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“It's all about the experience — the thrill of
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lifetime, can’t stop talking about it, this rocks
kind of experience.”

Royal Caribbean International
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Resumo

Em 1998 os autores Pine e Gilmore introduziramaavisBo para uma nova era —
A Economia das Experiéncias. Nas suas palavrapef@nces have emerged as
the next step in what we call tpeogression of economic valugl998:97). Neste
sentido, a vivéncia de experiéncias surge como wart@ estagio na progressao da
cadeia de valor, estimulando o trabalho dos piiofisés do marketing em torno de
um novo conceito de consumo e, em especial, n@i@poamento das marcas. Os
autores Pine e Gilmore identificaram quatro donsinia area da experiéncia:

“Education”, “Esthetics”, “Entertainment” e “Escap’”.

Recentemente, outros investigadores contribuirara paaprofundamento desta
matéria, nomeadamente Oh, Fiore e Jeoung (2007esemvolveram uma escala
gue permite avaliar as experiéncias em contexfigticw, concentrando grande

parte da sua atencao na especificacdo das quatemsibes da experiéncia.

Sendo o turismo e as viagens de lazer atividadesriexciais por natureza, esta
investigacdo segue de perto os autores referidos @gropdsito de avaliar a
experiéncia turistica vivida pelos cruzeiristas,qugartir do Porto de Portiméao,

visitaram a regiao.

No ambito do estudo foram realizados inquéritos quastionario, aplicados no
final das excursdes que os turistas efetuaramotendo ponto de partida e
chegada o Porto de Portim&o. Foi inquirida uma &aode 393 visitantes,

distribuidos por 26 excursdes ocorridas entre maetembro de 2015.

Os resultados obtidos permitiram avaliar a exper@ivida por este grupo
particular de visitantes durante os percursosAlglarve, atraves da caracterizacao

dos quatro dominios da experiéncia.

Palavras-chave:economia das experiéncias, experiéncia turisgigperiéncia

em cruzeiros.
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Abstract

In 1998 the authors Pine e Gilmore introduced thision for a new economic era,
which currently prevails and proliferates arouné thorld — The ‘Experience
Economy’. In their words, “experiences have emer@ethe next step in what we
call theprogression of economic valugl998:97). So “stage experiences” comes
up as a fourth stage in the progression of theevaloain, where marketing

professionals now develop and conduct their batitldsing out their brand.

As a result of this trend, Pine e Gilmore (19989)ddentify “Four Realms of an
Experience Economy”, which are “Education”, “Estb&t, “Entertainment” and

“Escapism”.

Other researchers have contributed to the furtlemeldpment of this area, in
particular Oh, Fiore and Jeoung (2007) that deweslop scale that evaluates the
experiences in tourism context, focusing much ©haitention on the specification

of the four dimensions of experience.

As tourism and travel are directly associated stdge experiences, this research
intends to appeal to these authors in order tortgkkean assessment of the cruisers
experience at the Port of Portim&o, during theip siits.

This study was supported by the application of sysvto a sample of 393 tourists,
in 26 tours that took place between May and Sepeen2015, in the return of their
tours which had departure and arrival from the BbRortim&o.

The results allowed to evaluate the experiencéisfgarticular group of visitors
during their excursions at Algarve, through therahterization of the four domains

of the experience.

Keywords: experience economy, tourism experiences, cruisgrsriences.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1. Ambito da investigacio e definicio do problema

Muito embora o processo de decisdo de compra s#jgemciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, ownigor atual, cada vez mais critico
em termos de escolha, decide essencialmente ceambhagmocdes: o consumidor
quer ‘viver’, quer experimentar sensagfes novasnd®ine e Gilmore (1999)

reconhecem:

“When a person buys a service, he purchases &isttmagible
activities carried out on his behalf. But when hegyd an
experience, he pays to spend time enjoying a sefes
memorable events that a company stages - as iaadrittal
play — to engage him in a personal way. Experiefzes
always been at the heart of entertainment (...)"

(Pine e Gilmore, 1999:2)

Os consumidores querem ver pelos seus proprioss,olipeerem sentir, viver,
experienciar algo nunca antes vivido, algo queplftgorcione prazer, que fique

para sempre na sua memoria.

Neste sentido, € preciso que as empresas hao@ripeen somente em vender o
servico, mas que compreendam os sacrificios rel@&za natureza dos desejos e
as expectativas do cliente — a diferenca tal cosfierem Pine e Gilmore (1999)
entre aquilo com que o cliente se contenta e aquicele quer exatamente: “When
we understand customer sacrifice, we discern tffereince between what a

customer accepts and what he really needs.” (P{ingore, 1999:78).

O consumidor procura vivenciar experiéncias queZttheir senses, engage them
personally, touch their hearts and stimulate thnds” (Schmitt, 1999:57).

A globalizag&o e o excesso de informacgéo a quemsumidores tém acesso esta
na origem de modificacbes comportamentais e psic@ss que € preciso tomar

em consideracao.



O amplo desenvolvimento da tecnologia criou coreBc@e circulacdo de
informacéo e de acesso imediato a comunicacao mamtas imaginados. Segundo
Yazigi (2003) a globalizacdo afeta ndo s6 a ecoaanimo faz balancar as mais

tradicionais culturas por causa dos fluxos de méaydes e valores.

O turismo, definido pela Organizacdo Mundial doi§mio (OMT) como

“0 conjunto das actividades desenvolvidas por @esdarante as
suas viagens e estadas em locais situados foraudansbiente
habitual por um periodo consecutivo que néo ulss@am ano,
por motivos de lazer, de negocios e outros” (Cugfa3:30)

acabou igualmente por refletir estas mudancas,zmado-se a nova realidade no
crescente aumento do namero de viagens, na buscad@scanso e lazer (em
objecéo a rotina do dia-a-dia cansativo) e ainda g&tus que muitos destinos
turisticos parecem garantir. O Turismo é, destandorencarado como uma
atividade voltada para satisfazer necessidadesrierin ao nivel da sua integridade

fisica, mental e espiritual (Bahl, 2003).

De acordo com o mesmo autor, cada periodo de mad#mgociedade arrasta
consigo consequéncias transformacionais no turigjue,obrigam assim, a que
todas as atividades que lhe estéo direta e indiette relacionadas, acompanhem
com muita atencao as tendéncias e mudancas gée sperando, quer no dominio

da oferta quer no da procura.

Bahl (2003) defende ainda que as principais mudancarridas na sociedade
moderna determinam cenarios caracterizados pelanulgéo dos valores

puramente materiais e economicos, dando forca r@ingento de novas areas de
interesse: maior atencdo aos valores imateriaigciemais e culturais, maior
interesse na aquisicdo de conhecimento e cresbesta pela autenticidade e
personalizacdo dos processos e atuacoes, libersgn@ssim o individuo das

normas e constrangimentos sociais vigentes.

E neste A&mbito que conceitos como turismo e, éhTiente experiéncia, ganham

novas dimensodes e sentidos no mundo empresamas@mdas organizacgoes.



A experiéncia surge como algo intrinseco as viageas turismo e

“occur as a result of encountering, undergoing\ang through

things. Experiences provide sensory, emotional, nitvg,

behavioural, ad relational values that replacetional values”
(Schmitt 1999a:57).

Nos dias de hoje, € preciso compreender que ontarisstd cada vez menos
identificado com a venda de produtos e servicogda ez mais interessado em

“vender” experiéncias que vao de encontro as eapeas dos consumidores.

A sociedade de sonhos (Jensen, 1996) em que vivesalga a importancia da
inteligéncia emocional, da busca de emocdes e nforto espiritual por parte dos
consumidores, em tudo aquilo que adquirem. Os coidsues desejam viver
eventos memoraveis que tornem inesquecivel cadariérpia de consumo.
Também Kotler (2000:33) vai ao encontro desta nmeafidade ao considerar que

“it is no longer enough to satisfy customers. Yaustrdelight them”.

E neste ambito que os autores Pine e Gilmore (1538)) introduzem os quatro
dominios da experiéncia:“Education”, “Esthetic”,rtErtainment” e “Escapim”.
Nesta perspetiva, o individuo pode participar npeegncia de quatro formas
possiveis: Participacdo passiva, participacao ,ativaorcéo e imersdo. O sucesso
da experiéncia vivida pelo turista depende da gag&o de vérios fatores

incontrolaveis, sendo fulcral envolver todos osiwenientes no processo.

Conhecer melhor os consumidores, identificandoregbendo as suas emocoes
assim como a forma como percecionam o destino-senama atitude fulcral ao

sucesso da atividade de todostakeholdersium destino.

De facto, e no contexto em que decorre esta ilgagsto, o estudo da experiéncia
turistica vivida, por exemplo, pelos turistas emuzeiros durantes as

visitas/excursdes que desenvolvem nos portos emefgtilam escala, torna-se um
objeto de trabalho relevante e pertinente cujoslteetos poderdo contribuir para
apoiar a tomada de decisdes por parte dos emmedacais e das autoridades

publicas da regido.



A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define asta como “todo o visitante
gue passa pelo menos uma noite (24 horas) numetstabento de alojamento
coletivo ou num alojamento privado no local visdtadCunha, 2003:19) e
excursionista ou “same-day-visitor’ como “todo gitante (temporario) que néo

passa a noite no local visitado” (Cunha, 2003:19)

Por outras palavras, e considerando que visitatidae qualquer pessoa que se
desloca temporariamente para fora da sua residémbente habitual, seja no
interior do seu proprio pais ou no estrangeirorapdes que nao sejam a de exercer
uma atividade remunerada no local visitado, e daram periodo inferior a 12
meses consecutivos (Cunha, 2003), considera-s¢attmdo o visitante temporario
que permanece no local visitado mais de 24 hoeg@rsionista ou visitante do

dia todo o visitante temporario que permanece mdad@! horas.

