendem a aumentar a medida que diminui a percepc¢do dos riscos associados ao

mesmo.

e Relacéo entre Satisfacéo (SAT) e Inten¢des Comportamentais (ICP)
A Hipotese 11 sustenta que a satisfacdo exerce uma influéncia directa e positiva nas
intengGes comportamentais. Os resultados obtidos suportaram a hipotese formulada de
existéncia duma relacdo causal entre os constructos. Apesar de estatisticamente

significativa os resultados ndo traduzem a existéncia de uma relagdo muito forte entre a
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satisfacdo e as inten¢bes comportamentais (42 = 0,179; valor t = 5,512; p = 0,000). A
confirmacdo desta relacdo ajuda a explicar, a forma como os turistas antecipam o seu
comportamento futuro em relacdo ao destino. A literatura na area do turismo apresenta
varias evidéncias empiricas que sustentam a ideia de que a satisfagdo dos turistas € um
poderoso indicador da disponibilidade para regressar ao destino e para o0 recomendar
junto de familiares e amigos (Bramwell, 1998; Juaneda, 1996; Kozak, 2001; Kozak &
Rimmington, 2000; Yoon & Uysal, 2005; Oppermann, 2000; Lee, Petrick & Crompton,
2007; Chen & Tsai, 2007; Mendes et al., 2010). No mesmo sentido Chi & Qu (2008)
argumentam que “Satisfied tourists are more likely to return to the same destination,
and are more willing to share their positive traveling experience with their friends and
relatives” (Chi & Qu, 2008:626). Também Hutchison et al. (2009), num estudo recente,
e utilizando de forma isolada a intengéo de revisita e a recomendacéo, por via do passa-
a-palavra, confirmaram que a satisfacdo constitui um antecedente muito relevante,
destes constructos, com particular destaque para o ultimo. No entanto, a satisfacdo nem
sempre influéncia, de forma positiva e significativa, as intencdes comportamentais
(Jones & Sasser, 1995; Mittal & Kamakura, 2001; Lee, Petrick & Crompton, 2007),
devido a sua natureza holistica e a interferéncia negativa de factores de natureza
subjectiva (Lee, Petrick & Crompton, 2007).

¢ Relacédo entre a Satisfacdo (SAT) e o Apego (APEGO)
Lee & Allen (1999) descobriram que o apego ao destino por parte dos visitantes de
Myrtle Beach foi predito pela sua satisfagdo com o sol, a areia e a praia com que podiam
desfrutar no destino. A satisfacdo, proporcionada pelo conjunto de atraccBes que
podemos encontrar num determinado destino, também influencia de forma positiva 0s
lagcos de apego em relacdo a esse lugar (Hou, Lin & Morais, 2005). Neste contexto, foi
formulada a hipétese de que a satisfacdo global com o destino pode exercer um efeito
directo e positivo sobre o apego. Os resultados obtidos confirmaram a existéncia de uma
relacdo entre os dois constructos mas de sinal inverso ao que era expectavel ainda que
ndo significativa (p43 = -0,125; valor t = -1,277; p = 0,202), ndo suportando a H12.
Contudo, o resultado obtido é coincidente com o registado por Chen & Phou (2013) que
também observaram a auséncia de um efeito significativo, entre estes dois constructos,
num trabalho empirico publicado recentemente. Os resultados parecem sugerir que a

satisfacdo, de per si, ndo é suficiente para influenciar a criacdo de lagos de apego entre
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os turistas e o destino. Idénticos niveis de satisfacio podem ser obtidos e
experimentados noutros destinos alternativos. Por isso, parece-nos razoavel poder
concluir que a satisfagdo, s6 por si, muito dificilmente conduzird ao apego. Por outro
lado alguns trabalhos empiricos tém observado a existéncia de uma relagdo positiva
entre 0 apego e a satisfacao (ex: Prayag & Ryan, 2011; Yuksel et al., 2010). Na area do
laser e da recreacdo esta relacdo tem sido explicada pelo contributo positivo da
dependéncia do lugar (componente funcional) para a vivéncia de experiéncias

satisfatorias proporcionadas pelos atributos do lugar (Williams & Vaske, 2003).

e Relacéo entre a Confianca (CONF) e 0 Compromisso (COMP)
A confianca no destino pode constituir uma etapa fundamental na construcdo de lacos
emocionais e no estabelecimento de compromissos de apego e outros em relacdo ao
destino. Com base neste pressuposto foi postulada a hipdtese H13 que sustenta que a
confianca exerce uma influéncia directa e positiva no estabelecimento de lagos de
compromisso. Os resultados do modelo permitem-nos observar que a trajectoria
“confianga — compromisso” ¢ positiva, de magnitude muito apreciavel e
estatisticamente significativa (B51 = 0,507; valor t = 11,219; p = 0,000), confirmando e
suportando a hip6tese proposta. Estes resultados sugerem que um elevado sentimento de
seguranca e, consequentemente, uma percepc¢do de baixo risco associado a regido sdo
factores que influenciam positivamente o nivel de envolvimento e comprometimento

com o destino.

e Relacéo entre a Confianca (CONF) e 0 Apego (APEGO)
A hipétese H14 preconiza a existéncia de uma relacdo directa e positiva entre a
confianga e o apego ao lugar. A trajectoria “confiangca — apego”, revela uma forte, e
estatisticamente significativa (B52 = 0,576; valor t = 3,879; p = 0,000), confirmando a
hipdtese proposta. Estes resultados séo consistentes com os obtidos por Roodurmun &
Juwaheer (2010). Na sequéncia de estudos realizados nas Ilhas Mauricias, estes autores
concluiram que é possivel sustentar que a confianga do turista em relagdo a um destino
especifico inclui também um forte apego emocional (por ex: experiéncia, influéncia dos
amigos, nostalgia). Trabalhos anteriores também tém associado a existéncia de fontes
crediveis do destino a criacdo de relacbes de apego ao destino (Ekinci, Dawes &
Massey, 2008; Yasin, Noor & Mohamad, 2007; Veasna, Wu & Huang, 2013) e a

183



Capitulo V - Analise e Discussdo dos Resultados | 2015

influéncia directa da confianca no apego (Hsu & Cai, 2009; Tsai, 2012; Chen & Phou,
2013). Estes resultados sugerem que elevados niveis de confianca no destino podem
traduzir-se numa maior probabilidade de estabelecimento de lagcos emocionais e

afectivos com o destino e na sua maior solidez.

e Relacéo entre o Apego (APEGO) e 0 Compromisso (COMP)
A hipotese H15 sustenta que existe uma relagéo directa e positiva entre o apego ao lugar
e 0 compromisso. O pressuposto tedrico que suporta esta hipdtese parte do principio de
que a existéncia de lagcos afectivos e emocionais entre uma pessoa e um determinado
destino ndo sé condiciona o comportamento da pessoa mas também esta na origem do
estabelecimento de compromissos entre o primeiro e o ultimo. A observacdo da
trajectoria “apego — compromisso” e o sentido e forga da relagdo entre estes
constructos (p61 = 0,466; valor t = 11,711; p = 0,000), confirma a hipo6tese proposta e a
significativa influéncia que o apego ao lugar exerce sobre o estabelecimento de

compromissos em relacdo ao lugar.

e Relacéo entre o Apego (APEGO) e as Inten¢gdes Comportamentais (ICP)
Os lacos afectivos e emocionais que se estabelecem entre os consumidores e as
marcas/destinos, decorrentes de experiéncias anteriores, condicionam e determinam 0s
seus comportamentos no futuro em relacdo as mesmas. Neste contexto, Lau & Lee
(1999:352) argumentam que “when a consumer places his or her trust in a brand, and
shows a willingness to rely on the brand, that consumer is also likely to form a positive
buying intention towards the brand.” Assim, a hipdtese H16 foi postulada sustentando
que o apego ao lugar influéncia directa e positivamente as inten¢cbes comportamentais.
Esta hipdtese ndo s6 foi confirmada pelos resultados como se revelou mesmo a relacdo
mais forte do modelo (f62 = 0,772; valor t = 17,432; p = 0,000), explicando assim, em
grande medida, a forma como os turistas antecipam o seu comportamento futuro em
relagdo ao destino. A trajectoria entre “apego — intengdes comportamentais” confirmou
a existéncia de uma relacdo directa, positiva e estatisticamente significativa entre os
dois constructos, suportando a hipdtese proposta. Este resultado estd em linha com o
observado por outros autores (ex: Prayag & Ryan, 2011; Chen & Phou, 2013) e vem
confirmar o relevante papel que o apego ao lugar desempenha enquanto preditor de
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comportamentos futuros em relacdo ao destino, nomeadamente a disponibilidade para

revisitar, para recomendar e tecer comentarios positivos sobre o destino.

e Relacdo Compromisso (COMP) / Inten¢Ges Comportamentais (ICP)

E expectavel que o comportamento futuro dos consumidores (intencdes
comportamentais), em relagcdo aos destinos, seja condicionado pela natureza e forga dos
compromissos existentes entre os primeiros e os Ultimos. Assim, foi estabelecida a
hipétese H17 de que o compromisso influencia directa e positivamente as intencfes
comportamentais. Os resultados do modelo, no entanto, ndo suportaram a hipdtese
proposta. O sentido da relagdo mostrou-se negativo, a magnitude foi muito fraca e
estatisticamente nao significativa (371 = -0,033; valor t = -0,671; p = 0,502).

No ambito desta investigacdo foram propostas quatro dimensGes para representar a
relacdo turista-destino (satisfacdo global, confianga, apego e compromisso). Duas destas
dimensGes evidenciaram estar directa e significativamente associadas com
comportamentos de fidelizacdo dos turistas. A satisfacdo (0,179, t = 5,512) e 0 apego
(0,772, t = 17,432) estdo positivamente associados com as intengdes comportamentais,
suportando a H11 e H16.

A andlise dos resultados permite concluir que o modelo de relacdo turista-destino
proposto, com base na trajectoria do conhecimento cognitivo (qualidade do servigo no
destino, imagem do destino, valor do destino) — resultados afectivos (satisfagdo global,
confianga no destino, apego ao destino, compromisso com o destino) — resultados

comportamentais (intengcdes comportamentais) foi suportado no ambito da investigacao.

5.5.3 Efeitos Directos, Totais e Significancia Estatistica

A Tabela 5.18 relata os efeitos directos, efeitos totais, loadings e significancia estatistica
das principais variaveis do modelo. Efeitos directos sdo aqueles que sdo produzidos
numa relacdo entre dois constructos (Hair et al., 2009). Efeitos indirectos séo aqueles
que resultam de uma relacdo entre dois constructos e que envolvem, pelo menos, a
intervencdo de um constructo intermedidrio que desempenha papel de mediador,
facilitando a relacéo entre os outros constructos (Hair et al., 2009).

As principais hipoteses de investigagdo propostas visam analisar os efeitos directos e

totais das variaveis do modelo preditoras da variavel apego assim como o efeito deste
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ultimo constructo nas intencbes comportamentais. Neste contexto, a nossa atencdo é
dirigida, fundamentalmente, para as relacfes entre os antecedentes do apego (imagem,
satisfacdo e confianga) e para a relagdo apego — intengdes comportamentais € 0s seus
efeitos (Tabela 5.18).

A percepcdo da imagem do destino exerce um efeito total sobre o apego muito
significativo (0,641) revelando constiutir um importante preditor do constructo. Estes
resultados mostram que a imagem desempenha um importante papel na relagéo turista-
destino, contribuindo de forma significativa para a criagdo e consolidacdo de lacos
emocionais com o destino. Estes dados sdo consistentes com os resultados observados
noutros estudos empiricos relatados na literatura (ex. Hou, Lin & Morais, 2005; Prayag
& Ryan, 2011; Veasna et al., 2013).

Tabela 5.18 Efeitos Directos, Totais e Significancia Estatistica

Trajectoria Efeito Efeito t
Directo  Total R?

H4: By, Imagem — Apego 0,351 0,641 0,59 4,807

H12: B43 Satisfagdo — Apego -0,125 0,198 0,59 -1,277

H14: Bs, Confianga — Apego 0,576 0,576 0,59 3,879

H16: s, Apego — Intencdes comportamentais 0,772 0,756 0,74 17,432

Fonte: Elaboraco propria

A influéncia directa da satisfagdo no apego ndo se confirmou (43 = -0,125). Este
resultado é similar ao observado por Chen & Phou (2013) em que a influéncia da
satisfacdo sobre o apego também ndo se revelou significativa. Na presente investigacdo
o efeito total da satisfacdo sobre o construto do apego, embora positivo (0,198),
revelou-se muito moderado, ficando a dever-se, exclusivamente, ao efeito indirecto da
satisfacdo sobre a confianca (varidvel mediadora). Pelo seu lado, a confianca apresenta
um efeito directo e total muito significativo sobre o apego (0,576), dando um importante
contributo para a criacdo de relacdes emocionais entre os turistas e o destino. Em linha
com outros estudos sobre a relacdo consumidor/marca (ex: Garbarino & Johnson, 1999;
Morgan & Hunt, 1994) ou sobre a relacdo turista/destino (ex: Roodurmun & Juwaheer,
2010; Chen & Phou, 2013) estes resultados confirmam o papel crucial da confianga no
ambito das relacGes comerciais.

Os resultados observados revelam que os lagos emocionais que os turistas estabelecem

com os destinos influenciam de forma muito significativa 0s seus comportamentos
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futuros (Chen & Phou, 2013). De facto, o efeito total do apego sobre as intencdes
comportamentais revelou-se muito robusto (0,756), indiciando que turistas
emocionamente mais envolvidos e ligados ao destino apresentardo maior propenséo

para repetir a visita e para recomendar o destino junto de familiares e amigos.