Desta forma, quando os navios de cruzeiros atrdearporariamente, por 4 a 8
horas, no Porto de Portiméo, est4-se perante adantiemporaria de visitantes na

regidio, ou seja, de excursionistas

Ao longo dos ultimos anos o Porto de Portimao telm gorta de entrada na regiao
do Algarve para milhares de cruzeiristas. De acoain dados disponiveis, que se
reportam ao ano de 2013, neste ano o Porto denfdortirecebeu 20.141

passageiros, distribuidos por 72 nacionalidadescidso nacionalidades com o

maior relevo no numero total de passageiros, reptasdo 80% do total, foram o

foram o Reino Unido (com 7.095 passageiros), aadestUnidos da América (com

3.188 passageiros), a Alemanha (com 2.602), a kdalésom 2.184 passageiros) e
a Espanha (com 1.119 passageiros) (Monteiro, 2014).

Embora existam dados que permitam caracterizarfib gh& cruzeirista que atraca
no Porto de Portiméo, por enquanto nenhuma entidgata ao Porto/setor avaliou
a experiéncia turistica vivenciada no destino & Porto de Portimao, por parte

dos cruzeiristas.

1 "Passengers on cruises that disembark, evenypra considered visitors in the places where
they have the opportunity to visit attractions, [ghiag, tours or other activities” (Brida, J. G. e
Coletti, P., 2012: 136)



Neste sentido, o principal objetivo deste estudaracterizar a experiéncia turistica
no destino tal como é vivida pelos cruzeiristas, guea vez em escala no Porto de

Portimao, partem em excursfes para conhecer aregia

Trata-se de uma pesquisa pioneira que pretendmaaal experiéncias turisticas
tidas através das excursdes por quem visita o Yégapartir do Porto de Portimao.
Os resultados dessa caraterizacao/avaliacao daénga tém interesse para todas
as entidades ligadas ao Porto de Portimdo (desiéidade que gere o Porto, a
Administracéo dos Portos de Sines e do Algarve, @RS), a Associacado Turismo
de Portimdo (ATP), aos municipios recetores detavités (especialmente
Portimdo), assim como as préprias companhias deeicos e empresas

organizadoras de excursoes.

O estudo foi suportado por um inquérito por questim baseado nos trabalhos
prévios de Oh, Fiore e Jeoung (2007), Hosany e aiitf2009) e Matos (2014)
aquando das suas investigacdes sobre a avaliacdexmkxiéncia turistica,
investigacdes que tiveram por base os quatro domda experiéncia introduzidos
por Pine e Gilmore (1998, 1999).

1.2. Definicdo de objetivos

O principal objetivo deste estudo é avaliar a eRpera turistica vivida pelos
excursionistas que, a partir do Porto de Portim&aljzam excursdes pela regido

durante a escala. Daqui decorrem como objetivoscéfepos 0s seguintes:

- Identificar os dominios da experiéncia turistica Algarve na perspetiva dos
cruzeiristas que, com partida do Porto de Portim&dam a regido em excursdes

organizadas.

- Caraterizar os dominios da experiéncia turisticaAlgarve na perspetiva dos
cruzeiristas que, com partida do Porto de Portim&gdam a regido em excursdes

organizadas.

- Definir o perfil sociodemografico dos cruzeirstgue partem em visita organizada
(excurséo) pela regido algarvia durante a escateadio no Porto de Portimao.



Pretende-se que, ap0s a investigacdo e analiseedaiados, seja possivel
identificar os pontos fortes e fracos da expergéagialiada, sublinhar as principais
conclusdes do estudo, elencar implicacdes tededaser recomendacdes para a

gestao, além de indicar pistas para investigagéoafu

1.3. Estrutura do Trabalho

Esta investigacdo encontra-se dividida em cincatuag. O presente capitulo,
dedicado a introducédo, apresenta o tema e identifiproblema em estudo. No
capitulo 2 procede-se a revisao bibliografica aesea analise critica da literatura
relevante para a compreensdo do tema e do prolemaausa, por forma a
contextualizar a sua origem, conferir a devida esuatdo e reconhecer a

importancia do objeto em estudo.

No capitulo 3 apresenta-se a metodologia adotatie se ressalta, evidencia e
explora a escala desenvolvida e testada pat@h(2007), por Hosany e Witham
(2009) e por Matos (2014).

O capitulo 4 apresenta os resultados, comparakssuge-os, confrontando-os com

0s resultados obtidos por outros autores.

Por ultimo, no capitulo 5, apresentam-se as codeki® as limitacdes desta
investigacdo, sao apresentadas sugestdes parasfirtaibalhos de investigagéo e
analisadas as implicacdes tanto para o Porto derfdorcomo para outros atores

do turismo na regiéo.



CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

2.1. A Experiéncia — definicao

O termo “Experiéncia”’ tem diversas e diferentednilgdes. Alguns dicionérios,
como € o caso do Dicionario da Lingua Portugue8@6Z26), entre as varias
acecoes existentes, define ‘experiéncia’ como toaat efeito de experimentar;
conhecimento por meio dos sentidos de uma detedainaealidade;

experimentacdo; conhecimento obtido pela préaticaumh@ atividade ou pela
vivéncia”. Ja o “The Oxford English Dictionary” dle¢ o termo como “an event or
occurrence which leaves an impression on one” (kpsaWitham, 2009:5), e o
“American Heritage Dictionary of the English Langed afirma que uma
experiéncia consiste em “feeling of emotions amsagons as opposed to thiking”
e “(...) involvement in what is happening rather thastract reflection on an
event” (Pickett (2000apudGao, L., Scoot, N., Ding, P. e Cooper, C., 2012)21

Também no Marketing o termo € considerado inddfir(idaru e Cova, 2003),
persistindo a falta de acordo quanto a construgdoumha definicdo, uma
terminologia abrangente, comum e aceitavel porgd@entile, C., Spiller, N. e
Noci, G., 2007; Tung e Ritchie, 2011). Como Gergil@l (2007:39) avancam, a
definicdo de experiéncia carece de uma terminolograum e viséo partilhada

pelos véarios autores e areas — “a common termiga@ad a shared mindset”.

Os primeiros indicios da importancia que a “exp®i@&’ tem na area do marketing
e no sucesso de qualquer negocio (6al, 2012) surgem na década de 50. Em
1955 Abbott notava:

“What people really desire are not products butisBang
experiences. Experiences are attained throughtaesi In order
that activities may be carried out, physical olgemtthe services
of human beings are usually needed... People wardupts
because they want the experience-bringing serwidesh they
hope the products will render” (Abbott (195&)ud Gaoet al.
(2012:217)).



Também Cohen, no final dos anos 70, evidenciavapartancia da experiéncia e
propunha “uma das mais significativas tipologias edg@eriéncias turisticas”

(Mendes e Guerreiro, 2010:318), focalizada na eapln da natureza plural do
conceito e tomando em consideracao as dimens@es eifcunstancias em que se

desenrola, assim como o tipo de sensagdes prosypatis turistas.

Tabela 2.1 - Tipologia de Experiéncia Turistica

Este tipo de experiéncia envolve atividades mig@das ao entretenimento como o cinemal a
Recreacional televiséo, os eventos desportivos, entre outr@galse de atividades marginais que contribiem
para quebrar a rotina diaria. O turista procura emos de relaxamento.

Este segmento procura momento de escape atraedividades superficiais de lazer. O

Diversidade A .
objetivo é "recarregar energias".

Os individuos procuram um significado para a sda aitravés do contacto com outras cultyras;

Experiencial . - )
P buscam experiéncia auténticas nos campos sociiralle natureza.

O turista procura redescobrir-se a si proprio @salo turismo. Este segmento inclui turista:

Experimental L X . A -
P gue buscam singificado para a sua vida atravégplriéncias auténticas.

Inclui experiéncias turisticas relacionadas cormeedsao espiritual da vida (por exemplo,

Existencial o
peregrinacao).

Fonte: Cohen (1979), adaptado de Mendes e Gue(2£d®)

Indiscutivelmente, esta questéo faz hoje partecdsamdia-a-dia e, considerando a
tematica desta investigacdo, passa-se em segugpl@ar alguns conceitos de
experiéncia, mais concretamente de experiéncistitaj segundo alguns autores

relevantes na area.



Tabela 2.2 - Defini¢cdo de Experiéncia Turistica

Autores

Definicdo

Holbrook & Hirschman|
(1982:132)

“A steady flow of fantasies, feelings, and fun”.

Otto & Ritchie

“The ‘experience’ of leisure and tourism can bectdibgd as the subjective mental state felt

(1996:166) participants”.
“Un fendmeno social que consiste en el desplazamiaiuntario y temporal de individuos d
grupos de personas que, fundamentalmente por reatoecreacion, descanso, cultura o
De La Torre . . . . -
(1997:14) salud, se transladan de su lugar de residencituahhbiotro, en el que no ejercen ninguna

actividad lucrativa ni remunerada, generando miékimterrelaciones de importancia social
econdémica y cultural”.

Pine & Gilmore

“An experience occurs when a company intention-adlgs services as the stage, and goodg

as

values”

(1998:98) props, to engage individual customers in a way¢hedtes a memorable event”.
Schmitt “experiences occur as a result of encounteringerguaing or living through things. Experienges
(1999:57) provide sensory, emotional, cognitive, behaviouaélrelational values that replace functionpl

Chris Ryanapud
Yiping Li (2000:865)

"tourism experience is a multifunctional leisuréiaty, involving either entertainment or
learning, or both, for an individual”

Bigné & Andreu
(2004:692)

“Experiences can be defined as events that engdgeduals in a personal way”.