5.6 Analise Multigrupos

No &mbito das ciéncias sociais é frequente encontrar uma ou outra caracteristica da
populacdo/amostra objecto de estudo (ex: sexo, idade, pais de residéncia ou outro) em
torno das quais serd possivel a constituicdo de agrupamentos. Muitas vezes essas
caracteristicas sdo capazes de moldar papéis sociais distintos, aconselhando mesmo a
sua segmentacdo, em dois ou mais grupos, de forma a indagar se essas caracteristicas
sdo ou ndo indutoras de comportamentos diferenciados. O instrumento mais adequado
em SEM para essa avaliacdo € a designada analise multigrupos. A analise multigrupos é
0 método adequado, para comparar e estimar modelos provenientes de duas ou mais
amostras, testando a hipdtese nula de que as amostras sdo originarias da mesma
populacdo (Tabachnick & Fidell, 2001). O objectivo béasico € verificar se 0s parametros
do modelo se comportam de maneira similar nos diferentes grupos. A técnica permite a
introducdo, gradual, de restricBes, a quaisquer elementos do modelo de medida ou
estrutural e a identificagdo dos pontos especificos do modelo onde os grupos diferem
(Netemeyer et al., 2003).

Para a realizacdo do presente estudo contou-se com uma amostra de 814 inquiridos. A
partir desta amostra foram criadas duas sub-amostras, com base em dois locais de
recolha (Evora/Alentejo interior e Alentejo litoral), duas sub-amostras, a partir do local
de residéncia dos inquiridos (portugueses/estrangeiros) e duas sub-amostras com base
nos turistas de primeira vez e nos turistas de repeticdo. Com a criacao destes grupos e
utilizando a técnica da analise multigrupos é possivel estudar se h& diferencas,

estatisticamente significativas, no comportamento dos diversos grupos.

5.6.1 Teste de Invariancia Interior vs Litoral

O processo iniciou-se com a estimacdo do modelo base, tendo-se estimado o modelo

estrutural para ambos os destinos (interior e litoral). Os efeitos da percepcdo da

qualidade do servico, da percepc¢éo do valor e da percepc¢do da imagem na satisfagédo, na

confianca e no apego foram estimados sem restri¢des (livremente), em ambos o0s grupos.
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Os efeitos da satisfacdo, da confianca e do apego nas intencBes comportamentais
também foram estimados sem restricdes em ambos 0s grupos. Os dois modelos obtidos
apresentaram ajustamento satisfatério aos dados. Na fase seguinte 0 modelo restrito foi
testado com a imposicao de que todos os coeficientes estruturais deveriam ser iguais nos
dois grupos. Assume-se a equivaléncia dos parametros em ambos 0s grupos e todas as
hipdteses sdo estimadas. Nesta fase, os coeficientes beta que se apresentarem como
estatisticamente ndo significativos, em ambos 0s grupos, serdo eliminados com vista a
posteriores procedimentos, visando melhorar o ajustamento geral do modelo. Quando
acontece este procedimento corre-se, de novo, 0 modelo expurgado das relagcdes nédo
significativas. Seguiu-se a analise comparada entre 0 modelo restrito e 0 modelo base,
atendendo a diferenca entre os valores do chi-quadrado (teste da razdo de
verossimilhanga) testando a hip6tese nula de que o0s pardmetros seriam
invariantes/equivalentes entre os dois grupos. Ou seja:

Ha: B(grupo do interior) = B(grupo do litoral)

Haa: pelo menos um beta é diferente entre os grupos.

Neste caso, o teste da razdo de verossimilhanca (diferenca do chi-quadrado) deu um
resultado de 97,451 (g.l. = 36, p = 0,000), sugerindo que os coeficientes estruturais eram
diferentes entre os dois grupos (Tabela 5.19). Com base nos resultados obtidos rejeitou-
se a Ha, isto é, conclui-se que, pelo menos, um dos coeficientes estruturais é diferente,

entre os dois grupos.

Tabela 5.19 Resultados do Teste da Razdo de Verosimilhanca (interior/litoral)

Grupos interior e litoral

Chi-quadrado g.l. p-value Invariante?
Modelo ndo constrito 1203,396 602
Modelo constrito 1300,847 638
Diferencgas 97,451 36 0,000 N&o

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do AMOS

O passo seguinte da analise passou pela observagdo das relagdes entre os constructos e
verificacdo das relacOes que apresentavam coeficientes estruturais diferentes, entre os
grupos. Para avaliar os parametros das trajectorias onde os modelos diferem foram

analisados os valores dos indices criticos (critical ratios) das diferencas entre todos os

188



Capitulo V - Analise e Discussido dos Resultados

2015

pares de parametros livres. Diferencas significativas poderiam sugerir que trajectorias

estruturais especificas seriam diferentes nos dois grupos. Os testes aos parametros

testam a hipotese nula de que ndo existem diferengas, estatisticamente significativas,

entre os dois pardmetros nao estandardizados do modelo. O critério a adoptar é que

valores absolutos de Z superiores a Zyg975=1.96 permitem-nos rejeitar a Ha e concluir

que os parametros sdo significativamente diferentes. A Tabela 5.20 (modelo néo

restrito) mostra os coeficientes estruturais, os valores do p-value e os valores do teste Z

(critical ratios). Quando o Z-score é > |2| admite-se que existem diferencas

estatisticamente significativas entre os dois grupos.

Tabela 5.20 Teste Z (Critical Ratios for differences) (estandardizado / modelo restrito)

Evora/lInterior

Litoral Z-score
Coeficiente B Coeficiente P
Hal: Percepcdo Qualidade do )
da Imagem Servico 0,555 0,000 0,583 0,000 0,449
Ha2: Satisfagio ggrﬂ'gjde do 0,124 0,030 0,020 0716  -1427
Ha3: Percepcéo Qualidade do )
doValor Servico 0,490 0,000 0,330 0,000 0,989
. Percepgdo da
Had: Apego mea 0,342 0,000 0,329 0,015 0,325
. . x Percepgdo da
Has: Satisfacio mear 0,033 0,565 0,174 0,020 1,476
. : Percepcéo da
Ha6: Confianca Imagem 0,265 0,000 0,412 0,000 2,204**
Ha7: Percepcéo Percepcéo da oo
s il Imagor 0,418 0,000 0,494 0,000 2,151
Ha8: Confianca f/earl‘c’ﬁpga" do 0,104 0,221 0,115 0,268 0,112
Ha9: Satisfagio ST 0,699 0,000 0,675 0,000  -2,3%*
Hal0: Satisfacio 0,617 0,000 0,463 0000 0284
Confianca ¢ ' ’ ' ’ '
Hall: Intengges Satisfacio 0,201 0,000 0,141 0,002  -0,826
Comport.
Ha12: Apego Satisfagio -0,139 0,265 -0,094 0,480 0,103
AR Confianga 0,578 0,000 0,438 0,000  -2,775%%*
Compromisso
Hal4: Apego Confianca 0,643 0,000 0,509 0026  -0,734
Hals: Apego 0,427 0,000 0,495 0,000 0,224
Compromisso
Hal6: Intengdes Apego 0,728 0,000 0,866 0,000  -0,077
Comport.
Hal7: Intengdes Compromisso 0,017 0,820 0,135 0039  -147
Comport.

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10
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Como se pode observar na Tabela 5.20, a trajectéria da “Percepgdo da Imagem” para a
“Percepcao do Valor” (z = 2,151), a trajectoria da “Percepcdo do Valor* para a
“Satisfacdo” (z = -2,3), a trajectoria da “Percepcdo da Imagem” para a “Confianca” (z =
2.204) e a trajectoria da “Confianga” para o “Compromisso” (z = -2,775) s&o
significativamente diferentes entre os dois grupos.
Identificadas as trajectorias que diferem nos dois grupos passou-se a etapa seguinte.
Mantiveram-se fixos os parametros que se tinham revelado invariantes nos dois grupos
e retiraram-se as restricdes nos parametros que se tinham revelado diferentes para que
pudessem ser calculados livremente. Neste contexto, &€ possivel observar como se
comportam as trajectorias, que ndo sdo invariantes, quando calculadas sem estarem
sujeitas a imposicdo de qualquer restricao.
Testado 0 modelo parcialmente restrito (imposicdo de equivaléncia aos parametros que
ndo mostraram diferencas e auséncia de restricdes para 0s que se revelaram distintos)
obtiveram-se os resultados constantes na Tabela 5.21. Nesta tabela sdo apresentados os
valores dos coeficientes estruturais estandardizados, o erro padréo e o valor do p-value.
Atraveés do valor do erro padrdo (igual valor) é possivel identificar as trajectérias que se
mostraram invariantes em relacdo aos dois subdestinos. Também é possivel observar as
relacBes ndo significativas, em que os coeficientes estruturais padronizados foram
estatisticamente iguais a zero. Verifica-se que ha quatro relacbes que se mostraram
distintas (a sombreado).
O efeito positivo que a “Percep¢do da Imagem” exerce sobre a “Confianca” revelou-se
de forma diferenciada entre os dois grupos. Esta influéncia exerce-se de forma mais
significativa no litoral (Ba6. = 0,369, p<0,01) do que no interior (Ba6,=0,271, p<0,01),
sugerindo que o efeito da promocdo no litoral (mais intensa e frequente) podera
contribuir para induzir, nos turistas, niveis de confianca mais elevados. A forca e a
intensidade da comunicacdo poderd contribuir para o reforco da percepcdo de uma
imagem mais positiva.
O efeito da “Percepcao da Imagem” sobre a “Percepcdo do Valor” revelou ser distinta
(z-score) entre os turistas que visitam o interior (Ba7, = 0,453, p<0,01) e os que visitam
o litoral (Ba7,=0,419, p<0,01). Este resultado diz-nos que a percepgdo da imagem no
interior exerce uma influéncia mais acentuada na percep¢do do valor. Este facto pode
estar relacionado com a forca da imagem da cidade de Evora cujo centro histdrico foi
classificado, em 1986, como Patriménio Mundial da Humanidade/UNESCO. Este
resultado ndo confirma as observagbes de Chen & Tsai (2007) que ndo obtiveram
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evidéncias empiricas significativas da influéncia da percepcéo da imagem na percepgéo
do valor. Estes resultados, aparentemente, contraditorios parecem sugerir que € preciso
continuar a aprofundar o estudo sobre esta relacdo para tentar clarificar o sentido e a

magnitude da mesma.

Tabela 5.21 Estimativas dos Parametros das Trajectorias (estandardizadas)

Interior/Evora Litoral
Coeficientes Erro Coeficientes Erro
Estruturais Padréo P Estruturais  Padréo P
Hal: Percepcdo _ Qualidade do 0,525 0,041 - 0,603 0,041 *kk
da Imagem Servigo
Ha2: Satisfacdo g:rfyiig:de do 0,066 0043 0,076 0,074 0,043 0,076
Ha3: Percepcdo - Qual_idade do 0,453 0,038 - 0,413 0,038 Hkk
do Valor Servigo
. Percepgdo da 0,385 0,133 ool 0,323 0,133 e
Ha4: Apego “~ Imagem
Has: Satisfacio < IPercepcéo da 0,087 0,050 0,060 0,084 0,050 0,060
magem
. . Percepgao da 0,271 0,048 *rx 0,369 0,067 Frx
Ha6: Confianca <« Imagem
Ha7: Percepcdo - Percepgdo da 0,453 0,044 — 0,419 0,063 Fkk
do Valor Imagem
Hag: Confianca E’/earlzerpcéo do 0,115 0062 0,077 0,120 0062 0,077
Hao: Satisfacio E’/E;ze;p@ﬁo do 0,699 0,072 ok 0,706 opEe =
231?_1 « Satisfacio 0,593 0,047 rrx 0,509 0,047 o
onfianca
gall: Ir;tengc”)es « Satisfacio 0,187 0,063 *kk 0,167 0,063 xxx
omport.
— Satisfagio -0,072 0,164 0,442 -0,062 0,164 0,442
Hal2: Apego
Hal3: : 0,571 0,080 ek 0,425 0,082 S
Compromisso «— Confianga ' ’ ’ ’
Hald: Apego  « confianca 0,514 0298w 0,519 0,298
ggrlnSeromisso — Apego 0,442 0,028 falel 0,513 0,028 falel
ggrlnfipiolrfltenf;ﬁes — Apego 0,755 0,046 o 0,781 0,046 o
gsrlngolrrltengﬁes — Compromisso -0,028 0,072 0,592 -0,025 0,072 0592

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10

A “Percep¢ao do Valor” exerce uma influéncia positiva e muito forte sobre a
“Satisfacdo”. Esta influéncia ¢ exercida com magnitude significativa ndo s entre os

turistas que visitam o interior (a9, = 0,699, p<0,01) mas também entre os que optaram
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pelo litoral (Ba9. = 0,706, p<0,01). Estes resultados, aparentemente, préximos sao
estatisticamente distintos (z-score). A influéncia da percepcdo do valor sobre a
satisfagdo é mais forte no litoral do que no interior. O nivel de expectativas iniciais dos
turistas que visitaram um e outro destino podera ser distinto e ai poderd residir a
explicacdo para o facto. Estes resultados sdo coincidentes com os obtidos por outros
autores (ex: Chen & Tsai, 2007; Lee et al., 2007) que também constataram a influéncia
directa e positiva da percepg¢édo do valor na satisfagdo. Este dado sugere que quanto mais
positivo for o balanco da avaliagdo, por parte dos turistas, entre o recebido e 0 pago,
maior sera o nivel de satisfacdo dos visitantes.

O efeito directo e positivo que a “Confianca” exerce sobre o “Compromisso” manifesta-
se quer na zona do interior (Bal3, = 0,571, p<0,01), quer no litoral (Bal3. = 0,425,
p<0,01), mas também com intensidades diferenciadas. Os valores observados indicam-
nos que esse efeito se manifesta de forma mais intensa na zona do interior. Este
resultado parece sugerir que turistas com o0s mesmos indices de confianca tendem a
estabelecer compromissos mais fortes quando visitam o interior do que quando visitam

o litoral, i.e., o efeito da confianga no compromisso é mais eficaz na zona do interior.

5.6.2 Teste de Invariancia Portugueses vs Estrangeiros

A realizacdo do teste de invariancia para nacionais e estrangeiros seguiu as mesmas
etapas que foram realizadas para testar a invariancia entre 0s grupos que visitaram o
interior e os que visitaram o litoral. Foi formulada a hipdtese seguinte:

Hb: B(grupo de nacionais) = B(grupo de estrangeiros)
Hpp: pelo menos um beta € diferente entre os grupos

Através da aplicacdo do teste da razdo de verosimilhanca (diferenca do chi-quadrado)
foram obtidos os resultados constantes na Tabela 5.22. A diferenca entre o chi-quadrado
do modelo ndo restrito e restrito foi de 133,615 (g.l. = 33, p = 0,000) conduzindo a
rejeicdo da Hy de invariancia entre os dois grupos. Tendo-se concluido que existem
diferencas significativas, entre os dois grupos, passou-se a fase seguinte com vista a
identificar a fonte e a intensidade da ndo invariancia.

Para identificar os parametros das trajectorias onde 0s modelos diferem foram
analisados os valores dos indices criticos (critical ratios) das diferencas entre todos os

pares de parametros livres. O critério € aquele que foi referido anteriormente. Valores
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absolutos de Z>1,96 permitem-nos rejeitar a Hy, e concluir que os parametros sdo

significativamente diferentes.

Tabela 5.22 Resultados do Teste Raz&o de Verosimilhanga (portugueses/estrangeiros)

Grupos portugueses e estrangeiros

Chi-quadrado g.l p-value Invariante?
Modelo ndo constrito 1296,765 608
Modelo constrito 1430,380 641
Diferencas 133,615 33 0,000 Nao

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do AMOS

Os resultados do teste Z d&o-nos indicagdo sobre o grau de proximidade ou de
afastamento, existente entre os coeficientes estruturais, nos diferentes grupos. Com base
nesta informacao, é possivel aprofundar a anélise, através da manutencéo das restri¢coes
nas relacdes consideradas equivalentes e libertando dessa imposicédo as relacdes que se
mostraram distintas.

Os dados constantes na Tabela 5.23 ilustram os resultados da analise. Esta tabela
apresenta os valores dos coeficientes estruturais estandardizados, o valor do p-value e 0s
valores de Z (critical ratio), indicando as rela¢bes que se revelam ndo invariantes entre
os dois grupos (assinaladas com asterisco).

Como se pode observar, a trajectdria entre a “Percep¢do da Imagem” e a “Percep¢do do
Valor” (z = -2,862), a trajectoria entre a “Percepcdo do Valor” e a “satisfacdo” (z = -
4,108), a trajectéria entre a “Percep¢do da Imagem” e a “Satisfacdo” (z = 3,371), a
trajectoria entre a “Percep¢do da Imagem” e o “Apego” (z =4,156), a trajectoria entre a
“Confianga” e o “Apego” (z = -2,572), a trajectoria entre o “Apego” e o
“Compromisso” (z = 2,572) e a trajectoria entre o “Apego” e as “Intencdes
Comportamentais” (z = 1,907) sdo, significativamente, diferentes entre 0s nacionais e 0s
estrangeiros.

Identificadas as relagbes ndo invariantes avancou-se para a andlise do modelo
parcialmente restrito. A partir do modelo restrito, libertaram-se as relagdes néo
invariantes depois de se ter verificado que ndo existiam relacbes ndo significativas,

simultaneamente, em ambos 0s grupos.
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Tabela 5.23 Teste Z (Critical Ratios for differences) (estandardizado / modelo restrito)

Portugueses Estrangeiros z-score
Coeficiente P Coeficiente P
Hb1: Percep¢do Qualidade do
da Imagerm Servico 0,600 0,000 0,542 0,000 0,151
Ha3: Percepcdo Qualidade do
doValor Servico 0,401 0,000 0,424 0,000 0,788
. Percepcéo da
Hb4: Apego magn 0,264 0,000 0,786 0,000  4,156%**
. Qati 5 Percepcéo da )
Hb5: Satisfagio Az 0,044 0,502 0,320 0,000  3,371%**
. . Percepcéo da
Hb6: Confianca ez 0,263 0,000 0,415 0,000 1,056
Hb7: Percepcdo Percepcdo da ) e
s i Imagan, 0,523 0,000 0,210 0,024 -2,862
Hb8: Confianca \P/earlzerpgao do 0,205 0,030 0,146 0133  -0,558
HD9: Satisfagio Percepcdodo 0gs5 0000 0563 0000 -4,108%%
Hb10: Confianga < Satisfagdo 0,505 0,000 0,514 0,000 0,354
Hb1l: Intencdes o icracdo 0,187 0,000 0,079 0074  -1,094
Comport.
Hb13: .
c . < Confianca 0,585 0,000 0,372 0000  -0,575
Ompromisso
Hb14: Apego . Confianga 0,563 0,000 0,091 0427  -2,572%*
gbl& . —  Apego 0,391 0,000 0,590 0,000  2,572%*
Ompromisso
ol [ mithEe=s Apego 0,702 0,000 0,880 0,000  1,907*

Comport.

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10

A Tabela 5.24 exibe os resultados obtidos pelo modelo parcialmente restrito. A analise
vai incidir, fundamentalmente, nas trajectorias que se revelaram ndo invariantes, nos
dois grupos. Como podemos observar a influéncia que a “Percepgdo da Imagem” exerce
sobre 0 “Apego”, embora seja positiva em ambos os casos, a intensidade da associagdo
entre estes constructos revelou-se bastante distinta entre os dois grupos. O seu efeito foi
muito mais reduzido junto dos turistas nacionais (Bb4y = 0,266, p<0,01), do que junto
dos turistas oriundos do exterior (Bb4e = 0,782, p<0,01). A forca desta trajectoria €, nos
turistas estrangeiros, trés vezes superior aquela que se registou para 0s turistas
nacionais. Este resultado sugere que o papel que a percepgdo da imagem do destino
desempenha, na formacéo do apego, € muito mais relevante junto do primeiro grupo do
que do ultimo.

A influéncia que a “Percepcdo da Imagem” exerce sobre a “Satisfacdao” também se
revelou distinta entre os dois grupos. Esta trajectéria revelou-se significativa junto dos

turistas estrangeiros (Bb5: = 0,341, p< 0,01) mas ndo significativa para os turistas
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nacionais (Bb5y = -0,051, p = 0,435).. Este resultado parece sugerir que a imagem é um
elemento que é valorizado pelos estrangeiros mas a que 0s turistas nacionais néo
atribuem qualquer importancia. O que esta préximo €, frequentemente, muito menos
valorizado do que aquilo que esta longe e que é de mais dificil acesso.

O efeito directo e positivo que a “Percepcdo do Valor” exerce sobre a “Satisfagcdo”
revela-se bastante mais robusto junto dos turistas nacionais (Bb9y = 0,862, p< 0,01) do
que junto dos turistas estrangeiros (Bb9: = 0,543, p< 0,01). Este resultado parece sugerir
que os nacionais quando partiram para férias, levavam na bagagem um nivel de
expectativas mais moderado do que os estrangeiros. Esse facto pode explicar os
diferentes niveis de satisfacdo registados por um e outro grupo, tendo em conta o
conceito de satisfacdo adoptado neste trabalho (a satisfacdo é a diferenca entre as

expectativas iniciais e o resultado da experiéncia).

Tabela 5.24 Estimativas dos Parametros das Trajectorias (estandardizados)

Portugueses Estrangeiros
Coeficientes Erro Coeficientes Erro
Estruturais Padréo P Estruturais  Padrdo P

Hbl: Percepcdo Qualidade do 0,603 0,041  x** 0,532 0,041 ok
da Imagem Servico
Hb3: Percepcdo Qualidade do 0,404 0,039 ok 0,386 0,039 Fkk
do Valor Servico

] Percepcéo da 0,266 0,135 sk 0,782 0,305 il
Hb4: Apego Imagem

o R Percepcédo da -0,051 0,076 0,435 0,341 0,072 pees
Hb5: Satisfacdo Imagem

. . Percepcdo da 0,310 0,047 Hokeok 0,371 0,047 Horx
Hb6: Confianca Imagem
Hb7: Percepcdo Percepcio da 0,520 0,050 sk 0,248 0,071 0.001
do Valor Imagem
Hb8: Confianca E’/zrlgerpcéo do 0,144 0,059 0,022 0,160 0,059 0,022
Hb9: Satisfagio \P/ilrlcc:)erpgao do 0,862 0,078 Fxk 0,543 0,074 il
Hb10: Confianca Satisfagéio 0,530 0048 > 0,532 0048 "%
Hb11: Intengdes Satisfacio 0,173 0057  *** 0,120 0,057  xx
Comport.
Hp13: Confianga 0573 0073 ™ 0406 0073 W
Compromisso
Hb14: Apego Confianca 0,560 0,148 g 0,088 0,349 0,427
Hb1s: Apedo 0,401 0,029  *x 0,565 0,032 o
Compromisso
Hb16: Inten(;()es 0,713 0,036 *kk 0,854 0,041 *kk

Comport.

«— Apego

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10
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A influéncia da “Confianca” sobre o “Apego” também se revelou de forma distinta
entre os dois grupos. Esse efeito manifestou-se de forma significativa entre os turistas
nacionais (Bb14y = 0,560, p< 0,01) mas, a associagdo entre aqueles dois constructos
revelou-se ndo significativa junto dos turistas estrangeiros (Bbl4: = 0,088, p = 0,427).
“Criar confianga leva tempo” (Blanchard, Olmstead & Lawrence, 2014:32). A
confianca € o resultado de um processo e ndo de um momento. A confianca constroi-se
na sequéncia de um conjunto de comportamentos associados a conceitos como
competéncia, integridade, cooperacgéo e fiabilidade, repetidos ao longo do tempo e de
forma coerente (Blanchard et al., 2014). A percepcdo da confianca em relacdo a um
destino turistico vai-se construindo gradualmente, ao longo do tempo, depois de varias
experiéncias bem-sucedidas e ndo decorre de um contacto ou experiéncia mais ou
menos fugaz por mais agradavel que possa ter sido. Assim, este resultado pode ser,
parcialmente, explicado pelo facto dos turistas de repeticdo representarem, apenas,
41,9% do total dos estrangeiros, enquanto entre os nacionais, 0 peso dos turistas de
repeticdo representa 76,6% do total (ver Tabela 5.3).
Alguns trabalhos empiricos, realizados na &rea do turismo, tém vindo a constatar que 0s
niveis de confianca dos turistas influenciam de forma positiva as intencbes
comportamentais/fidelizacdo turistica (ex: Tsai, 2012; Loureiro & Gonzalez, 2008;
Chen & Phou, 2013; Roodurmun & Juwaheer, 2010).
Como ilustra a Tabela 5.24, o efeito da variavel “Apego” sobre o “Compromisso” é
significativo mas distinto entre os dois grupos. Numa analise comparativa verifica-se
que o efeito do apego sobre o compromisso € muito mais forte junto dos turistas
estrangeiros (Bb15¢ = 0,565, p<0,01), e bem mais moderado, junto dos turistas nacionais
(Bb15y = 0,401, p<0,01). Este resultado parece sugerir que o grau de envolvimento e
compromisso que se estabelece com um parceiro comercial, quanto ao futuro, seré tanto
mais duradouro quanto mais solidos forem os lacos de envolvimento emocional criados
COm esse parceiro.
A relacdo entre o “Apego” e as “Intengcdes Comportamentais” revelou-se forte e
significativa em ambos 0s grupos mas também distinta. A associacdo entre estes dois
constructos mostrou maior intensidade junto dos turistas estrangeiros (Bb16¢ = 0,854, p
< 0,01) do que junto dos turistas nacionais (Bb16y = 0,713, p < 0,01). Este resultado
parece sugerir que, quando criam lagcos emocionais com o destino, 0s turistas
estrangeiros revelam maior propensdo para o regresso e para a recomendacéo do que 0s
turistas nacionais.

196



Capitulo V - Analise e Discussdo dos Resultados | 2015

5.6.3 Teste de Invariancia Turistas de Primeira Vez vs Turistas de Repeticéo

O conceito de apego ao lugar é uma variavel que ocupa um lugar central no presente
trabalho e no modelo conceptual que Ihe esta subjacente. Como referido anteriormente o
conceito traduz a existéncia de uma complexa relacdo de lagos emocionais e afectivos
entre o individuo e o lugar. Esta relacdo € o resultado de um processo e ndo de um
momento. Sendo um processo € expectavel que a criacdo e consolidacdo desses lacos
emocionais, entre os individuos e os lugares, constituam um processo de acumulagdo
gradual de sentimentos (afinidades, dependéncias e identidades) que vao acontecendo
ao longo do tempo. Nesse contexto, ¢ expectavel que o “apego ao lugar” seja
percepcionado de forma distinta, e com tonalidades e intensidades diferenciadas, pelos
turistas de primeira vez e pelos turistas de repeticdo. Dai, a pertinéncia da constituicao
de dois grupos, a partir dos turistas de primeira vez e dos turistas de repeticdo, para
avaliar se essa caracteristica que os distingue € ou ndo indutora de comportamentos
diferenciados. Neste contexto foi formulada a hipétese seguinte:

Hc: B(turistas de 1.2vez) = B(turistas de repeticdo)

Hcc: pelo menos um beta é diferente entre os grupos

Assim, seguindo o percurso ja utilizado nas analises multigrupos anteriores (teste da
razdo de verosimilhanca) constatamos que 0s grupos sdo nado invariantes entre si (Tabela
5.25).

A diferenca entre o chi-quadrado do modelo ndo constrito e constrito foi de 103,424
(9.1. = 34, p = 0,000) conduzindo a rejeicdo da Hc, de invariancia entre os dois grupos.
Tendo-se concluido que existem diferencas significativas, entre os dois grupos, passou-

se a fase seguinte, com vista a identificar a fonte e a intensidade da ndo invariancia.