Knemeyer
(2006)

“what our senses and mind perceive of the world”

Gentile, Spiller & Noci
(2007:397)

“The customer experience originates from a seht@factions between a customer and a
product, a company, or part of its organizationiciwiprovoke a reaction. This experience ig
strictly personal and implies the customer’s ineohent at different levels (rational, emotion
sensorial, physical, and spiritual)”

2

Oh, Fiore & Jeoung

“...everything tourists go through at a destinatian §too] be an experience, be it behaviord

| or

(2007:120) perceptual, cognitive or emotional, expressed q@fied”.
Volo “The tourist experience is defined as an occurrexperienced by a person outside the ‘usy
(2010:301) environment’ and the ‘contracted time’ boundartest is comprised of a ‘sequence’ of the

following events: sensation, perception, intergieta and learning”.

al

Mendes & Guerreiro
(2010:316)

"algo que decorre de uma ruptura com a rotina g bizarro e a novidade sao elemen
chave".

fos-

Pine & Gilmore
(2011: 17)

“experiences are inherently personal. They actwalur within any individual who has been
engaged on an emotional, psysical, intellectuagven spiritual level.”

Tung & Ritchie
(2011:3)

“an individual's subjective evaluation and undergpi.e., affective, cognitive, and behavio
of events related to his/her tourist activities ebhbegins before (i.e., planning and preparat|
during (i.e., at the destination), and after tl (ire., recollection)”.

al)
on),

Fonte: Elaboracao Propria

Existe um relativo consenso entre os diversos esitale que a experiencia

vivenciada em turismo efetivamente aparece como fuga, um escape ao

quotidiano e a ‘algazarra’ do dia-a-dia, e as regrgpostas por uma sociedade de



consumo que acaba por tornar os individuos ‘esstalas seus préprios desejos.
Nas palavras de Mendes e Guerreiro (2010:316), peeriéncia turistica “foi

entendida como algo que decorre de uma rupturaacatina e em que o bizarro e
a novidade sao elementos-chave. Assim, em termu&riges, podemos assumir
qgue o turismo é, por natureza, uma industria der@mcias.”. Também Matos
(2014:46) nota esta nova tendéncia ao afirmar quexperiéncias turisticas “are
seen as a tourist’s escape from the daily conssraimd from the rules which some

society “imposes” to the tourist”.

Assim, e considerando que a experiencia turistarsubstancia um escape a
banalidade e a rotina do dia-a-dia, torna-se pralisque todos os turistas
pretendam experienciar algo diferente das suasastio que, de certo modo,

podera conduzir a uma certa homogeneizacéo doraotust

“Tourists nowadays seek contrasting experiencem ftheir
ordinary life, which makes them eager to embarko int
differentiating holiday experiences (...) Pine & Gdrme (1998,
1999) brought attention to the experience econamyyhich
consumers seek to be engaged, absorbed into theFiexges
offering, instead of a simple goods offering”

(Matos, 2014:40-41)

Esta dualidade, em que a experiéncia turisticeeaparomo algo inovador mas que
depende de véarios fatores ndo controlaveis, e ammé&émpo banal, em que todos
a querem adquirir, tem igualmente contribuido mpra na literatura continue a
existir, entre os varios autores, discrepancia op®ides e auséncia de

uniformizacéo na definicdo conceptual de experéngiistica.

Segundo Mendes e Guerreiro (2010:319)

“Na literatura € possivel identificar duas linh&sidvestigacao:
uma denominadaocial criticismg que considera o turismo um
exemplo de decadéncia cultural e a experiéncistiwai uma
busca superficial por atragOes artificiais e tisjieoutra, de
natureza conceitual, que considera a experiénciatita um
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ritual proprio da sociedade moderna no qual o taudisca a
autenticidade e o significado das coisas”.

O termo ‘Experiéncia Turistica’ acaba assim poregsponder a um conceito
deveras abstrato e o problema da sua conceptuizagriva do facto de a
experiéncia em si ser de natureza dinamica e commptpie tem a sua origem a
partir de um conjunto complexo de interagOes ewtréurista e o servico
adquirido/prestado, significando isto que todam@sacdes vividas pelo turista no
destino podem e devem até ser consideradas conum sena experiéncia,
independentemente da sua natureza (percetual aticerab) ou fonte (expressa ou
imposta) (Oh et al., 2007; Tung e Ritchie, 2011td4a2014). Ou seja, todos os
aspetos e todas as vivéncias acabam por pesarahacae final da experiéncia
turistica e, uma vez que a experiéncia € pereefeetera e ndo pode ser
armazenada, tanto o turista como todos os intexxgas que participam ativamente
no evento sdo cocriadores da experiéncia (Caru wa,CR003; Prahalad e
Ramaswamy, 2004; Matos, 2014): “Since the?TdEs perishable, it implicates that
the tourist and all of those participating activelyan event, co-create their own
experience” (Matos, 2014:48).

Uma vez mais nas palavras de Mendes e Guerreil®{207), “a subjetividade da
experiéncia turistica é acentuada pela nocado deoqualor esperado de uma
experiéncia difere de individuo para individuo e &mc¢édo da cada contexto

situacional”.

Regressando as definicbes presentes acima na tBelaonstata-se ainda que
todas as definicbes parecem fluir para o facto xgeergéncia turistica ser algo
intangivel, de natureza dinamica e complexa, quesenvolve e fica retida na area

do psicologico e envolve, sem duvida, a emocao.

Parece ser na area do psicolégico que as expexsocbrrem e se consumem,
levando a que o turista reaja, aja, reflita e sletdiferentes formas (Otto e Ritchie,
1996).

2 Tourism Experiences.
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Torna-se desta forma dificil ter nocéo, por exemgéoquando ou onde comeca a
experiéncia turistica, e onde a mesma termina,ugi muitas vezes a propria
tentativa de tangibilizacdo da experiéncia (¢ @cpsr exemplo, da compra de
merchandisingio destino ou da captacéo de fotografias) surgmaona extensao

da mesma.

O anterior paradigma de turismo de massas com gm@standardizados para

clientes que se consideravam homogéneos nao raasritido nos dias de hoje.

Na correria da vida agitada e sob grande tensstcess entrou-se numa era do
consumo emocional e da economia de experiénciase“Eenario corresponde,
portanto, a uma nova era na qual os consumidosEsabuexperiéncias pessoais, e
as relacdes tendem a ser o mais personalizadatvgldgdendes e Guerreiro,
2010:317), por forma que os consumidores se sirdgaténticos e Unicos na

experiéncia turistica adquirida.

“A necessidade de diferenciacdo — do lado da ofeda busca
por experiéncias exoticas e inovadoras — do ladprdeura —
convergem para o desenvolvimento do conceito dergéqzia

turistica, quer no campo da investigacdo acadéuiea,no meio
profissional. Para Pine e Gilmore, «mesmo a maimlbdas
transacoes pode ser transformada numa experiéecmravel».

Um individuo, quando assume o papel de turistaaemtim

processo de predisposicdo para viver experiéncegicantes.

Do mesmo modo, os produtos e servigos turisticogrdeser
produzidos para criar experiéncias turisticas mawess.”

(Mendes e Guerreiro, 2010:316)

E importante perceber que o turista busca, destdoma autenticidade e o
significado das coisas e que a “autenticidade deseha um papel importante na
compreensdo da motivacdo e da experiéncia tufistMandes e Guerreiro,

2010:320).

Mas esta autenticidade ndo deve ser percecionaa® @go intrinseco ou

qualidade do objeto comercializado, mas sim engudmalor cultural em
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permanente construgao e reinvencdo no ambito daegsos sociais” (Mendes e
Guerreiro, 2010: 319-320).

2.2. A Economia das Experiéncias e o Turismo

Pine e Gilmore defendem que as “experiences aigtina economic offering, as
different from services are from goods” (Pine entite, 1999:2) e introduzem e

identificam o campo das experiéncias como a novar(g) forca/fase econdmica:

“Today we can identify and describe this fourth remmic
offering because consumers unquestionably desperinces
(...) experiences have emerged as the next step ah wib call
progression of economic valu@ine e Gilmore, 1998:97)

Os autores acrescentam ainda que “people have kepeatively immune to
messages targeted at them. The way to reach ymiorgars is to create an

experience within them.” (Pine e Gilmore, 2002a:3).

De facto, os autores evidendiam as experiénciasacdam toda a oferta
econdmica, operando uma mudanca profunda no séialas economias mais
desenvolvidas. E essa mudanca néo ocorre paraageas para uma economia da
informag&o, muito menos para uma economia do camieato. A nova economia
gue emerge € baseada numa oferta econémica ja itd identificada, mas s6

recentemente reconhecida: as experiéncias (Piniener@, 2002).

Nesta quarta fase de cadeia de valor, os consuesidaramente estao dispostos a
pagar mais pelo que estado a comprar, pois “Buyezgperiences (...) value being
engaged” (Pine e Gilmore, 1999:12) e se eles eBtpostos a pagar mais, estao
igualmente mais atentos e criticos ao que lhesréatio e mais ‘sedentos’ de viver
experiéncias memoraveis: “Just as people haveaoktdn goods to spend more on
services, now they also scrutinize the time and eydhey spend on services to
make way for more memorable — and more highly \chluexperiences” (Pine e
Gilmore, 1999:12).