Tabela 5.25 Resultados do Teste da Razé&o de Verosimilhanca (primeira vez/repeticéo)

Grupos turistas de primeira vez e turistas de repeticéo

Chi-quadrado g.l. p-value Invariante?
Modelo néo constrito 1268,594 604
Modelo constrito 1372,018 638
Diferencas 103,424 34 0,000 N&o

Fonte: Elaboracdo propria a partir do output do AMOS
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Para o efeito, realizou-se o teste da razdo de verosimilhanca, tendo-se obtido os
resultados constantes na Tabela 5.26. Esta tabela apresenta os valores dos coeficientes
estruturais estandardizados, o valor do p-value e os valores de Z (critical ratio),
indicando as relag0es que se revelam ndo invariantes entre os dois grupos (assinaladas
com asterisco). Como se pode observar, a trajectoria entre a “Percep¢ao do Valor” e a
“Satisfacao” (z = 3,818), a trajectdria entre a “Qualidade do Servigo” e a “Satisfagao” (z
= -2,029), a trajectdria entre a “Percepgdo da Imagem” e a “Satisfagdo” (z = -1,702), a
trajectoria entre a “Confianga” e o “Compromisso” (z = -2,534), a trajectéria entre a
“Satisfacao” e as “Intengdes Comportamentais” (z = 2,849) e a trajectoria entre o
“Compromisso” e as “Intengdes Comportamentais” (z = -2,855) s&o, significativamente,

diferentes entre os turistas de primeira vez e os turistas de repetigéo.

Tabela 5.26 Teste Z (Critical Ratios for differences) (estandardizado / modelo restrito)

Primeira Vez Repeticéo z-score
Coeficiente P Coeficiente P

Hcl: Percepcdo Qualidade do
s Imagon S 0,511 0,000 0,606 0,000  -0,126
Hc2: Satisfagio g:rf‘/'i'gjde Y 0,198 0,009 0,014 0,772 -2,029%*
Hc3: Percepcdo Qualidade do
oVl - e 0,381 0,000 0,421 0,000 0,335

. Percepgdo da
Hc4: Apego “ 0,399 0,002 0,442 0,000 1,005

. - o Percepgdo da o
Hc5: Satisfacao Imagem 0,226 0,024 0,008 0,886 -1,702

. - Percepgdo da
Hc6: Confianca il 0,318 0,000 0,203 0,002  -1,486
Hc7: Percepcdo Percepgdo da
ol il 0,468 0,000 0,459 0,000 0,769
Hc8: Confianca Parcepgdo do 0,139 0,353 0,247 0021 1407
Hco: Satisfacdo Pl 0,398 0,000 0,842 0,000  3,818%**
Hc10: o
Confianca Satisfacdo 0,583 0,000 0,510 0,000 0,110
gg#lp;o'rqte”‘?oes Satisfaco 0,035 0,638 0,250 0,000  2,849%**
Hcl3: ' ox
L Confianca 0,571 0,000 0,465 0,000  -2,534
Hcl4: Apego Confianca 0,496 0,000 0,372 0,000  -1,609
ggﬁ%romisso Apego 0,429 0,000 0,505 0,000 0,801
ggi%o'ﬂte”goes Apego 0,724 0,000 0,786 0000 0,025
gg%o'rqte“‘?oes Compromisso 0,163 0,056 0,133 0,024  -2,855%**

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10
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Depois de identificadas as relagdes que se revelavam distintas, entre os dois grupos,
avangou-se para a construcdo e analise do modelo parcialmente restrito. Mantiveram-se
fixos os parametros que se revelaram equivalentes e libertaram-se das restricdes 0s
parametros que se tinham revelado diferentes para ver qual seria 0 seu comportamento.
Apbs a verificacdo da existéncia ou ndo de relagdes nao significativas, em simultaneo,
entre os dois grupos (para as eliminar, em caso de existéncia, para melhorar o
ajustamento do modelo) fez-se correr 0 modelo tendo-se obtido os resultados constantes
na Tabela 5.27. Como se utilizaram os valores dos coeficientes estruturais
estandardizados, estes valores ndo sdo exactamente iguais nas relacdes invariantes
(seriam com os valores ndo estandardizados). No entanto, as relacfes equivalentes, nos
dois grupos, podem observar-se através dos valores do erro padréo.
Tendo em consideracdo que a andlise geral dos coeficientes ja foi realizada,
anteriormente, a analise que se segue vai focalizar-se, apenas, nas trajectorias que
apresentaram diferencas entre os turistas de primeira vez e os turistas de repeticdo na
tentativa de tentar compreender e identificar os factores explicativos dessas diferencgas.
A primeira relagdo onde essas diferencas se fazem sentir é na trajectdria percep¢do do
valor — satisfagdo. Esta relacdo revela-se forte e significativa, quer junto dos turistas de
primeira vez (Bc9» = 0,398, p < 0,01), quer junto dos turistas de repeticdo (Bc9r = 0,840,
p< 0,01). No entanto, a intensidade da relacdo, junto dos turistas de repeticdo, é duas
vezes superior aquela que se verifica junto dos turistas de primeira vez. Este resultado
parece sugerir que os turistas de repeticdo tendem a valorizar e a atribuir maior
importancia a relacdo custo/beneficio do que os turistas de primeira vez. O facto de
terem uma nocao mais precisa dos precos (mais familiarizados) podera contribuir para
uma melhor percepcdo e maior sensibilidade a essa variavel e & sua valorizagdo no
julgamento global da experiéncia. Por outro lado, enquanto clientes leais podem ser
mais sensiveis e sentir-se mais magoados se confrontados perante praticas que
consideram menos éticas.
O efeito da “Percep¢dao da Qualidade dos Servigos” sobre a “Satisfacdo” também se
revela ser distinto entre os dois grupos. O efeito € positivo e directo entre aqueles
constructos, revelando-se moderado mas significativo junto dos turistas de primeira vez
(yc2, = 0,198, p<0,01) mas muito fraco e ndo significativo junto dos turistas de
repeticdo (yc2z = 0,015, p = 0,755). Este resultado sugere que a qualidade do servico,
junto dos turistas de primeira vez, € mais importante, tem uma ponderagdo mais
elevada, no ambito da sua apreciacdo global da satisfacdo. Os turistas de repeticéo,
199



Capitulo V - Analise e Discussdo dos Resultados | 2015

conhecendo bem o nivel de qualidade do servico, estando familiarizados com ele,

podem tender a ndo atribuir grande importancia a esta variavel.

Tabela 5.27 Estimativas dos Pardmetros das Trajectorias (estandardizados)

Primeira Vez Repeticdo
Coeficientes Erro Coeficientes Erro
Estruturais  Padrdo P Estruturais  Padrdo P
Hcl: Percepgdo Qual_idade do 0,511 0,040 —— 0,620 0,040 Hokk
da Imagem Servico
Hc2: Satisfagio gual_idade do 0,198 0,083 0,006 0,015 0,050 0,755
ervico
Hc3: Percepgéo Quallidade do 0,381 0,039 kK 0,431 0,039 Kk
do Valor Servigo
: Percepgdo da 0,399 0,152 ok 0,382 0,152 ok
Hc4: Apego Imagem
. Qaticfach Percepgdo da 0,226 0,086 0,006 0,009 0,064 0,881
Hc5: Satisfacéo Imagem
. . Percepcéo da 0,318 0,047 falaid 0,287 0,047 il
Hc6: Confianca Imagem
Hc7: Percepcdo Percepcéo da 0,468 0,044 — 0,437 0,044 Hokk
do Valor Imagem
Hc8: Confianca E’;Zrl‘:‘)ip@éo do 0,139 0,057 0,027 0,135 0,057 0,027
Hc9: Satisfago E’/‘Zfl %‘Erp(?éo do 0,398 0,097 ok 0,840 0,077  *xx
20121 « Satisfacio 0,583 0,046 ok 0,565 0,046~ *xx
onfianga
20111 |rlten§598 — Satisfacio 0,035 0122 0542 0,248 0075  *x*
omport.
« Satisfacio -0,090 0,197 0,369 -0,093 0,197 0,369
Hcl2: Apego
2013: . — Confianca 0,571 0092  xx 0,478 0074  x
0mpromisso
Hcld: Apego confianca 0,496 0,353 o 0,526 0353
E'grlnSDmeisso — Apego 0,429 0,027 ok 0,482 0027 *xx
ggrlnGF;olgtenf;ﬁeS — Apego 0,724 0,044 et 0,797 0,044 ok
gg%olgtencﬁes «— Compromisso 0,163 0093 0014 -0,139 0,077 0,010

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do AMOS

Notas: *** p-value < 0,01; ** p-value < 0,05; * p-value < 0,10

A influéncia da “Percepgdo da Imagem” na “Satisfagdo” também se mostrou distinta
entre os turistas de primeira vez e os de repeticdo. Os resultados obtidos indicam que a
imagem exerce uma influéncia directa, positiva e significativa na satisfacdo junto dos
turistas de primeira vez (Bc5 = 0,226, p<0,01). Esta trajectéria ndo se mostrou
significativa junto dos turistas de repeticdo (Bc5z = 0,009, p = 0,881). Este resultado
parece sugerir que a familiaridade (turistas de repeticdo) com o destino retira alguma
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importancia e relevancia a variavel “imagem” e diminui o seu contributo para a
satisfacdo global. E expectavel que na auséncia desse conhecimento e dessa
proximidade a “imagem do destino” desempenhe um papel bem mais relevante junto
dos turistas de primeira vez.
A “Confianca” exerce um efeito directo e positive sobre o “Compromisso”. A relagao
entre estes dois constructos € forte e significativa quer junto dos turistas de primeira vez
(Bs1p = 0,571, p < 0,01), quer entre os turistas de repeticéo (Bs:r = 0,465, p<0,01).
O efeito da confianga sobre o compromisso revelou-se distinto para cada um dos
grupos. A influéncia da confianca sobre o compromisso revelou-se de forma mais
intensa entre os turistas de primeira vez. Este resultado pode sugerir que o factor
confianga é mais valorizado junto dos turistas de primeira vez. Esta é uma situagdo
expectavel. Quando se visita um novo destino, e apesar da informag&o prévia que se foi
recolhendo, é num “mundo desconhecido” que se esta a entrar e, por isso, € natural que
os niveis de confianca ndo sejam muito elevados. Neste contexto, qualquer alteracdo
positiva nos niveis de confiangca com a consequente reducdo dos niveis de percepcdo do
risco, pode reflectir-se de imediato na disponibilidade para um maior compromisso com
0 destino.
A “Satisfacdo” exerce uma influéncia directa e positiva nas “Intencdes
Comportamentais”. Contudo, este efeito ndo € idéntico para os turistas de primeira vez e
para os de repeticdo. De facto, embora com o mesmo sentido, este efeito ndo €
significativo junto dos turistas de primeira vez (Bclly, = 0,035, p=0,542). Junto dos
turistas de repeticdo este efeito € mais forte e significativo (Bcllz = 0,248, p<0,01). Este
resultado parece sugerir que o papel da satisfacdo como preditor directo das intencbes
comportamentais ndo € muito relevante e tende a manifestar-se, fundamentalmente, por
via indirecta, mediado pela confianca.
A influéncia que o “Compromisso” exerce sobre as “Intencdes Comportamentais”
manifestou-se de forma diferenciada entre os turistas de primeira vez e os de repeticao.
A relacéo entre estes dois constructos revelou-se muito moderada e de sinal contrério,
entre os dois grupos. Junto dos turistas de primeira vez o efeito é positivo (Bcl7, =
0,163, p<0,05) e junto dos turistas de repeticdo o efeito é negativo (Bcl7z = -0,139,
p<0,10). Este resultado pode sugerir que para os turistas de repeti¢do o ciclo de vida do
produto se encontra ja& numa fase de declinio e que a atrac¢do tende a diminuir. Por
outro lado, a teoria da recéncia-frequéncia-valor monetario (recency-frequency-
monetary value) sugere que os individuos envolvidos em aquisicbes mais recentes e
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mais frequentes, bem como os que gastam mais dinheiro, apresentam uma maior
propensdo para repetir a compra ou para responder favoravelmente a um incentivo de
recompra (Hughes, 1995). No caso do destino turistico o conceito de recéncia sugere
que os viajantes tendem a regressar a um destino visitado anteriormente, embora a forca
da intencdo de revisita va diminuindo, gradualmente, ao longo do tempo (Butler, 1997)
e, com base nos dados recolhidos, hd muito visitantes que iniciaram as suas visitas ha

longos anos.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES

Este estudo examina o papel do apego ao lugar enquanto factor indutor de
comportamentos de regresso, mais ou menos frequentes, e de recomendacdes positivas
no destino turistico Alentejo. A Regido é dotada de uma zona litoral, que tem vindo a
afirmar-se como um importante destino turistico de “sol e praia”, e de um interior onde
0 patrimonio histdrico, o patriménio cultural, o patriménio natural e paisagistico, a
gastronomia e os vinhos atraem cada vez mais visitantes. Neste contexto, o estudo
procurou compreender se estas duas distintas realidades eram ou ndo geradoras de
comportamentos também diferenciados. Acresce que 0s conceitos de apego ao lugar, da
confianca e do compromisso tém estado praticamente ausentes no ambito de estudos do
turismo. O modelo conceptual com oito constructos, elaborado com base na revisdo da
literatura, foi desenvolvido e testado com o objectivo de contribuir para o
desenvolvimento de um quadro tedrico que permitisse compreender melhor o papel do
apego ao lugar nas intengbes comportamentais (revisita e recomendacfes) dos turistas.
O modelo foi testado empiricamente usando dados obtidos através de um questionario
aplicado junto de 814 turistas que visitaram a regi&o (interior/Evora e litoral) durante os
meses de Julho a Novembro de 2013.