13



Através da figura 2.1 podemos verificar que quamtais se caminha das
commoditiespara a experiéncia, mais elevado se torna o \alpagar e isto

acontece exatamente porque o consumidor esta dpp@nivel para pagar mais
por uma experiéncia que seja mais a sua medida thgiconfira autenticidade e

diferenciagdo dos demais.

Figura 2.1 - A progressao na cadeia de valor econé@a

Diferenciado Relevante/Especifica

Encenacao
de Experiéncias

Entrega
de Servigos
Produgdo
de Bens
Extracao
de bens

Nao diferenciado Irrelevante/Genérica
Baixo VALOR DE MERCADO Alto

Posigdo competitiva/Diferenciacédo
Necessidades do Consumidor

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999)

Enquanto as “commodities” sdo de natureza “funfjilla seja, as mercadorias
podem ser substituidas por outras quaisquer do meg@nero, qualidade ou
quantidade, os bens tangiveis e 0s servi¢os inisgesta nova fase de cadeia de
valor, assente nas experiéncias, pede-se que sajendvel, pessoal e apele a
emocao e sensacdes do consumidor, conforme ascdissi econdmicas presente

na tabela 2.3.
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Tabela 2.3 - Distingdes econémicas entre mercadasigbens, servicos e experiéncias

Oferta Economica Bens Produtos Servigos Experiéncias

Economia Agraria Industrial Servigo Experiéncia

Fungéo Econdmica [@=ele=] Producao Entrega Encenacgéo

NEIrEReENOI =l Substituivel Tangivel Intangivel Memoravel

Atributos 'Chave' Natural Estandardizada Personalizado | Pessoal

VGl EROIE =B Armazenamento | Inventario posterior | Entrega por Revelado
a granel a produgéao solicitagao no momento

Venda Troca Manufatura Servidor Palco

Compra Mercado Utilizador Cliente Convidado

i G Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacoes

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999)

E importante aqui ressaltar a forma como estes agisres explicam ainda o

comportamento atual do consumidor:

“when a person buys a service, he purchases & s&hngible

activities carried out on his behalf. But when heyd an

experience, he pays to spend time enjoying a sénegmorable
events that a company stages — as in theatricalpta engage
him in a personal way.” (Pine e Gilmore, 1999:2)

No ambito do turismo de experiéncia, “existe umande diferenca entre uma
viagem apenas para se lembrar e outra, realmentzant@, para nunca mais se
esquecer” (Serra, 2015). Neste contexto, os cam¥cdd satisfacdo e memorizagao
devem ser considerados como interligados ao castrda experiéncia e

devidamente valorizados.

Na generalidade, concorda-se que todas as expesé&#n Unicas e possuem um
caracter muito individual, ou seja, a mesma viv&iag um individuo ou grupo de
individuos resultara em diferentes experiénciasiegyde satisfacdo e memorizacao
em cada um dos intervenientes, com diferentes c@esaentidas. Esta situacao
explica-se pelo facto de “no two people can hagestime experience, because each
experience derives from the interaction betweersthged event (like a theatrical
play) and the individual's state of mind” (Pine #n@re, 1998:99), ou seja, durante
a experiéncia o consumidor é claramente cocriadopeodutor.
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“Customers can also co-create their own unique rexpees
(Prahalad and Ramaswamy, 2004) in which the compeywde
artefacts and contexts to enable the consumerapeshis/her
own experience (Caru and Cova, 2003)”

(Hosany e Witham, 2009:5)

Esta natureza subjetiva e altamente pessoal dasi@xgias tem vindo a constituir
foco de interesse por varios investigadores, palmente porque “tourists
remember their personal experiences differentlynfranother one, even if
marketers use the same promotion messages or ifr{dgeg e Ritchie, 2004pud
Matos, 2014:58). Torna-se bastante evidente e tgakmente aceite pela maioria
dos investigadores que o turismo de experiéncfasfléenced by other factors
which are beyond the control of the service prosgtigMatos, 2014:58) e
claramente o que interessa ndo é o volume de @diesaexperienciadas, mas sim a
sua qualidade das mesmas, como fatores deternmsngrdea verdadeiras
experiéncias turisticas gratificantes e emocionatenenvolventes, para serem
vividas e lembradas: “Huang & Hsu (2009) agree tiauality of the interactions
experienced, and not its volume, to be the mostorapt factors for a true
rewarding, and emotionally engaging TE to be lia@d remembered” (Huang e
Hsu, 2009apudMatos, 2014:59).

A experiéncia acaba assim por ficar condicionadasaatimentos e sensacdes que,
muitas vezes, estdo relacionadas com a memoritel@éncia emocional, o estado

de espirito na altura ou até a historia de videadia individuo.

Por outras palavras, toda e qualquer experiéncgsypoum carater dnico e
individual, sendo que uma determinada ‘vivéncia’'we grupo de individuos
provocara diferentes experiéncias e percecdes eéauwa deles, podendo originar
diferentes sensa¢Bes em épocas diversas de umé&sidaituacao explica-se pelo
fato de a experiéncia ser entdo traduzida por psosementais e acabar manifestada
por sensacfes e sentimentos que muitas vezes re&@mnados e ligados a

memo©ria, inteligéncia emocional, estado de espitustoria de cada individuo.
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Donald Norman (2009) vai ao encontro desta temi@amedida em que 0S seus
estudos mostram que a memoaria de um conjunto deéavé mais importante do
que a experiéncia vivenciada em si. As experiénsas memorizadas e
relembradas de forma diferente dependendo do diataento tempo/espaco que
se tem relativamente ao evento vivenciado: é o abartdistancing effect” (efeito
distanciador).

Este efeito tem sido estudado por diversas aregsinalogia. Sabe-se hoje que
eventos negativos e positivos ndo ocupam na menigues proporcdes: 0s

negativos tendem a extinguir-se com maior rapidez.

Segundo Norman (2009), as emoc¢fes negativas agas@atotalidade ou partes
ruins de uma experiéncia extinguem-se mais rapidendo que avaliagbes
cognitivas positivas do processo como um todo, €a, oor muito que um
individuo se lembre desse evento, as emocdes ghaexeram, decorrendo entao
o distanciamento do fator temporal. No entantompoirtante reter que, se um
evento for considerado negativo como um todo, oviddo mantera e perpetuara

essas memoarias negativas em relagéo ao ocorrido.

Com base em todos estes conceitos, a Economiaxgasi&hcias originou, deste
modo, bases para a definicdo de novos valoresaedsale, incluindo a procura
aspetos emocionais, a individualidade das expeagna percecdo através dos

cinco sentidos e as meméorias.

O turismo de cruzeiros € um negocio em expansaeiymeatando de ano para ano
milhares de pessoas que desembarcam em Portugalgoonas horas antes de

prosseguirem viagem.

Desta forma, e dadas as especificidades que cazaoteas cidades recetoras desta
forma de turismo, as mesmas ndo podem ser conssi®ida vendidas enquanto
pacotes exclusivamente constituidos por produtogitais. Numa perspetiva de
marketing deverd apostar-se na oferta de serviges experiéncias, através das
guais seja possivel estabelecer um contacto dénmdade com o visitante, pois

aquilo que marca o visitante é a vivéncia de egperas intangiveis no destino.

Perante um consumidor cada vez mais informadactieccré muito embora a sua

escolha seja influenciada por fatores culturaisias®, pessoais e psicologicos:
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“Today’s customers are harder to please. Theyraggtsr, more
price conscious, more demanding, less forgiving,awproached
by more competitors with equal or better offerse hallenge
(...) is not to produce satisfied customers; sevaralpetitors can
do this. The challenge is to produce loyal custa@her

(Kotler, 2000:47)

Atualmente constata-se que a emocdao esté na bmesatdhas: o consumidor quer
‘'viver’, quer experimentar sensacdes novas, suogiadui uma vez mais, a

importancia da experiéncia turistica.

Cada individuo quer ser percecionado como ‘aut@nécprocura, desta forma,
vivenciar experiéncias ‘Onicas’, estando dispostopagar por esses eventos
extraordinarios: “Each customer is unique, anddaierve to have exactly what

they want at a price they are willing to pay” (Pan&ilmore, 1999:86).

As experiéncias apresentam-se desta forma comaosvem que os individuos se
envolvem de uma forma pessoal: “(...) companies saéagexperience whenever

theyengagecustomers, connecting with them in a personal, anaebie way” (Pine

e Gilmore, 1999:3) e, quando compram um servigstioo, desejam que lhes seja
proporcionada uma experiéncia sensorial memoréawvea experiéncia “must leave

indelible impressions” (Pine e Gilmore, 1999:53kvenhdo esses eventos
proporcionar impressées e memorias indeléveis §ogpndem ser esquecidas ou
desfeitas. O que acontece atualmente na areaisimtyide facto, ja nao € diferente
dos outros setores: “the company uses its bas&adthe travel itself) as a stage
for a distinctive en route experience — one theg¢gthe traveler a respite from the
inevitable stress and strain of a long trip” (Pen&ilmore, 1999:4).

E preciso aceitar que, para a experiéncia globatecdem e envolver o
consumidor, é fulcral cuidar e vigiar de perto ®de&s etapas intermédias e
envolvidas no processo, de forma a que a expea@iobal proporcionada seja
memoravel e va ao encontro, ou exceda positivamergeexpectativas dos
consumidores, pois “even the most mundane tramsecican be turned into

memorable experiences” (Pine e Gilmore, 1999:4).
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Ha, no entanto, um conjunto de fatores incontratapara além da prestacdo do
servigo em si, mas que determinam a experiéngingo global do visitante sobre
0 servico e, consequentemente, sobre o destinodoTeomo referéncia as
caracteristicas dos servicos — Intangibilidadegpasabilidade, Heterogeneidade,
Perecibilidad® (Kotler, Bowen e Makens, 2003) — torna-se crugafir o
marketing-mix dos servicos, os tradicionais “PrafucPrice”, “Place” e
“Promotion”, acrescidos de “People”, “Physical Eende” e “Process” (Kotler,
2000), de forma a oferecer ao visitante o cenar®w@ ao encontro aos desejos e
expectativas do cliente, gerando memorizagdo. (ketiag tem como principal
funcao suscitar desejos e, em seguida, satisfazéftuenciando aspetos de ordem
psicoldgica e sociopsicoldgica do individuo. E gedrabalhar os 7 ‘P’s criando

condicfes para que o consumidor alcance uma erperighemoravel.

O marketing-mix tradicional €, entdo, reforcado cammtroducdo de mais 3 ‘P’s
qguando se fala em servicos, na medida em que ‘®Besdbvidéncias Fisicas’ e
‘Processos’ influenciam muito o processo de conepcantribuem para valorar o
grau de satisfacdo e envolvimento do consumidorsewvico contratado e,
consequentemente, na experiéncia vivenciada. Nentersao as ‘Pessoas’ quem
interagem diretamente com o cliente pelo que, cotadores mais especializados,
simpaticos e profissionais nos varios momentosadaia de valor e nos sucessivos
contactos que constituem a globalidade do servigdaeexperiéncia vivida

acrescentam valor a oferta total.

A tangibilidade do servigo/experiéncia faz-se aragtas ‘Evidéncias Fisicas’, que
incluem aspetos tdo diversos como a limpeza, de&orau meio envolvente

(design interior e exterior), a qualidade e temipeaado ar e outros elementos
tangiveis tais como cartbes de visita, artigosafelaria, aparéncia e fardamento
dos funcionarios ou brochuras/folhetos informativRa Ultimo, os mecanismos de

interacdo com o consumidor, traduzidos nos ‘Prasesxiotados para facilitar e

3 Os servigos possuem as seguintes caracteristitaisgibilidade (ndo podem ser vistos, tocados,
sentidos ou experimentados antes da compra — naterexna sua dimensdo fisica como os
produtos), Simultaneidade/Inseparabilidade (o tdiénconsumidor e consequentemente cocriador
e coprodutor do servico, ja que é a sua procura€ddco) que origina o servico ou continuacéo da
prestacdo do servico — ndo € assim possivel separaservico do consumidor),
Heterogeneidade/Variabilidade (os servicos dependerquem os executa e do lugar onde séo
prestados, ndo sendo possivel padronizar/standaaervigo) e Perecibilidade (ao contrario dos
produtos, os servicos ndo podem ser armazenados).
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tornar possivel o consumo, afetam a percec¢éo dagde, ou seja, o envolvimento
do consumidor em todo o processo de elaboracaerdiga/experiéncia conferem

qualidade e personalidade ao servico prestado.

Concluindo, é relevante ter presente que, em sEn@@specialmente em servigcos
turisticos, “every action contributes to the taaperience being staged” (Pine e
Gilmore, 1999:102).

Nas palavras de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2Gk®longo dos ultimos 60 anos,
o marketing deixou de ser centrado no produto (ktarg 1.0) e passou a ser

centrado no consumidor (Marketing 2.0).

“Na primeira fase, o marketing era orientado pesndacéo,
concentrava-se em como efetuar a venda. Na sedasdao
marketing tornou-se orientado pelo relacionamertomo fazer
o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira,fasnvida os
consumidores a participar do desenvolvimento delyios da
empresa e de suas comunicac¢des. O marketing catstooé o
primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As ersaseque
praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Nao
conseguirdo fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0 s a
colaboracdo de entidades de negoécios que compantilh
conjuntos semelhantes de valores e desejos.” (K&0d0:12)

O marketing transformou-se mais uma vez, em reg@ogabva dinamica do meio
envolvente e as empresas vém o seu foco expandidopubdutos para o0s

consumidores e para as questdes humanas.

O Marketing 3.0 tem como objetivo satisfazer o comslor e todos seus anseios e
desejos. Anseios e desejos esses “gerados porariaals avancgos tecnologicos,
de mercado e de comunicagéo ao longo dos anos.rketih 3.0 tem a ver com
marketing emocional, com o marketing do espiritmano” (Serra, 2015). Além
disso, dado que hoje o consumidor € mais critidormado e mais consciente das
causas ambientais e sociais, as organizacdes \&ehrigadas a adotar igualmente
comportamentos adequados a realidade social eenealventes. De acordo com
Zenone (2006:73), “saber que a empresa apoia unsa sacial ndo basta para que
ela seja percebida de maneira positiva, pois loojest os aspetos que envolvem o
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processo de fabricacdo de um produto sdo acompasmhadavaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condi¢des de fgBocaté o impacto do produto

no meio ambiente”.

Nesta nova era econdémica, e no que ao turisme@sigeito, € preciso ndo esquecer
que 0 sucesso da experiéncia vivida pelo turigtemide da conjugacdo de varios
fatores incontrolaveis, sendo fulcral envolver ®ds intervenientes no processo.
E importante ter em consideracéo o poder de infiaéte todos ostakeholders
uma vez que, o ponto de partida para qualquer megoansiste na clara definicdo
das partes interessadatakeholderse das suas respetivas necessidades (kattler
al., 2003). A atencdo que cad#akeholderdedicar & performance do servigco
prestado e o grau de satisfacdo do cliente compariéxcia vivida em cada
momento gera, consequentemente, um impacto posiavonagem do destino

turistico.

Segundo Kotler (2000), atualmente, as empresas eatia vez mais reconhecendo
que, a menos que satisfacam as outras partes ssdades, como clientes,

colaboradores, fornecedores ou distribuidores, presa nunca conseguira atingir
lucros suficientes. As empresas devem-se esfosyar gatisfazer as expectativas

minimas de cada um desses grupos.

Seguindo Pine e Gilmore (1998, 1999) a prestacé&sedacos e de experiéncias
deve ser entendida como uma peca de teatro, apgralcausar boa impressao e
memorias positivas junto do publico, requer umatégescuidadosa dos
comportamentos dos varios atores envolvidos e daritefisico. Estes autores
visualizam cada empresa/instituicdo ‘colaboradaoeimagem do destino ou no
desenho da experiéncia como um palco e cada calinrocomo um ator. Neste
sentido, e entendendo a experiéncia como pecatle,ta mesma tem lugar sempre

que os servi¢cos de uma empresa sao palco pa@cacde eventos memoraveis.

E preciso que entidades publicas e privadas ligadagestino ndo se preocupem
somente em vender o destino ou o servico, mas @uereendam a natureza dos
desejos e quais expectativas do cliente. A diferemgre aquilo com que o cliente
se contenta e aquilo que ele quer exatamente: ‘Hdtaheling tourists’ experiences,
based on the identification of their perceptiond amotions during the trip, is a

central issue for the cruise experiential markét{iMendes e Manuela, 2016).
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A industria do turismo, que ja se apercebeu dodogmea atual esta, desta forma,
em consonancia com o exposto. Atualmente as indsiste lazer ja trabalham com
a dimenséao participativa e a dimensao afetiva dswmo, proporcionando aos
consumidores a oportunidade de viverem experiénliiatas. Como ja nao basta
apenas vender servigos, elas procuram ofereceriéxp@s, o inesperado e o
extraordinario, capazes de causar emocao, ligafétos e sensacdes (Lipoveysky,
2007).

2.3.As dimensdes da Experiéncia

Relativamente ao que constitui e contribui parmforas experiéncias turisticas,
varios sao 0s autores que concordam que a experipode assumir e deve ser
trabalhada a varios niveis/dominios/dimensfes gad@smados pela conjugacéo
de varios elementos, ainda que a experiéncia sajmda holisticamente (Gentile

et al, 2007). H4 ainda que ter em conta que, muitassyezgessoa hem tem no¢ao
de que viveu de facto uma experiéncia, ficando mdn& da mesma ao nivel do

subconsciente (Hosany e Witham, 2009).

Veja-se entédo a forma como alguns autores anahsa&matica antes de passar aos
quatro dominios da experiéncia de Pine e Gilmo®89&11999) sob os quais se

sustentara a pesquisa levada a efeito na preseetdigacao.

Kim, Ritchie e Mccormick (2010) desenvolveram unsaada composta por sete
dominios ou dimensdes ao nivel dos quais a expisideve ser desenvolvida. Sao
elas o hedonismo (prazer, alegrias ou sentimentcisantes), o revigoramento,
cultura local, significado/sentido, conhecimentofdimacéo), envolvimento e
novidade. De igual modo, também Aho (2001), defepaeas experiéncias devem
ser constituidas por impressfes emocionais (de fgctpresentes tanto em
experiéncias como em eventos do foro turistic@ites educativos/informativos
(causados de forma intencional, ou nao, por expedédo foro educativo),
experiéncias praticas (que resultam, por exempiw, dédsenvolvimento de
atividades/proporcionar de experiéncias na areshdbbiesou area profissional
dos individuos) e suscitar efeitos modificativosigqcausem transformacéo ou

modificacdo ao nivel do corpo e/ou mente dos indios).
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Schmitt (1999:53) vai igualmente ao encontro dasras ja citados e, além de
‘reclamar’ o abandono do marketing tradicional (gq@eos consumidores como
decisores racionais que apenas se preocupam ca@uterésticas funcionais e
beneficios do produto) em prol do marketing exmeied ou de experiéncias,

defende que as experiéncias devem ser definidasnemdimensdes.