Como culminar do trabalho realizado, neste capitulo final, apresenta-se um relato
sintético dos varios aspectos analisados nos capitulos anteriores e apresentam-se as
principais conclusdes obtidas, a partir dos objectivos estabelecidos, das questbes de
investigacdo abordadas, das hipoteses formuladas e dos resultados empiricos obtidos
(seccdo 6.1). De seguida, apresenta-se uma breve descricdo das contribuicdes deste
trabalho ao nivel tedrico e tecem-se algumas considera¢fes quanto as suas implicaces
praticas para os responsaveis pelo marketing da regido e para 0s gestores das
organizag0es turisticas (sec¢do 6.2). Finalmente, apresentam-se algumas das limitacdes

inerentes ao estudo e sugerem-se propostas de investigacdo futuras (secgéo 6.3).
6.1 Sumario e Principais Conclusdes

De acordo com o estabelecido no capitulo da introducdo, a questdo central desta
investigacdo relaciona-se com a avaliagdo do papel do conceito de “apego ao lugar” nas

intengdes comportamentais (recomendagdes e revisita). Do ponto de vista de
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enguadramento mais geral esta investigacdo visa aprofundar o conhecimento teorico e a
compreensdo da relacdo turista/destino, centrada nas relacfes de apego e na sua
articulacdo com outras varidveis antecedentes (imagem do destino, satisfacdo e
confianca) e consequentes (compromisso e intengdes comportamentais) daquele
constructo.
O objectivo central perseguido exigia uma revisdo profunda da literatura na area do
comportamento do consumidor, da imagem, do marketing, do apego e do turismo, de
forma a isolar os factores criticos a incorporar no modelo conceptual. Assim, no
segundo capitulo, foram apresentados os principais conceitos, a partir dos trabalhos
empiricos mais relevantes realizados e publicados até ao momento, aproveitando o seu
contributo para estabelecer uma base teorica sélida que permitisse a criacdo de um
modelo coerente com 0s objectivos propostos.
No terceiro capitulo foi desenvolvido um modelo conceptual. A representacdo da
realidade proposta apresentava trés componentes sequenciais com as respectivas
variaveis. A primeira componente corresponde ao conhecimento cognitivo (com base na
informacdo recolhida, na experiéncia e/ou no contacto com a realidade). A segunda
componente corresponde a fase do conhecimento afectivo (momento de avaliacdo e
julgamento das informacdes e experiéncias da fase cognitiva). Finalmente, uma terceira
componente que corresponde a fase de resposta comportamental decorrente do resultado
da avaliacdo e julgamento da fase anterior.
A componente afectiva ocupa um papel central no modelo porque dela depende
directamente a resposta comportamental. Por outro lado, nesta componente figuram
variaveis muito relevantes, quer para o objectivo proposto para esta investigacao, quer
pelo seu efeito directo nas inten¢bes comportamentais (satisfagdo, confianca e apego).
As respostas comportamentais estdo condicionadas e decorrem do resultado da
avaliacdo/julgamento das informacGes/experiéncias. Neste contexto, € fundamental
perceber o papel da componente cognitiva e das variaveis criticas mais relevantes que a
integram (imagem, qualidade do servigo e valor do destino). E muito importante
procurar compreender como é que estes antecedentes poderiam influenciar de uma
forma directa ou indirecta as variaveis da componente afectiva.
No quarto capitulo foi feita uma exposicdo da metodologia seguida, definindo-se o
caminho a percorrer, 0 desenho do instrumento de recolha de informacéo, a populacéo e
amostra, assim como os principais métodos de investigacdo e anélise de dados a utilizar.
Procedeu-se a uma extensa apresentacdo do MEE e dos pressupostos necessarios a
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utilizacdo desta técnica/familia de técnicas. A escolha da metodologia seguida ficou a
dever-se ao facto de constituir uma forma simples e directa para analisar
simultaneamente multiplas relacfes, a0 mesmo tempo que Se conseguem manter
padrbes estatisticos eficientes. A existéncia de varios grupos de turistas, com
caracteristicas especificas, sugeria a sua segmentacao e aconselhava o aprofundamento
da andlise e a verificacdo da eventual presenca de comportamentos distintos. Definidos
0s procedimentos estatisticos passou-se ao planeamento e operacionalizacdo dos
instrumentos de recolha de informac&o e as vérias fases subsequentes atraves das quais
se iria desenvolver a investigacdo empirica e a analise de dados.

No capitulo quinto, foram realizadas diversas analises estatisticas. Num primeiro
momento, procedeu-se a uma analise univariante que permitiu obter um conjunto de
indicadores estatisticos sobre cada uma das variaveis (média, desvio-padrdo, mediana,
assimetria e achatamento). O processo de seleccdo e de reducédo das varidveis que se lhe
seguiu, teve como primeiro resultado a obtencdo de um modelo de analise factorial
confirmatoria, que permitiu identificar claramente as variaveis e 0s constructos que
melhor representavam a realidade que se pretendia analisar. Em seguida, e tendo como
base 0 modelo proposto, definiram-se as relacdes causais significativas para explicar a
influéncia do apego nos processos de decisdo associados a comportamentos de
recomendacdo e revisita, estimando-se assim um modelo de equacgdes estruturais.
Finalmente procedeu-se a uma a analise multigrupos para equacionar a existéncia ou
ndo de comportamentos invariantes entre os diversos grupos.

Através da proposta de um modelo de equacdes estruturais testou-se empiricamente:

1) O efeito directo e positivo das varidveis da componente cognitiva nas variaveis da
componente afectiva (H2, H4, H5, H6, H8, H9);

2) O efeito directo das varidveis da componente afectiva nas variaveis da componente
conativa (H11, H16, H17);

3) As interacgdes e conexdes entre as variaveis no seio de cada componente e 0 seu
efeito directo e indirecto nas variaveis com as quais se encontram articuladas (H1, H3,
H7, na cognitiva/afectiva e H10, H12, H13, H14 e H15, na afectiva/conativa);

4) O comportamento dos véarios grupos que foram segmentados em funcdo das suas
caracteristicas especificas (turistas que visitaram interior/Evora vs turistas que visitaram

o litoral; portugueses vs estrangeiros e turistas de primeira vez vs turistas de repeticéo).
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A analise destas relagdes permitiram concluir o relevante papel do apego nas intengdes
comportamentais, nomeadamente, na disponibilidade para recomendar e para revisitar o
destino. Permitiram também confirmar o impacte directo e positivo da imagem, da
satisfacdo e da confianga na criagéo e consolidacdo de lacos emocionais entre os turistas
e os destinos. Os resultados do modelo permitiram verificar ainda que a percepc¢édo da
imagem, da qualidade do servico e do valor constituem importantes preditores da
confianca e da satisfacdo turisticas. Constatou-se que a satisfacdo tem um impacte
directo e positivo nas inten¢cGes comportamentais mas esse efeito € muito moderado,
sugerindo que a satisfacdo ndo exercerd uma influéncia determinante naquelas
intencdes. Por outro lado, os resultados do modelo ndo confirmaram a existéncia de um
impacte positivo do compromisso na disponibilidade para recomendar o destino nem na
intencdo de regresso. Os resultados obtidos permitiram concluir que a confianga no
destino € o constructo que maior influéncia exerce sobre o apego. A percepcao da
imagem também exerce um efeito directo e positivo sobre aquele constructo.
Estranhamente, os resultados ndo confirmaram a existéncia de qualquer efeito positivo
da satisfacdo no apego ao lugar. Finalmente, e de acordo com 0s objectivos definidos,
constatou-se que alguns dos constructos do modelo exercem efeitos diferenciados entre
0s varios grupos considerados (visitantes de Evora/visitantes do litoral; turistas

nacionais/turistas estrangeiros e turistas de primeira vez/turistas de repeticao).

6.2 Contribuicdes Tedricas e Praticas

O numero e a diversidade de destinos turisticos que, anualmente, sdo colocados a
disposi¢do dos potenciais visitantes ndo dao sinais de abrandar no seu ritmo de
crescimento. Simultaneamente os turistas, cada vez mais informados e conhecedores,
mostram-se também mais exigentes, no seu comportamento de viagem, tornando mais
complexo o seu estudo.
Condicionado por influéncias sociodemogréaficas, psicograficas e tripograficas, o
processo de decisdo de viajar € resultado de um cruzamento de variaveis pessoais,
sociais e comerciais (Sonmez & Graefe, 1998a). Os turistas sdo consumidores racionais
gue atravessam varias etapas nos seus processos de decisdo, equacionando custos e
beneficios nas escolhas dos destinos turisticos (Sonmez, 1998). Por outro lado, a
definicdo de politicas correctas de marketing exige a compreensdo da forma como 0s
turistas tomam as suas decisées de compra e consumo e o conhecimento dos factores
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criticos que mais podem pesar nessa tomada de decisdo. A satisfagdo tem sido apontada,
em varios estudos, como um dos principais e mais influentes preditores das intencdes
comportamentais e da fidelizacdo (Taylor & Baker, 1994; Kozak, 2001; Kozak &
Rimmington, 2000). No mesmo sentido Chi & Qu (2008) argumentam que “Satisfied
tourists are more likely to return to the same destination, and are more willing to share
their positive traveling experience with their friends and relatives” (Chi & Qu,
2008:626). Apesar de ainda escassamente estudado, no campo do turismo, também o
conceito de “Place attachment appears to be an important factor in the prediction of
loyalty intentions toward a destination, which in turn could be a predictor of loyalty
behaviors” (Yuksel et al., 2013:282).
Os resultados deste estudo confirmaram o importante papel do apego ao lugar e 0 seu
efeito directo e positivo sobre as intengdes comportamentais. A interpretagdo dos
coeficientes ndo estandardizados permite verificar o impacto médio da variavel
independente na variavel dependente. Assim, o aumento de 1,0 ponto na escala do
apego (reforco dos lacos emocionais com o destino) traduz-se no incremento médio de
0,78 pontos na propensdo para a repeticdo da visita e para a recomendacdo. Este
resultado € coincidente com o obtido por Yuksel et al., (2010:282), que ja tinham
constatado o efeito positivo da variavel “apego ao lugar” como importante antecedente
das intencdes de fidelizacao dos turistas.
O apego revela-se o principal preditor das intengdes comportamentais (Bs, = 0,772,
p<0,01, t = 17,432) exercendo, sobre este ultimo constructo, uma influéncia,
comparativamente, mais forte do que a que € exercida pela satisfacéo. Isto significa que
os lacos emocionais e afectivos, que se criam com o destino, sdo bem mais
determinantes para a revisita e/ou para a recomendacdo do destino do que a mera
satisfacdo com a experiéncia nesse destino. Por outro lado, verificou-se que o apego
embora, positivamente, influenciado pela percepcdo da imagem do destino e pela
satisfacdo, tem na confiancga, o seu principal preditor. De facto, a imagem, a satisfacédo e
a confianca explicam 59,0% da variancia no apego (R?). No entanto, como a influéncia
da satisfacdo no apego se revelou ndo significativa, aquela variancia é determinada,
fundamentalmente, pela percepc¢do da imagem e pela confianga, cabendo a este Gltimo
constructo o papel principal pela intensidade da relagdo, i.e., a variancia no apego é,
maioritariamente, explicada pelo constructo da confianca.
A percepc¢do da imagem do destino € uma das trés variaveis que figuram no modelo
como antecedentes do constructo do apego. Os resultados do modelo estrutural indicam
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que a percepc¢do da imagem influéncia de forma directa e positiva o apego ao destino
(B» = 0,351, t = 4,807), dando um importante contributo para a criacdo de lacos
emocionais entre os turistas e o destino. Estes resultados estdo em linha com os
resultados observados, em alguns estudos empiricos, por outros autores (ex: Hou, Lin &
Morais, 2005; Prayag & Ryan, 2011; Veasna et al., 2013). A relacdo positiva entre a
imagem do destino e o apego ao lugar reforca o argumento de Prentice, Guerin &
McGugan (1998), de que os turistas ainda que desfrutem, fundamentalmente, de uma
experiéncia cognitiva, ndo deixardo de atentar e compreender plenamente o0s
simbolismos mais profundos do destino. Isto pode explicar a elevada taxa de turistas de
repeticdo que visitam o Alentejo.
A introdugdo, no modelo, da variavel “confianca” e a sua analise no contexto do turismo
também apresenta carécter inovador e constitui um importante contributo tedrico para o
estudo do conceito. Arnott (2007) constatou que, embora a confianca constitua o
elemento mais importante na relacdo entre os fornecedores dos servigos turisticos e 0s
seus clientes, surpreendentemente, ndo conhecia nenhuma investigacdo que tivesse
estudado o conceito no contexto do turismo. De facto, os resultados revelaram o
importante papel da confianc¢a, ndo s6 pelo seu efeito directo e positivo sobre 0 apego ao
destino mas também, pelo relevante papel mediador que exerce entre a satisfacdo e o
apego. A confianca revelou-se o principal preditor do apego ao destino (Bs; = 0,576,
p<0,01, t = 3,879). Em linha com os estudos sobre a relagdo consumidor/marca (ex:
Garbarino & Jonhson, 1999; Morgan & Hunt, 1994; Hsu & Cai, 2009) e sobre a relagdo
turista/destino (ex: Tsai, 2012; Chen & Phou, 2013; Roodurmun & Juwaheer, 2010)
estes resultados sugerem que a confianca constitui uma das dimensdes mais importantes
das variaveis de relacionamento (logo a seguir ao apego) e desempenha um papel muito
importante na constru¢do de lagos emocionais entre turistas e destinos, influenciando
por esta via, as intencdes comportamentais dos primeiros. Daqui pode concluir-se que
quanto mais elevados forem os niveis de confianga dos turistas num determinado
destino maior € a probabilidade de estabelecimento e/ou reforgo dos lagos emocionais
com esse destino.
O papel da satisfacdo, nas inten¢cGes comportamentais e na fidelizag&o turistica, tem sido
amplamente estudado e sublinhado pela literatura do turismo (ex: Yuksel et al., 2010;
Chi & Qu, 2009; Chen & Tsai, 2007; Wang, Wu & Yuan, 2010). Os resultados obtidos
confirmam que a satisfagdo exerce uma influéncia positiva, directa e significativa sobre
as intengdes comportamentais (B, = 0,179, t = 5,512), suportando o seu relevante papel
208



Capitulo VI - Conclusdes | 2015

no comportamento futuro do consumidor. O efeito da satisfacdo sobre as intencbes
comportamentais é exercido de forma directa e de forma indirecta. Por outro lado, a
satisfacdo exerce um efeito directo na confianca e um efeito directo (negativo) no apego
(Tabela 5.20). A satisfagéo exerce um efeito directo e positivo na confianca (B,; = 0,562,
t = 9,530). Neste contexto, a influéncia da satisfacdo no comportamento do consumidor
traduz-se ndo so pelo efeito directo nas intencdes comportamentais mas também pelo
efeito na confianca, principal preditor do apego. Estes resultados s&o consistentes com o
que tem sido observado noutros estudos empiricos anteriores, confirmando que a
satisfacdo do consumidor € um importante precursor da confianca (ex: Chen & Phou,
2013; Walter, Mueller & Helfert, 2000) e do comportamento que se espera que 0S
consumidores venham a adoptar no futuro (Correia & Pimpé&o, 2008; Nam, Ekinci &
Whyatt, 2011; Yoon & Uysal, 2005).
Contrariamente ao que era expectavel o efeito da satisfacdo sobre o apego revelou-se
ndo significativo, confirmando os resultados observados por Chen & Phou (2013) mas
contrariando os resultados obtidos, por exemplo, por Brocato (2006) e Lee (1999). Por
outro lado, o efeito directo da satisfacdo sobre as intengfes comportamentais ainda, que
positivo, manifestou-se de forma muito moderada, ficando aquém das expectativas e
dos resultados obtidos por Chen e Phou (2013). Estes resultados, aparentemente,
contraditérios e pouco consistentes indiciam a existéncia de algumas davidas e
aconselham estudos adicionais que possam contribuir para um esclarecimento mais
abrangente e completo do papel e modus operandi da varidvel da satisfacdo, nas
intencdes comportamentais, no quadro dos destinos turisticos.
Como foi observado anteriormente, a varidvel do apego ao destino revelou-se 0 mais
importante preditor das intencdes comportamentais. A percepcao da imagem do destino,
a satisfacdo e a confiancga constituem os principais antecedentes do apego, assumindo
assim, indirectamente, um relevante papel na criacdo de lagos afectivos e emocionais
com o destino. Por outro lado, a percepcdo da qualidade do servico, a percepgéo da
imagem e a percepcdo do valor surgem no modelo como as varidveis antecedentes da
satisfacdo. O efeito directo da percepcdo da imagem e da percepcdo da qualidade do
servico na satisfagdo ndo se revelaram significativas. Chen & Tsai (2007) j& tinham
observado a presenca de uma fraca relagéo entre a percepcdo da imagem e a satisfacao.
A percepcdo do valor do destino foi a variavel que mais contribui para a satisfagéo
global (Bs; = 0,687, t = 12,630), dando um forte contributo para explicar a variancia do
constructo (R? = 0,65) e influenciando de forma significativa os niveis de satisfacdo
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global e de confianca dos turistas. Estes dados confirmam os resultados empiricos
observados noutros estudos (Bojanic, 1996; Cronin, Brady & Hult, 2000; Tam, 2000;
Chen & Tsai, 2007) e parecem sugerir que o incremento do nivel de satisfacdo dos
turistas deve passar, prioritariamente, pela adopcdo de medidas que possam contribuir
para aumentar a percepc¢ao do valor do destino. Em linha com este raciocinio Oh (1999)
sustenta que “... high pricing affects adversly customers’ value perceptions that will, in
turn, weaken satisfaction and intention to repurchase and recommend” (Oh, 1999:78).

As variaveis do apego e da satisfacdo explicam 74% da variancia nas intengdes
comportamentais (R*> = 0,74), evidenciando o seu elevado poder explicativo. Isto
significa que, apenas, 26% da variancia do constructo das intengfes comportamentais é
explicada por outras variaveis que nao estdo presentes no modelo. Como o efeito directo
da satisfacdo sobre as intengbes comportamentais é relativamente moderado (B, =
0,179, t = 5,512), a responsabilidade pela variancia daquele constructo recai, quase por
inteiro, sobre a variavel do apego, sublinhando o seu relevante papel na determinacéo
das intencdes de revisita e recomendacdo. Com base nestes dados pode dizer-se que o
que este estudo revela é que os lacos emocionais que se estabelecem entre os turistas e
os destinos exercem uma influéncia significativa nos seus comportamentos. Estes
resultados sugerem que a adopcdo de quaisquer medidas que visem incrementar
comportamentos de revisita e recomendacdo (intencbes comportamentais), devem
necessariamente ser suportadas por estratégias de marketing que dirijam o seu foco para

a construcao e reforgo dos lagos emocionais com o destino.

Implicacbes praticas
Chen & Tsai (2007) consideram que conquistar turistas, para revisitar e/ou recomendar
o0 destino a outros, constitui um factor crucial para o sucesso de qualquer estratégia de
desenvolvimento turistico, no contexto do actual clima de competitividade em que vive
0 sector. Compreender os antecedentes, processos e resultados da relagéo turista/destino
constitui um ponto de partida, incontorndvel, para poder definir e implementar
estratégias de marketing bem-sucedidas, visando a atraccdo e retencdo de turistas. O
conhecimento destes processos permite capacitar aos responsaveis de marketing e os
gestores dos destinos para melhor diferenciar os seus produtos e construir relagdes
duradouras entre 0s turistas e os destinos.
Este estudo indica que os atributos cognitivos (percepcdo da imagem, percepcao da
qualidade do servigo e percepcéo do valor) ddo um contributo muito significativo para a
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satisfacdo global, explicando 65% da variancia deste constructo. A variavel da
percepcdo do valor revelou-se como 0 mais importante precursor da satisfacdo global.
Este resultado parece sugerir que os turistas estdo atentos e atribuem importancia a
relacdo entre a qualidade dos bens e servicos que adquirem e 0 custo associado a sua
aquisicdo. Neste contexto, Lee et al. (2007) consideram que embora sendo desejavel
assegurar niveis elevados de satisfacdo aos turistas € ainda mais importante desenvolver
uma forte percepcdo do valor do destino. A percepcdo da imagem e a percepgdo da
qualidade do servigo constituem as varidveis antecedentes da percep¢do do valor e
explicam 60% da sua variancia. Estes resultados sugerem que quanto melhor for a
marca mais disponivel estou para pagar por ela e que a decisdo Optima, em termos de
valor, é fortemente influenciada pela experiéncia de consumo (qualidade do servico).
Neste contexto, 0s responsaveis de marketing e gestores devem desenvolver ac¢des nao
soO dirigidas a promocao do territorio mas também conducentes a melhoria da qualidade
dos servicos (ex. formacdo e qualificacdo dos recursos humanos, reforco das
competéncias técnico-profissionais, cuidados na apresentacdo, cuidados na organizacao
dos espagos). Por outro lado, a imagem do destino tem sido, frequentemente, sugerida
por académicos da area do turismo como um factor incontornavel na formacdo da
satisfacdo turistica (Font, 1992; Bigné et al., 2001). Logo, a passagem de uma imagem
do destino mais positiva pode ajudar, ndo so a reforcar as caracteristicas atractivas do
destino, mas também a incrementar os niveis de satisfacdo e a forca da relacdo entre os
turistas e 0s destinos.
Varios estudos na area do turismo tém vindo a sublinhar o papel da satisfacdo como um
dos mais importantes preditores das inten¢bes comportamentais e da fidelizacdo (ex:
Cronin & Taylor, 1992; Anderson & Fornell, 1994; Rust et al., 1995; Chi & Qu, 2009).
Os resultados do presente estudo, sem negarem o papel da satisfacdo e o seu efeito
positivo no comportamento do consumidor, ndo confirmam a tese de que a satisfacao
possa constituir o mais importante preditor das inten¢des comportamentais. De facto os
resultados sugerem que o0 apego ao lugar desempenha um papel muito mais relevante,
comparativamente com a satisfacdo, na determinacdo do comportamento futuro dos
turistas, no que concerne a padrdes de revisita e de recomendacdo do destino. Este
resultado parece sugerir que a satisfagdo é uma condigdo necessaria mas insuficiente,
sem forca impulsionadora que baste para “impor” o regresso. A presenca de um efeito
directo ndo significativo ou pouco significativo da satisfacdo sobre as intencdes
comportamentais ja foi observada em estudos empiricos anteriores (ex: Mittal &
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Kamakura, 2001; Lee, Petrick & Crompton, 2007; Mendes et al., 2010). Por um lado, o
facto pode ser explicado pela existéncia de outros factores que exercem um efeito mais
forte sobre as intengcbes comportamentais do que a satisfacdo (Baker & Crompton,
2000; Cronin, Brady & Hult, 2000). Por outro, Mendes et al. (2010) explicam que a
existéncia desta fraca relacdo entre a satisfacdo e a intencdo de regresso pode residir no
facto de que turistas motivados por necessidades emocionais e de lazer, ainda que muito
satisfeitos com a experiéncia num determinado destino, podem encontrar experiéncias
similares e idénticos niveis de satisfacdo, visitando outros destinos alternativos. As
implicaces préaticas destes resultados sdo evidentes. Eles sugerem que, embora seja
importante continuar a trabalhar para proporcionar aos turistas elevados niveis de
satisfacdo, o foco deve ser dirigido, preferencialmente, para os factores que sdo mais
pertinentes para eles do que a satisfacdo, que se baseia numa visdo holistica do
fendmeno (Cronin, Brady & Hult, 2000). E aqui, os factores pertinentes sdo aqueles que
mais podem contribuir para a criacdo e reforco dos lacos emocionais entre 0s turistas e 0
destino. E em linha com este novo paradigma que os responsaveis pelas estratégias de
marketing turistico estdo cada vez mais interessados em encontrar caminhos que
assegurem o desenvolvimento de fortes relacbes emocionais entre os turistas e 0s
destinos que, por sua vez, sejam indutoras da criacdo de lacos de lealdade mais fortes e
de niveis superiores de satisfacdo com o destino (Whan Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich & lacobucci, 2010; Yuksel et al., 2010). Também as empresas que actuam
no mercado do turismo devem orientar as suas estratégias de marketing relacional para
o desenvolvimento de uma consciéncia de apego ao destino, no ambito do seu pacote de
ofertas, na firme conviccdo que este € o caminho mais directo para ter clientes
verdadeiramente leais (George & George, 2004:59).
E quais sdo os factores que mais podem contribuir para a criacdo e reforgo de lagos
emocionais com o destino? Em primeiro lugar a preservacdo, defesa e valorizacdo das
imagens de marca do territdrio e dos seus tracos identitarios mais marcantes (cultura,
tradicdo, autenticidade, ruralidade, paz e tranquilidade, hospitalidade, gastronomia e
vinhos) que lhe dao singularidade e que os distinguem dos demais (Silva, 2012). Por
outro lado, os resultados deste estudo apontam a confianga como o constructo, do
modelo, que mais contribui para a criacdo de lagos emocionais com o destino. A
confianga é particularmente importante na &rea dos servi¢os, ndo sO devido a sua
natureza intangivel mas também, porque € necessario um minimo de confianca, por
parte do consumidor, para induzir este a adquirir um servico antes do seu fornecimento
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ser iniciado (Liljander & Strandvick, 1995). A importancia da criacdo de uma relagéo de
confianca entre fornecedores e consumidores tem sido apontada, por alguns autores (ex:
Garbarino & Johnson, 1999; Chaudhuri & Holbrook, 2001), como determinante para a
retencdo e fidelizacdo dos clientes. Berry (1995) considera mesmo que a confianga
constitui 0 mais poderoso instrumento que o marketing relacional pode utilizar para
melhorar a qualidade do relacionamento e a lealdade dos consumidores. “A key
component of this trust building process is the thorough management of service delivery
and trust-related factors” (Roodurmun & Juwaheer, 2010). Neste contexto, o refor¢o da
confianca dos turistas no destino deve figurar como um dos objectivos centrais de
qualquer estratégia destinada a criacdo e consolidacdo de relagdes emocionais com o
destino. Os fornecedores (oferta) devem passar de uma relacdo tradicional de mercado
(relacdo de fornecimento), frequentemente antagdnica, para o estabelecimento de uma
relacdo de parceria (relacdo confianga) com os consumidores. A confianca desenvolve-
se ao longo do tempo. Este processo pode ser acelerado pela formacgdo conjunta, pela
adopcédo de préaticas de benchmarking entre os parceiros, bem como pela aproximagao
de estratégias organizacionais, particularmente, em termos de objectivos, intercdAmbio de
experiéncias, controlo de procedimentos e horizontes estratégicos (Smith & Barclay,
1993). As organizacbes devem considerar cuidadosamente as implicacbes das
promessas que fazem, adoptar praticas de transparéncia e coeréncia entre 0 que anuncia
e 0 que se oferece. Da mesma forma, os elementos visiveis das actividades da
organizagao (ex: comunicagao personalizada) acabam por sinalizar junto dos clientes a
qualidade das actividades da organizacdo que sdo menos visiveis. Gerar confianca
implica prestar atencdo aos mais pequenos detalhes que sdo importantes para os clientes
(Evans et al., 2009). A regido e os agentes econémicos, nos mais diversos dominios,
devem envolver-se num esforco colectivo e permanente para reforcar os sinais de
competéncia, credibilidade, honestidade e fiabilidade. O reforco do sentimento de
seguranga e, consequentemente, de uma percepcao de baixo risco associado a regido
tambem contribui para aumentar os niveis de confianga na regiéo.
A percepcdo da imagem, a satisfagdo e a confianga constituem, no modelo, os
antecedentes criticos do apego ao destino. Assim, qualquer estratégia dirigida para a
criagéo e reforco dos lacos entre os turistas e os destinos tem, necessariamente, de focar-
se no reforgo dos seus antecedentes, particularmente, quando estes sdo responsaveis por
59% da variancia no apego. A confianca revelou-se o principal preditor do apego ao
destino (Bs, = 0,576, p<0,01). Por outro lado os resultados ilustram que a satisfacdo, a
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percepcdo da imagem e a percep¢do do valor constituem as variaveis, que no modelo,
maior influéncia exercem sobre a confianca. Assim, para criar e manter niveis elevados
de confianca é importante que as entidades responsaveis pelo sector continuem a apostar
numa politica de promocdo e comunicacdo que seja forte, atractiva, sugestiva e
constitua presenca regular nos principais mercados emissores, com 0 objectivo de
afirmar e consolidar a marca do destino. Um destino turistico que consiga transmitir
uma percepcdo da imagem mais positiva, apresentar uma percepcdo do valor mais
atractiva e, simultaneamente, minimizar a percepcao dos riscos associados, esta a dar
um forte contributo para aumentar o sentimento de confianca e a criar condi¢des para 0
reforco das relacGes turista/destino. Um destino turistico de confianca apresenta uma
vantagem competitiva em relacdo aos destinos alternativos (Chen & Phou, 2013).
A varidvel mais importante para a confianca é a satisfacdo. Neste contexto, 0s agentes
do sector devem empenhar-se, enquanto fornecedores e interlocutores directos junto dos
turistas, em proporcionar niveis elevados de satisfacdo aos seus clientes e, por essa via,
aumentar os niveis de confianca no destino. Também a percepcao do valor do destino é
muito importante na formacédo da confianga. A politica de precos deve ser transparente e
ndo deve ceder a tentacdo do lucro facil e do oportunismo em relacdo aos turistas. Tais
praticas, para além de serem éticamente reprovaveis, afectam negativamente a
satisfacdo, a imagem da regido e minam a confianca no destino.
Com o objectivo de quebrar a rotina, contrariar e ajudar a resistir ao efeito de atracgéo
pela “novidade”, nos destinos de ““sol e praia”, com uma presenca muito significativa de
turistas de repeticdo, € aconselhavel desenvolver uma estratégia baseada numa oferta
diversificada de atraccbes e na manutencdo de um portfélio de “novas” atracgdes e
actividades (Beerli & Martin, 2004).
A observacdo dos dados decorrentes da analise multigrupos permitiu ainda concluir que
os factores de natureza cultural, as caracteristicas do destino e o conhecimento e
experiéncia proporcionados por visitas anteriores influenciam, parcialmente, o
comportamento dos turistas. Os factores culturais surgem como aqueles que s&o
indutores de uma maior alteracdo no comportamento, traduzindo-se na observacdo de
um maior nimero de ndo invariancias entre 0s grupos nacionais e estrangeiros. Num
segundo plano surgem os factores cognitivos e afectivos, relacionados com experiéncias
anteriores (turistas de primeira vez vs turistas de repeticdo) e, finalmente, os factores
relacionados com as caracteristicas do destino (interior vs litoral). A leitura dos
resultados permite-nos ainda concluir que o efeito da percepcdo da imagem nos niveis
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de satisfacdo global revelou-se mais significativo junto dos turistas estrangeiros, dos de
primeira vez e dos que frequentam o litoral. Este resultado revela o importante papel
que esta reservado a imagem (comunicagao, promogao e outros) e que esta é chamada a
desempenhar junto de novos mercados e de novos publicos com vista a atrair e ganhar
novos visitantes. Constatou-se também que a percepcdo da imagem exerce um efeito
positivo sobre o apego e esse efeito € muito mais forte (3 vezes superior) junto dos
turistas estrangeiros do que dos turistas nacionais. Este resultado pode ter importantes
efeitos praticos. O Alentejo é a regido do pais onde o racio, turistas nacionais/turistas
totais, atinge os valores mais elevados (= 75%), enquanto, esse racio, para o conjunto do
pais é cerca de 43,3% (INE, 2014). Isto significa que existe um amplo espaco para
reforgar o peso dos turistas estrangeiros na regiéo.