Para Schmitt (1999) as experiéncias devem seraisejundo a adaptacao de pelo

menos um dos cinco tipos de experiéncia/moduloatégicos existentes:

- Experiéncias sensoriais, que apelam aos cind@esrpara criar as experiéncias,

através da visdo, audicdo, tato, paladar e ch8EbdISE);

- experiéncias afetivas, que apelam aos sentimentsocdes do consumidor
(FEEL);

- Experiéncias criativas e cognitivas, que tém com@podsito -cativar
intelectualmente o consumidor, fazendo-o reavalsasuas percecdes (0 objetivo
aqui é criar experiéncias que tenham por base esepacdo de um problema e

consequente resolucéo envolvendo o consumidorrgeforiativa) (THINK);

- Experiéncias fisicas, de comportamento ou edéleida, que visam enriquecer a
vida dos consumidores, orientando as suas exp&®fisicas e mostrando-lhes
uma alternativa a forma como vivem, motivando acéddode estilos de vida e
interacbes alternativos (ACT). Esta estratégia vipge 0 consumo de
produtos/servicos se tornem numa forma do consun@derir a determinados

estilos de vida e interagdes, originando padrée®dsumo mais enraizados;

- Experiéncias sociais/identificativas, que resultia adocdo de caracteristicas dos
outros quatro tipos de estratégias (SENSE, FEEUNKHe ACT). Esta ultima
estratégia procura inteirar-se do relacionamenisteate entre individuos e meio
social/cultural em que se encontram inseridos send® nesta estratégia, as
empresas tém como objetivo que 0S seus consumislenasem e se tornem uma
comunidade, que utiliza os seus produtos como fatenafirmacé&o social, ou de

pertenca a um grupo ou cultura especificos (RELATE)
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Figura 2.2 — Os cinco moédulos estratégicos de Schtr{iL999)

RELATE
Experiéncias SENSE
Sociais/Identificativas Experiéncias Sensoriais
Modulos _—
Experimentais Experiéncias
o Afetivas
Estratégicos
ACT THINK
Experiéncias Experiéncias Criativas
Fisicas e Cognitivas

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999)

Ballantyne, Packer e Falk (2011), no seu estudesaimemadria dos visitantes em
contexto de turismo em vida selvagem, avaliam ager@ncias segundo quatro
dimensdes: as impressdes sensoriais (ao nivelaoguisitantes viram e ouviram
na experiéncia), a afinidade emocional (como s@raar), as respostas reflexivas

(o0 que pensaram) e a resposta comportamental (czagoam).

Ja Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), levandoraeito de experiéncia para a
area das marcas, conceptualizaram as experiéndstscis como sendo compostas

de igual forma por dimensdes sensoriais, afetinéalectuais e comportamentais.

Csikszentmihalyi e LeFevre (1989), por sua vezruigram-se sobre o estudo da
experiéncia plena e ideal em contexto de trabalhtazer e avaliaram as
experiéncias ao nivel da afetividade, potencialpceatracéo, criatividade,

motivagao, satisfagédo e relaxamento.

Holbrook e Hirschman (1982) defendem igualmente gseexperiéncias tém
dimensdes funcionais e prazerosas e, por ultimaotil@et al. (2007) concordam
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com as dimens0fes apresentadas por Schmitt (1988 pmpdem que a experiéncia
seja igualmente estudada ao nivel sensorial, emalcicognitivo, pragmatico,

sociocultural e relacional.

Parece, pois, existir consenso entre a generaluiaglautores, que concordam que
a experiéncia deve ser trabalhada a varios nieefertha a envolver o individuo
fisica e mentalmente numa dada atividade. Dai aasvdimensdes apresentadas
neste ponto acabam, de certo modo, por ir ao emcdatestudo e desenvolvimento
de experiéncias que envolvam os cinco sentidogxgderiéncias que facam com
gue o turista fique totalmente imergido e absorvidatividade proposta perdendo,
por exemplo, a no¢céo do tempo ou da realidade.

Foster e Kreuz (2002) consideram que, para envavesnsumidor emaocional,
fisica, intelectual e espiritualmente, devem sarathente estimulados os cinco
sentidos. Neste ambito, e defendendo igualmente@\w&ncia dos cinco sentidos
Dann e Jacobsen (2003) introduzem o conceitsedsescapeue se materializa
em “soundscapes”, “smellsacpes”, “tastescapes”,odgaphy of touch” e
“landscape”. Por sua vez, O’Dell (2005) introduzamceito deexperiencescape
defendendo que as experiéncias ocorrem em loaaissigecificos e tdo diversos
como, por exemplo, um museu, um centro comeramlequipamento desportivo
ou um jardim. O conceito dexperiencescapéiz respeito ao cenario onde o
individuo experimenta as emocdes na altura daiggaislo servico; € um cenario
de prazer, alegria e entretenimento, onde diveysagos/segmentos entram em
contacto. O importante é que tudo seja pensadbaltrado ao pormenor, de forma

a envolver inteiramente e a satisfazer o consumidor

Entretanto, é preciso ter em consideracdo queistauiem um papel ativo no
desenho de toda e qualquer experiéncia, tornandetseoprodutor (Benapudi e
Leone, 2003; Prahalad e Ramaswamy, 2004), na meshdague participa

ativamente na construcdo das suas proprias expgénum processo interativo e
personalizado de cocriacao de valor acrescentélpdicipa em toda a producao
da experiéncia), e cocriador (Gupta e Vajic, 200@rgo e Lusch, 2008;

Kristensson, Matthing e Johansson, 2008; Matos420ia medida em que a

experiéncia exige a participacado do consumidoreseivolvimento da mesma. O
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consumidor encontra-se envolvido em todo o procedso produgdo e

desenvolvimento da experiéncia e tem voz ativariagao da experiéncia.

Afinal de contas, o turista quer ser visto comosgmunico e especial, para o qual
foi desenhada e proposta aquela experiéncia. Nagras de Volo (2010:22) uma
experiéncia “essencially gives emphasis to theviddal's ability to create his/her
own experience no matter what ‘tourist experiemoatketers sold or whether the

person is engaged in cultural, urban, sport orrahtaurism”.

No decorrer do processo de concecéo, oferta e cunde experiéncias, todos os
procedimentos e pessoas envolvidas contribuemagpaxperiéncia global. Todas
as partes envolvidas no processo sao pecas integ@a experiéncia global e, ao
interagir com o individuo, contribuem para a impé@se memorizacéo finais da

experiéncia vivida.

A avaliacdo da experiéncia pressupde que a megmégsalmente estudada nas
suas dimensdes temporais, antes e depois de @carexperiéncia, e espaciais, em
casa e no destino de férias (Tussyadiah e Fesen®@@@®; Volo, 2010), ja que o
turista “absorbs the events unfolding before hina atestination, while actively
participating through interactive engagement ofrthied and/or the body” (Oht
al., 2007:121). Nesta perspetiva Baker e Crompton QR@farificam que a
qualidade da experiéncia se refere aos atributessdovicos prestados (os quais
devem ser supervisionados e gerenciados pelo lRdteda), enquanto que o nivel

de qualidade geral das experiéncias se refergagt@semocional dos individuos.

No ponto seguinte explorar-se-a, entdo, 0 condgitexperiéncia turistica assente
sob os quatro dominios que os autores Pine e GIi®98, 1999) introduziram,

sob os quais se guia e baseia a presente invesiigac
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2.3.1. Os quatro dominios de uma Experiéncia

Cada vez mais, no turismo, é preciso vender expaag em vez de produtos, sejam
eles bens ou servigos; vive-se numa “Dream Socig, com uma inteligéncia
emocional bem apurada, busca viver emoc¢0es e gavarinforto espiritual em
tudo aquilo que é adquirido (Jensen, 1996). O iddiv deseja passar por eventos
memoraveis que tornem inesquecivel cada experi€irat@nsumo. Mas é preciso
relembrar que “staging experiences is not abowdrtmhing customers, it's about
engaging them” (Pine e Gilmore, 1999:30). E nestdexto que Pine e Gilmore
introduziram os quatro dominios na concecao darémea (“The Four Realms of

an Experience”). De acordo com 0S mesmos,

“Before a company can charge admission, it mustgdean
experience that customers judge to be worth thee pExcellent
design, marketing, and delivery will be every st aucial for
experiences as they are for goods and services”

(Pine e Gilmore, 1998:101)

Pine e Gilmore (1999) propdem quatro tipos de e&peias de consumo que,
consoante a sua natureza, estdo centradas nceeimretto, na aprendizagem, na
contemplacéo e na evasao. Cada individuo podeipartconsiderando dois eixos:
um horizontal, que diz respeito ao seu grau deicgzatdo na experiéncia
(participacao ativa ou participacao passiva), eeixo vertical, que descreve o grau

de envolvimento emocional e conexdo com a expea&absor¢cao ou imersao).

As impressdes sensoriais que 0s turistas senteantéuas experiéncias podem ser,
entdo, ser diferenciados em termos do nivel delenwvento dos turistas (passivo
vs. participagdo ativa) e do nivel de participa@msorcdo vs. imersdo), em que,
todos combinados, formard uma experiéncia ideabaeet spot» (Pine e Gilmore,
1998; Matos, 2014).