Os turistas nacionais, os de repeticdo e os que frequentam o litoral sdo os que mais
valorizam o valor do destino, sendo mais sensiveis a questdo da relacdo custo/beneficio,
exercendo esta variavel uma impacte mais significativo no seu nivel de satisfacdo
global. Esta maior valorizacdo da relacdo custo/beneficio sugere também que estes
grupos serdo mais sensiveis a comportamentos ou praticas menos transparentes ou
menos éticas e tenderdo a reagir negativamente.

A confianca exerce um efeito positivo sobre 0 apego mas s6 entre o0s turistas nacionais.
Isto significa que € junto dos turistas nacionais que as ac¢des conducentes ao reforco
das relacdes de confianca, entre os turistas e o destino, terdo maior probabilidade de se
traduzir na criacdo de lacos emocionais com o destino. Para atingir oS mesmos
objectivos, junto do mercado externo, os esforcos devem ser canalizados para o reforco
da percepcdo da imagem do destino.

Finalmente, o efeito do apego sobre as intengdes comportamentais revelou-se mais forte
junto dos estrangeiros do que dos nacionais, indiciando que, quando com lacos
emocionais idénticos, os estrangeiros podem apresentar taxas de regresso mais elevadas,
ser mais leais em relagdo ao destino. Logo, fomentar a criacdo de lacos de apego ao

destino, junto dos estrangeiros, induzird ao incremento de maiores taxas de repetigéo.

6.3 LimitacOes, Recomendacdes e Linhas de Investigacdo Futuras

O ambito geografico deste estudo corresponde a NUT 11 Alentejo (excluida a Leziria do
Tejo). O Alentejo situa-se no sul de Portugal entre o rio Tejo e 0 Algarve. A leste faz
fronteira com Espanha e a oeste é banhado pelo Oceano Atlantico. E uma extensa
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regido, essencialmente rural e escassamente povoada, que ocupa cerca de um terco do
territorio nacional.*®

Embora, do ponto de vista turistico, a regido se possa caracterizar por apresentar dois
polos turisticos/destinos perfeitamente distintos (litoral e interior) e o estudo
compreenda ambas as realidades, qualquer generalizacdo dos resultados deve ser
acompanhada das devidas cautelas.

No ambito das limitacGes podem considerar-se trés aspectos essenciais: i) a recolha de
informacgdo na zona do interior ocorreu, exclusivamente, na cidade de Evora; ii) a
dimensdo da amostra ser relativamente pequena tendo em conta que se compde de duas
subamostras e que a andlise dos resultados também incidiu sobre cada uma das zonas
consideradas individualmente; iii) a aplicacdo do questionario ocorreu durante uma
determinada época do ano ndo permitindo a recolha de informacdo aos turistas que
visitam a regido noutros periodos.

Na zona do interior o questionario foi aplicado na cidade de Evora. Esta cidade tem
algumas caracteristicas especiais (ex: patrimonio mundial da UNESCO; mais
importante cidade da regido e outros), que ndo sdo comuns as outras cidades da regido.
N&o sendo possivel garantir a representatividade da amostra os resultados podem ser
influenciados pelas caracteristicas especificas da cidade. A recolha da informacéo
realizou-se entre Julho e Novembro, de 2013. Este periodo permitiu contemplar a época
alta (Julho, Agosto e Setembro) para o pélo do litoral mas ndo permitiu incluir o
periodo de maior fluxo de turistas a zona do interior/Evora, que se verifica entre Abril e
Junho. A recolha dos dados durante uma determinada época do ano é sempre
redutora/limitativa porque ndo permite conhecer a opinido dos visitantes que frequentam
o destino durante as outras esta¢cdes. A dimensao da amostra € relativamente pequena se
tivermos em conta que os questionarios foram aplicados em dois pélos turisticos
distintos (410 em Evora e 404 no litoral) e, por vezes, foi necessario proceder a analises

individualizadas.

(18) O texto em italico, sobre a localizacdo da regido Alentejo, foi retirado da pagina web da Entidade

Regional de Turismo do Alentejo (www.visitalentejo.pt), em 17/07/2014.
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Primeiro, estas restricdes podem ser colmatadas, em trabalhos futuros, através da
aplicacdo do estudo a outras cidades do interior do Alentejo, a recolha dos dados
(aplicacdo do questionario), pode ser realizada ao longo dos varios meses do ano, para
captar a opinido e a sensibilidade, ndo apenas dos turistas que visitam a regido na época
alta, mas do conjunto dos turistas que visitam a regido, nas diferentes épocas. Sendo que
essa informacdo é relevante para capacitar os responsaveis de marketing a definir
estratégias orientadas para que a regido consiga manter niveis interessantes de
atractividade média, ao longo de todo o ano, sem grandes flutuagcfes, assegurando
baixos indices de sazonalidade. Por outro lado, uma investigacdo futura, com mais
alguns recursos (de tempo e financeiros) pode trabalhar com uma amostra de dimenséo
mais adequada.
Apesar de questionavel, o papel moderador da percepc¢do do valor entre a percep¢édo da
qualidade do servico e a satisfacdo tem sido, frequentemente, negligenciado pela
investigacdo (Chen & Tsai, 2007). Os resultados deste estudo indicam-nos que a
percepcdo do valor do destino € uma varidvel que afecta, de forma determinante, os
niveis de satisfacdo dos turistas. Assim, é fundamental melhorar a compreensdo do
processo através do qual os turistas valorizam as suas experiéncias de viagem para, a
partir desse conhecimento, definir estratégias eficazes para a prestacdo de servigos que
possam ir de encontro a satisfacdo das suas reais necessidades. Também o efeito directo
e indirecto da satisfacdo nas intengbes comportamentais, particularmente quando em
presenca de outras variaveis (ex: confian¢a, apego, compromisso), aconselha a estudos
de aprofundamento com vista a uma melhor compreensdo do seu papel e modus
operandi. O papel do compromisso ndo ficou claro neste trabalho. Era expectavel que
influenciasse positivamente as intengdes comportamentais de acordo com a definicdo
adoptada (intengé@o de continuar a relagcdo no futuro) mas os resultados ndo permitiram
suportar essa hipoOtese. Sdo necessarios estudos posteriores para tentar compreender
melhor a articulagdo deste com os outros constructos e o seu papel nas intencOes
comportamentais. O modelo estrutural assume uma relagdo unidireccional entre os
varios constructos, mas na realidade, podem existir ligagdes bidireccionais (ex:
satisfacdo — apego), pelo que serdo necessarias investigagdes posteriores que permitam
clarificar essas relagoes.
A escala utilizada para medir a percepcdo da qualidade do servico pode incorporar
outras dimensdes ndo contempladas neste estudo. O estudo utilizou uma escala
direccionada para os servicos de restauracdo e, especificamente, dirigida & prestacdo do
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servico (desempenho, apresentacdo, simpatia), ndo contemplando outras dimensdes (ex:
caracteristicas do espaco/ambiente), nem outro tipo de servicos.

O modelo deve ser testado noutros contextos/destinos de modo a permitir confirmar ou
infirmar os resultados obtidos e, caso se confirmem, permitir a sua utilizagdo mais
generalizada.

Por outro lado, os trabalhos empiricos que tém estudado a tematica do apego ao lugar
tém-se focalizado, quase exclusivamente, nas actividades de recreacdo e na abordagem
de problematicas ambientais. E preciso alargar e aprofundar o conhecimento sobre o
apego ao lugar, a confianca, 0 compromisso e a satisfacdo no contexto dos destinos
turisticos para melhor compreender a inter-relacdo e conexao entre estes constructos e o
seu papel e efeito nas intencbes comportamentais. Um trabalho futuro pode ainda
reforcar e aprofundar os resultados desta anélise quantitativa combinando estas técnicas
com técnicas qualitativas, nomeadamente através da realizacdo de entrevistas com
peritos, especialistas e responsaveis pelas entidades publicas e privadas da area do
turismo, por forma, a encontrar outros determinantes do apego ao lugar e da confianca

ainda ndo exarados na literatura.
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™ i
B E
.IUNIVERSIDADE DO ALGARVE /FACULDADE DE ECONOMIA

QUESTIONARIO SOBRE APEGO E FIDELIZACAO NO DESTINO ALENTEJO

Este questionario demora, apenas, 10 minutos para o seu preenchimento. Trata-se da recolha de informagédo para um
trabalho académico. A informacgdo recolhida serd tratada de forma anénima e confidencial e sera analisada,
estatisticamente, de forma global, tendo em conta todas as respostas obtidas.

Por favor, responda a todas as questdes colocando um circulo/cruz na alternativa que melhor representa o seu
sentimento/opinido em relacdo a cada uma das seguintes afirmagdes. Como apenas se pretende conhecer a sua
opinido néo existem respostas certas ou erradas.

Obrigado pela sua colaboragéo!

Parte | — Percepgdo, apego e fideliza¢éo ao destino

1. Discordo totalmente 2. Discordo 3. Discordo moderadamente 4. Nao discordo nem concordo
5. Concordo moderadamente 6. Concordo 7. Concordo totalmente
ATRIBUTOS GRAU DE CONCORDANCIA
Discordo Concordo
totalmente totalmente

1. Imagem Percebida do Destino

No que se refere a sua decisdo de visitar o Alentejo, classifique numa escala de 1 a 7 a situagdo que melhor
reflecte 0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmacfes que pretendem identificar a forma como
percepciona a Regiéo.

1.1 Imagem e Reputacéo

Ambiente que oferece uma agradavel sensagdo de seguranga 1 2 3 4 5 6 7
pessoal

Uma boa qualidade de vida 1 2 3 4 5 6 7
Regido com bom nome e reputacdo 1 2 3 4 5 6 7
1.2 Atmosfera e Recursos Naturais

Parques naturais bonitos e preservados 1 2 3 4 5 6 7
Variedade de fauna e flora 1 2 3 4 5 6 7
Lugar agradavel e interessante 1 2 3 4 5 6 7
1.3 Infraestruturas e Entretenimento

Qualidade e diversidade da oferta em termos de restauracdo 1 2 3 4 5 6 7
Qualidade e diversidade da oferta em termos de alojamento 1 2 3 4 5 6 7
Boa animagdo nocturna 1 2 3 4 5 6 7
Um bom local para fazer compras 1 2 3 4 5 6 7

2. Percepcdes da Qualidade do Servigo
Usando a escala de 1 a 7 que se segue, classifique a situacdo (escolha o nimero) que melhor reflecte a sua
avaliacdo sobre a qualidade dos servicos recebidos na Regido.