Os quatro dominios da experiéncia encontram-seseptados na figura 2.3. No
eixo horizontal, na participacdo passiva, os conmgoras nao afetam ou
influenciam diretamente a performance do eventongaparticipagdo ativa, o
consumidor afeta pessoalmente e influencia a pedoce ou evento que suporta a
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experiéncia global, uma vez que participa no qué asacontecer ativamente,

criando a sua propria experiéncia (assume-se cogr@ador).

Figura 2.3 — Os quatro dominios da experiéncia

ABSORCAO

Entretenimento
"Ser entretido"

PARTICIPAGAQ
PASSIVA

PARTICIPAGAO
ATIVA

EXPERIENCIA
IDEAL

IMERSAO

Fonte: Adaptado de Oh, Fiore e Jeoung (2007)

No eixo vertical, encontra-se um continuo que c@maegn a absor¢do, que exige
a atencdo mental dos individuos, trazendo a exm@siéaté a sua mente (a
experiéncia vai até ao consumidor), e termina camessao, onde o consumidor
se torna parte fisica ou virtual da experiéncissemesma (exige a presenca fisica
do individuo na experiéncia). O consumidor é levaa@ “dentro” da experiéncia.
Da conjugacao destes eixos surgem assim os quatrimiths da experiéncia:

Educacé&o(“Education”)

Este quadrante diz respeito a experiéncias nas quandividuo se envolve e

participa ativamente, uma vez que para aprender; algpessoa tem que querer
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aprender e sentir-se envolvido fisica e espiriteali®m — “To truly inform a person
and increase his knowledge and/or skills, educatiements must actively engage
the mind” (Pine e Gilmore, 1999:32).

Uma experiéncia educativa/de aprendizagem requer garticipacdo do sujeito
envolvido. Desta forma, torna-se fulcral, em cotuexiristico, definir quais as
informacBes e conteldos que se deseja que 0 exugtai absorva, quais as
habilidades que se quer que ele exercite durart@eriéncia, envolvendo tanto
uma perspetiva sensorial como intelectual. Por egg&/0 as experiéncias, neste

dominio, séo de participacdo ativa e de naturezartiza.

De acordo com Matos (2014:54) “companies can @feeducational experience
to improve their knowledge in an active and abseepivay, since they desire and

want to learn something new”.

Fazem parte deste tipo de experiéncias, por exemplacontexto do turismo,
participar numa aula de restauro de pecas antigasmuseu, ou numa aula de surf,
ou vela junto ao mar, ou uma excursao a locaiéritsis como Silves, Alvor, Lagos

ou Sagres com a realizacaovaerkshopgematicos incluidos.

Evasao(“Escapism”)

Este tipo de experiéncias tende a mudar a forma @oonsumidor vé o mundo,
ja que pretende apresentar-se como uma fuga aigignotou a prépria realidade.
Diz respeito a capacidade de fazer com que o nisifique imerso nas atividades
gue lhe sdo propostas. “Escapist experiences arast@about embarkinfjom but
voyagingto some specific place and activity worthy of theimg” (Pine e Gilmore,
1999:34). Ou seja, o foco deste tipo de experiéragae residir em oferecer/propor
atividades e situacbes que permitam ao visitanwigae-se do quotidiano,

participando ativamente e de forma imersa em takgariéncia.

Neste ambito, Matos (2014:54) destaca que “thislpdggical escape from «daily
tempox» is what the holidays provide to touristg] sourism is full of suggestions

in which escapist experiences prevail”.
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Sao exemplos de escapismo a ida a um dos Casingslgdove, tocar um
instrumento na Orquestra Classica do Sul, realizdescida do Rio Arade em
caiaque, um jogo deaintballem plena serra de Monchique, até conduzir um carro
de alta cilindrada ou urkarter no Autédromo Internacional do Algarve, fazer
mergulho subaquatico na companhia da “Ocean Réwwvahté participar numa
vindima local. As interagcfes na Internet e cibesespncluem-se igualmente nesta
tipologia de experiéncia. Na verdade, “escapisesgpces can teach just as well
as educational events can, or amuse just well sstaimment, but they involve

greater customer immersion” (Pine e Gilmore, 1998)1

Contemplacadq“Esthetic”)

Neste dominio da experiéncia os individuos saolemas/imersos numa atividade
ou meio ambiente, mas do decorrer desse eveniadin$éduos provocam muito
pouco ou nenhum efeito/alteracdo sobre a atividade meio em que decorre,
assim como pouco ou nenhum efeito sobre si mesgu@ndo a atividade termina,
eles sentem-se iguais e deixam o meio envolverde estiveram intocaveis, ou

seja, a sua participagao é passiva.

Hosany e Witham (2009) defendem que, neste tip@xgperiéncias, é preciso
perceber que importancia os turistas atribuem pagesfisico envolvente e a forma
como o avaliam. Neste sentido, a chave neste tpexgperiéncias € criar um
ambiente acolhedor e convidativo, interessantenéo@vel, no qual o visitante

sinta desejo e vontade de ficar, de permanecerteam® a observar, a contemplar.

Podem ser exemplo de atividade de contemplacaonr museu ou galeria de arte,
visitar uma adega local, fazer um passeio ao loiag®ia de Alvor ou Ria Formosa,
subir a Féia (cimo da Serra de Monchique) ou famea paragem no Pego do

Inferno (Tavira).
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Entretenimento(“Entertainment”)

A area do entretenimento é sem duvida o dominis pessivo de uma experiéncia,
pois designa um estado de resposta (satisfacdogeufso, relaxamento, etc.) face

aos elementos que Ihe sdo apresentados, istxxgedéncia que € vivida.

Na verdade, Pine e Gilmore esclarecem que

“the kinds of experiences most people think ofraeainment —
watching television, attending a concert — tenddédhose which
customers participate more passively than activeleir
connection with the event is more likely one of@psion than
immersion” (Pine e Gilmore, 1998:102).

No entanto, Matos (2014:54) evidencia que alémndeegimento “tourists also
seek for events and occasions to fulfill their matiion to learn and socialize”,
mostrando, aqui, claramente, a lacuna existenteexpsriéncias desenvolvidas

inteiramente e apenas no ambito no dominio dotenireento.

A chave para o desenvolvimento adequado destdé¢igaperiéncia é potencializar
a absorcao positiva da experiéncia proporcionamt@ando-a mais divertida e
apreciada. Sao exemplos deste tipo de experiéacianzertos de musica, pecas de

teatro, uma ida ao cinema,...

Em suma, embora se saiba que de forma geral omoh@uparticipa ativamente

na construcdo das suas proprias experiéncias, nooegso interativo e

personalizado de cocriagcéo de valor acrescentadbgRd e Ramaswamy, 2003),
os dominios propostos por Pine e Gilmore corresponéls diversas experiéncias
que os individuos podem vivenciar numa viagem tinéisDe acordo com estes
autores, uma experiéncia para que seja rica e nd@elpra mesma deve ser
criativamente desenvolvida de forma a conter aspdas quatro dominios da

experiéncia.

“The richest experiences encompass aspects oballrealms
(...) to design a rich, compelling, and engaging egnee, you
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don’t want to select and then stay in jus tonemedhstead you
want to use the experimential framework as a sptahpts that
help you to creatively explore the aspects of eaalm (...) set
the stage by exploring the possibilities of eacimé

(Pine e Gilmore, 1999:39),

Também Oh et al. (2007) vao ao encontro de Pingmo& e defendem que apenas
combinando todas as dimensdes é possivel proparcianvivéncia de uma
experiéncia turistica ideal. Foi neste sentid@salque as autoras desenvolveram
uma ferramenta conceitual e metodolégica de aviag analise dos quatro
dominios das experiéncias, na qual se baseia minimshto utilizado na presente

investigacao.

Ainda neste ambito, Pine e Gilmore (1998; 1999%sgmtam a sua proposta para
que as organizacdes possam projetar experiénciasoraeeis (“Designing
Memorable Experiences”) tendo por base cinco giosichave da concec¢éo das

experiéncias:

1. ‘Dar nome/tema a experiéncia’: “Theming an expargemeans scripting a
participative story” (1999:48);

2. ‘Harmonizar impressfes com sugestdes positivagie“@€xperience must
leave indelible impressions” (1999:53);

3. ‘Eliminar pontos negativos’: “eliminate anythingathdistracts from the
theme” (1999:55);

4. *Mix in memorabilia’: “certain goods have alwaysdmepurchased primarily
for the memories they convey. Vacationers buy @odi to evoke a
treasured sight, golfers purchase a shirt or caip an embroidered logo to
recall a course or round, and teenagers obtainrissb remember a rock
concert. They purchase such memorabilia as a lyséeninder of an
experience” (Pine e Gilmore, 1998:104);

5. ‘Envolver os cinco sentidos’: “the more senses>gegence engages, the
more effective and memorable it can be” (Pine enGik, 1998:104). Para
envolver o consumidor emocional, fisica, intelectaaespiritualmente

devem ser estimulados os cinco sentidos (Fostexuez F2002).
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2.4. Da satisfacdo a memorizacado e a intencao deyressar

Quando se observa e assiste aos excursionistaar dotiografias eselfiesnas
atividades em que participam, muitas vezes em siisgslares, de enquadramento
de monumentos histéricos como se constituissera paeigrante do local visitado,
esta-se perante formas/tentativas de tangibilizagébdlica de uma experiéncia
memoravel, fruto da necessidade que os individertes em perpetuar a memoria

daquilo que viveram no destino.