O servico foi fornecido de forma atenciosa, fiavel e eficiente

O servico foi fornecido em tempo Gtil/oportuno

Os funcionarios eram competentes (conhecedores e profissionais)

Os funcionarios eram acessiveis e de facil trato

Os funcionérios foram amaveis, educados e respeitosos

NN
N NN NN N
w|w|w|w|w|w
INFNFNFNFNFN
g|lo|a|ao|ao| o
olo|o|o|o|o
~ |~~~ ]~

Os funcionarios sabiam ouvir e esforcavam-se por compreender e
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satisfazer as nossas necessidades
Os funcionarios eram confiaveis, crediveis e honestos 1 2 3 4 5 6 7
Os funcionarios apresentaram-se limpos e cuidados 1 2 3 4 5 6 7

3. Percepgdes do valor

Usando a escala de 1 a 7 que se segue, classifique a situacdo (escolha o nimero) que melhor reflecte a sua

avaliacdo sobre o valor da experiéncia desta visita ao Alentejo.

Numa apreciacdo geral a experiéncia valeu bem o dinheiro que 1 2 3 4 5 6 7
gastei com ela

Em geral os produtos e servigos apresentaram uma boa relagéo 1 2 3 4 5 6 7
Qualidade/Preco

A minha visita a regido do Alentejo valeu bem o meu tempo e 1 2 3 4 5 6 7

esforco

4. Satisfacdo Geral com a Experiéncia

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situagdo (escolha o ndmero) que melhor reflecte o seu grau de

concordancia com as seguintes afirmacdes que pretendem avaliar a sua satisfacdo com a visita.

Isto é exactamente 0 que eu precisava 1 2 3 4 5 6 7
A experiéncia de férias neste destino deixou-me muito feliz 1 2 3 4 5 6 7
Globalmente, estou satisfeito(a) com a deciséo de fazer férias na 1 2 3 4 5 6 7
Regido do Alentejo

Eu tomei a deciséo certa quando decidi fazer férias na Regido do 1 2 3 4 5 6 7
Alentejo

Estas férias foram a forma/solucdo ideal que encontrei para me 1 2 3 4 5 6 7
mimar

A experiéncia satisfez as minhas necessidades e desejos 1 2 3 4 5 6 7
5. Confianga no Destino

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o niimero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes, que pretendem avaliar o seu nivel de confianca no destino.
Sinto-me confiante de que a Regido do Alentejo é um bom destino 1 2 3 4 5 6 7
turistico

A Regido do Alentejo é um destino que nunca me decepciona 1 2 3 4 5 6 7
As experiéncias de viagem no Alentejo sempre me transmitiram 1 2 3 4 5 6 7
uma sensacao de confianca

Sinto-me confiante e seguro(a) ao visitar o0 Alentejo 1 2 3 4 5 6 7

6. Compromisso com o Destino

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situagdo (escolha o nimero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes, que pretendem avaliar o seu nivel de compromisso com o destino.

A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo na qual estou 1 2 3 4 5 6 7
muito envolvido(a)

A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo é algo que pretendo 1 2 3 4 5 6 7
manter indefinidamente

A relagdo que iniciei/tenho com o Alentejo merece que eu faga o 1 2 3 4 5 6 7

maximo esforco para continuar a visita-lo

7. Apego ao Lugar

7.1 Dependéncia do Lugar

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o ndmero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes, que pretendem avaliar em que medida a Regido do Alentejo

facilita os seus objectivos melhor do que outros destinos.

A Regido do Alentejo é o melhor lugar para fazer o que eu gosto 1 2 3 4 5 6 7
de fazer

Para fazer as coisas que mais gosto, nenhum outro lugar se pode 1 2 3 4 5 6 7
comparar com o Alentejo

Eu fico muito mais satisfeito visitando o Alentejo do que visitando 1 2 3 4 5 6 7
qualquer outro lugar

Fazer o que eu fago no Alentejo é mais importante para mim do 1 2 3 4 5 6 7
que fazé-lo em qualquer outro lugar

Eu ndo trocaria o Alentejo por qualquer outro destino para fazer o 1 2 3 4 5 6 7

tipo de coisas/actividades que faco aqui

7.2 Identidade do Lugar / identificagdo com a Regido.

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o numero) que melhor reflecte o seu nivel de
concordancia com as seguintes afirmacdes, que pretendem avaliar o seu grau de identificagdo com a Regido.

Eu sinto que esta Regido (Alentejo) é parte de mim

1

2

3

4

5

6

7

A Regido do Alentejo é muito importante para mim

1

2

3

4

5

6

7
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Eu identifico-me fortemente com esta Regido 1 2 3 4 5 6 7

Visitar o Alentejo diz muito acerca de quem eu sou 1 2 3 4 5 6 7

7.3 Apego Afectivo /ligacao afectiva e emocional a Regido

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o numero) que melhor reflecte o seu nivel de
concordancia com as seguintes afirmacoes, que pretendem avaliar o seu grau de ligacdo emocional com a
Regido.

O Alentejo significa muito para mim

Eu estou emocionalmente ligado(a) ao Alentejo como destino

Eu sinto uma grande paixao pela Regido do Alentejo

Eu sinto um forte sentimento de pertenca em relagdo ao Alentejo

A
[SINNINCITI TN
wlw|w|w|w
INNFNIFN FN N
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Eu sinto muita falta do Alentejo quando estou longe da Regido por
muito tempo

7.4 Ligacdo Social ao Lugar

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o nimero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes, que pretendem avaliar em que medida conseguiu estabelecer
contactos e interagir com a populacao local.

A populacéo local nesta regido ajuda a aumentar a minha 1 2 3 4 5 6 7
experiéncia.

Os contactos que eu estabele¢co/mantenho com a populagéo local 1 2 3 4 5 6 7
sé0 importantes para mim.

Eu lamentaria ter de deixar de visitar o Alentejo e perder o 1 2 3 4 5 6 7
contacto com estas pessoas

Eu tenho uma relacéo especial com a Regido e com as pessoas 1 2 3 4 5 6 7

8. Recomendacg0es

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situagdo (escolha o nimero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes, que pretendem avaliar o seu nivel de disponibilidade para
recomendar a Regido do Alentejo como destino.

Gostaria de voltar a fazer férias/visitar esta regido outra vez 1 2 3 4 5 6 7
Irei recomendar a visita a esta regido junto de amigos e familiares 1 2 3 4 5 6 7
Irei transmitir opinides/sentimentos positivos, sobre a regido, junto 1 2 3 4 5 6 7
de amigos e familiares

9. Revisita /Fidelizagédo

Usando a escala de 1 a 7, classifique a situacdo (escolha o nimero) que melhor reflecte o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacoes, que pretendem avaliar a sua intencdo de regresso (visita/férias) a
Regido do Alentejo outra vez.

Dificilmente troco umas férias na Regido do Alentejo por qualquer 1 2 3 4 5 6 7
outro destino

Considero a regido como uma das primeiras opgdes de visita/férias 1 2 3 4 5 6 7
no futuro

Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na 1 2 3 4 5 6 7
Regido do Alentejo e sempre no mesmo local

Se eu tiver oportunidade continuarei a fazer as minhas férias na 1 2 3 4 5 6 7
regido do Alentejo mas em locais diferentes

Parte Il: Caracterizagéo social

1. Sexo: 1 0 Masculino 2 Q Feminino

2. Idade /grupo etério:

10 18-30 30 41-50 5 0 61 ou mais anos

20 31-40 41 51-60
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3. Pais de residéncia:
1 Q Portugal 31 Reino Unido 50 Alemanha

2 U Espanha 4 Q Franga 6 1 Outro/Qual?

4. Qual o grau de instrucdo mais elevado que atingiu?

1 0 Ensino bésico 2 O Ensino secundario 3 0 Ensino superior

5. Qual a sua situacao perante o trabalho/actividade profissional?

1 Q A trabalhar por conta de outrem 5 0 Ocupa-se das tarefas do lar
2 0 Empresério /Trabalha por conta propria 6 O Reformado (a) /Pensionista
3 U Profissional Liberal 7 1 Estudante

4 O Desempregado 8 0 Outra

6. Em que intervalo se situa o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?
10 <2500,00 €
2 0 2501,00 - 5000,00 €

34 >5001,00 €

7. Qual a zona do Alentejo que escolheu para visitar/fazer férias?

1 Q0 Zona interior 2 Q Zona litoral

8. Esta € a primeira vez que visita a Regido do Alentejo?

10 Sim 2 1 Nao

9. Se respondeu NAO indique em que ano comecou a visitar o Alentejo (ano da primeira visita)
( ) e quantas vezes visitou ou fez férias na Regido do Alentejo contando com esta?

)

10. Nesta visita quantos dias permaneceu / vai permanecer no Alentejo? dias.
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11. Em que tipo de alojamento ficou?
1 Q4 Hotel
2 U Penséo
3 0 Campismo

4 Q Turismo Rural

12. Esta a viajar:
1 U Sozinho (a)
2 0 Com esposo (a)

30 Com a familia e criancas

5 0O Casa particular arrendada
6 U Casa de amigos/familiares
7 O Casa propria / Segunda residéncia

8 O Outro /Qual?

4 1 Com amigos e familiares
5 0 Com colegas de trabalho

6 1 Com um grupo de viagem

13. Qual a razéo principal da sua viagem?

1 O Férias

2 1 Negdcios/ profissionais

3 0 Visita a familiares e amigos

14. Da lista abaixo indique as actividades que realizou durante a sua estada (pode escolher mais do

que uma opgao)

1 O Gastronomia
2 A Golfe
3 O Actividades culturais

4 O Actividades desportivas

7 Q Eventos/concertos
8 O Praias
9 O Passeios

10 O Compras

50 Rota dos vinhos /provas/enoturismo 11 4 Caca

6 1 Descansar/ Relaxar

12 O Outras

15. Como obteve a informacéo que o/a levou a escolher a Regido do Alentejo? (pode escolher mais

do que uma opc¢éo)
1 0 Por uma visita anterior

2 Q Internet

5 O Publicidade

6 U Por conversa com familiares e amigos

3 0 Brochuras ou guias de viagem 7 U Outra (por favor especificar)

4 0 Agéncia de viagens
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ANEXO B

TABELAS DE APOIO AO CAPITULO V
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Tabela V.1 Caracterizagcdo Socio-Demografica da Amostra

N %
Género
Masculino 389 47,8
Feminino 425 52,2
Grupos Etarios
18 -30 186 22,9
31-40 195 24,0
41 -50 199 24,4
51-60 152 18,7
61 e mais anos 82 10,1
Pais de Residéncia
Portugal 611 75,1
Espanha 64 79
Reino Unido 44 54
Franca 16 2,0
Alemanha 32 3,9
Outros 27 5,8
Grau de Instrucao
Ensino bésico 63 7,7
Ensino secundario 257 31,6
Ensino superior 492 60,4
Actividade Profissional
A trabalhar por conta de outrem 440 54,1
Empreséario/Trabalha por conta propria 142 17,4
Profissional liberal 29 3,6
Desempregado 34 4,2
Ocupa-se das tarefas do lar 7 0,9
Reformado(a) /Pensionista 93 11,4
Estudante 65 8,0
Outra 4 0,5
NS/NR 1 0,4
Rendimento mensal agregado familiar
<2.500,00 € 412 51,5
2.501,00 - 5.000,00 € 281 35,2
>5.001,00 € 105 13,2
NS/NR 16 2,0
Total 245 100,0

Fonte: Elaboracgéo propria a partir do output do SPSS 21.0
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Tabela V.2 Caracterizacdo Tripografica da Amostra
N %
Frequéncia da Visita /NUmero de vezes
Turistas de primeira vez 261 32,1
Turistas de repeticéo 553 67,9
Duracéo da Estada
1 -3 dias 138 16,9
4 —7 dias 305 37,4
8 — 15 dias 299 36,8
16 ou mais dias 54 6,7
NS/NR 18 2,2
Companhia de viagem
Sozinho (a) 55 6,8
Com esposo (a) 343 42,1
Com familia e criancas 210 25,8
Com amigos e familiares 172 21,1
Com colegas de trabalho 20 2,5
Com um grupo de viagem 14 1,7
Motivo Principal da Viagem
Férias 685 84,2
Visita a familiares e amigos 89 10,9
Visita profissional/Neg6cios 40 4,9
Principal Fonte de Informacéo
Por uma visita anterior 415 51,0
Internet 207 25,4
Brochuras ou guias de viagem 54 6,6
Agéncia de viagens 50 6,1
Publicidade 56 6,9
Por conversa com familiares e amigos 393 48,3
Outra 46 5,7
Total 814 100,0

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do SPSS 21.0
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Tabela V.3 Caracterizacdo das Visitas / Visitantes e Numero de Visitas

N.° Visitas N %
1 260 31,9

2 54 6,6

3 61 7,5

4 34 4,2

5 45 55

6 44 54

7 22 2,7

8 26 3,2

9 14 1,7

10 85 10,4
11 6 0,7
12 23 2,8
13 3 0,4
14 10 1,2
15 20 2,5
16 5 0,6
17 4 0,5
18 4 0,5
19 5 0,6
20 36 4.4

> 20 46 5,8
Missing 7 0,9
Total 814 100,0

Fonte: Elaboragéo propria a partir do output do SPSS 21.0
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Tabela V.4 Caracterizagdo Tripografica da Amostra

N %
Zona de visita na Regido
Interior /Evora 410 50,4
Litoral 404 49,6
Tipo de alojamento utilizado
Hotel 254 31,2
Pensao 67 8,2
Campismo 97 11,9
Turismo rural 78 9,6
Casa particular /arrendamento 124 15,2
Casa de amigos /familiares 131 16,1
Casa propria/ segunda residéncia 37 4,5
Outro 25 3,1
NS/NR 1 0,1
Principais actividades realizadas durante a estada
Gastronomia 611 75,1
Golfe 34 4,2
Actividades culturais 254 31,2
Actividades desportivas 121 14,9
Rota dos vinhos/provas/enoturismo 109 13,4
Descansar /relaxar 743 91,3
Eventos /concertos 189 23,2
Praias 422 51,8
Passeios 601 73,8
Compras 248 30,5
Caca 19 2,3
Outras 138 16,7
Total 814 100,0

Fonte: Elaboracao prdpria a partir do output do SPSS 21.0
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