“Cada viagem fica retratada num album vivo de méssore recordacoes,
sentimentos e emocgdes que o0 turista associa a eBjggraisagens ou
acontecimentos” (Mendes e Guerreiro, 2010:333)téNssntido, quando se fala,
por exemplo, de poses fotograficas em que se sigualde esta a empurrar a Torre
dePizza a tocar no cimo da TorEgffel, a mexer no relégio ddig Ben ou quando
Se procura unsouvenirpara comprar, sob a forma de caneta, lapis, pbdaes,
canecat-shirt, boné ou qualquer outro produto mierchandisingesta-se perante
formas de tornar tangivel a experiéncia vivida.cfte purchasenemorabiliaas

tangible artifacts of experiences” (Pine e Gilmdr@99:57).

Mas sera isto suficiente para se entender queitantis ‘adorou’ a estadia no
destino? Claro que ndo. E fulcral tomar conhecimeset a avaliagdo global da
experiéncia turistica no destino é positiva, sesgaunemoriza¢cdo e suscitou a

intencao de regressar no futuro.

A idealizacéo de uma viagem turistica desencaeéet@nsentos no visitante mesmo
antes de o mesmo concretizar a sua viagem. A fooma ele idealiza as suas férias
promove todo um mundo intangivel e faz com quecsmdm expectativas e

sentimentos mais fortes que, aquando do térmiexgriéncia, serao cruciais para
a elaboracéo do balanco final das férias (Mend&sezreiro, 2010). Ou seja, antes
de chegar ao destino, € normal e compreende-sasquisitantes criem expetativas

relativamente ao destino.

“A organizacdo das férias € sempre um momento dadgr
entusiasmo e agitacdo. A motivacao e a ansiedadargacedem
a viagem despertam no turista um imaginario de @apeas e
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um pré-olhar, que busca uma rede de emocdes e de sentimentos
prazerosos antecipada. Muitas vezes, a idealizig@m paraiso

e a fuga a rotina cotidiana encontram-se nesseindray (...)”
(Mendes e Guerreiro, 2010:324)

Desta forma, € importante compreender e gerir ageaativas que 0s
excursionistas trazem consigo taatpriori, cComo no pos visita, se a experiéncia
vivida correspondeu as expetativas, ja que as aymt e emocdes sentidas
durante todo o processo influenciam a satisfacabaglda experiéncia vivida.
Torna-se imperioso perceber que expetativas sas,gss forma a que se consiga

corresponder as mesmas.

E evidente que “a satisfag&o do turista € considenana importante medida que
permite avaliar em que medida a experiéncia vaeramntro das expectativas”
(Mendes e Guerreiro, 2010:319), contribuindo pasaaliacdo do desempenho e

do sucesso de qualquer destino turistico. SeguBmg(ie e Martin, 2008: 551),

“Knowledge of consumer psychology is extremely imaot in

determining the success of destinations (...) thel h@@xamine
the psychological process which an individual gdlesough

during the pre-experience and post-experience Stage
acknowledged in the psychology and tourism fram&war) an

in-depth exploration of psychological concepts saslhattitudes,
decision making processes, emotions, experienceaigfaction
or loyalty is necessary for understanding the comesu
psychology and consumer behavior”

E importante, também, ndo esquecer que, conforroedatio anteriormente, a
experiéncia turistica é afetada por um amplo cdajde fatores externos, fora do
controlo de quem desenha e comercializa a exp&iéatores que, muitas vezes,
nao estao diretamente relacionados com o0 consum@malutos e servigos no
destino turistico. Neste sentido, a chave parduedo deste problema reside na
combinacéo de fatores inerentes ao contexto etisfagdo do visitante em cada
um dos servicos comprados e consumidos ao longordeexperiéncia. E essa
combinacgdo e satisfacdo que determinam o nivehblis satisfacdo dos turistas.
(Mendes e Guerreiro, 2010). A satisfacdo e quadidpeércebidas resultam da
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avaliagdo final e global do visitante face aos ogrimomentos/eventos
experienciados no destino. A satisfagéo resultantgprocesso comparativo entre
expectativas e performance e, no seio dessa almnjaxs valores emocionais e
simbdlicos nem sempre sédo levados em consideragfiohora sejam

reconhecidamente importantes para avaliar a exm#giéuristica. Note-se que
quanto maior for impacto da experiéncia nas emocdess memoravel a

experiéncia sera. E preciso desenvolver linhasndestigacdo que explorem a
relacdo entre a experiéncia turistica e a satisfag@m contexto de qualidade da

experiéncia turistica (Mendes e Guerreiro, 2010).

Matos (2014:43) também vai ao encontro desta Eleiefende que “in the tourism
activity, service providers need to understand wbastitutes a benefit for tourists,

and how they are perceived and consequently eealimnt each tourist”.

Bosque e Martin (2008:555), por sua vez, argumengizera quando a performance
da experiéncia turistica supera as expetativassgueha, estamos perante uma
“desconfirmacéo positiva” e que os individuos véawvaliar “more positively the
experience of what they would do under objectivewrnstances, and vice versa”,

suscintando aqui a vontade de retornar no futuro.

7

A experiéncia turistica ndo €, entdo, sO avaliaddosp visitantes na
posterioridade/regresso: “Tourists evaluate fretjyemd repeatedly the different
events unfolding before them, at the different 8nfleefore, during and after the
TE), and locations (at home and at the holidayidaison)” (Matos, 2014:79).

Nas palavras de Mendes e Guerreiro (2010:333)

“pode-se afirmar que as experiéncias turisticasugdonisto de
emocodes e sentimentos que flutuam ao sabor doteagoentos
e das vivéncias experimentadas pelos turistas cursle de suas
férias. Os sentimentos e as emocdes proprias dexpeaiéncia
comegam muito antes de ela se concretizar. Todoaegso de
idealizacdo e de perspectivacdo do local de degtina férias
acaba por criar um mundo de expectativas que sss@mciais no
momento de avaliar a experiéncia.”
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E de extrema importancia “understand the touristeptions of the destination
and also how the image projection can be used bBNb reinforce their brand
equity and how it impacts on tourist behavior (Gsy2005) and their satisfaction”
(Govers, 205mpudMatos, 2014:38).

Além dos varios fatores externos que néo poderoosgrolados, e considerando o
papel do visitante como cocriador e coprodutor xjzeeéncia turistica, para se
corresponder as expetativas e obter uma satistag&ialiacdo globais positivas, €
preciso que as “DMOsmanagers (...) focus more in providing all the isput
necessary to enable tourists’ to shape their ovaemances in a pleasurable and
memorable way. If tourists leave disappointed tiaetion may have succeeded
in attracting but not in carrying out its compldtmction of satisfying tourists,
because some products or services are bought fair tvly represent (that is, the
meaning) and not for what they do. Tourists’ futdezisions, regarding the next
holidays, length of stay, season to travel, stad with the TE® available at the
destination” (Matos, 2014:80). Ou seja, ndo chegairsse 0s visitantes para
embarcarem nas excursdes pela regido, ha quehaalal satisfacdo dos mesmos,

por forma a causar memorizagao e vontade de regnessuturo.

Mais importante ainda, € que a avaliacdo da pedoce da experiéncia vivida
resulta ndo s6 na satisfagdo, mas igualmente tiagh@da qualidade da mesma e
na comunicacao ‘boca-a-boca’ a outros potencifusueos excursionistas:

“perceptions of company performance were found xertea
positive influence on perceived service qualitytistaction,
repurchase intention, and WOWOh and Parks (1997) also
provided a review supporting a positive relatiopsiamong
satisfaction, repurchase intention, and WOM”

(Oh, 1999:72)

Fica claro que, as expetativas geradas, mas tamipéncecao e a avaliacdo globais

dos individuos relativamente a experiéncia tudstafectam a “service quality,

4 Destination Management Organization(s)
5 Destination Management Organization(s)
® Tourism Experiences

" Word-of-mouth communication intention.
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perceived value, repurchase intention, and WOWntrmde both directly and
indirectly” (Oh, 1999:76). No final, é a avaliacglmbal da experiéncia vivida que

sera memorizada na mente do visitante para a pogiade.

“A memodria é a funcado que nos permite reviver éomgar uma
experiéncia por um periodo de tempo indeterminafoa

capacidade de reter um dado da experiéncia ezfeltrax mente
sempre que desejado ou necessario. Além de serempumento
de grande entusiasmo e agitacdo, as férias sacétamima
experiéncia que se encontra retratada num albuno athe

memorias e recordacdes (quer positivas, que negtiv

(Mendes e Guerreiro, 2010:330)

Considerando, no caso especifico desta investigagfo os cruzeiristas apenas
passam algumas horas no Algarve, considerando wprelq chegam ao Porto de
Portim&o, os mesmos ja foram previamente abordsaloe o Porto e sobre a oferta
de excursdes e visitas na regiao, tendo, ent@oigdo expetativas, e considerando
ainda que a maioria dos passageiros, ainda no,nawdecidiu se ira ficar no navio,

visitar o centro da cidade/redondezas ou partieroursdo pela regido, torna-se
fulcral avaliar a experiéncia turistica por quesaaam com a excursao, por forma
a se compreender se, com a escala em Portimae, expatativa foi insatisfeita,

satisfeita ou excedida.

E imperioso tomar-se conhecimento das expetatieasctlizeiristas e avaliar a
performance da experiéncia vivida, por forma gati\adade realizada cumpra o
que foi prometido no momento da aquisicdo e panfogue a experiéncia positiva
sirva igualmente para atrair a ‘atencdo’ de maigarntes a regido.

Segundo Kotleet al. (2003), a satisfacédo do cliente depende do vaiagbido do

desempenho do produto no ato de entrega em ca@it@siparacao as expectativas
iniciais. Se a performance do produto ficar agués ekpectativas, o cliente fica
insatisfeito. Se a performance corresponder ascepeas, ele ficara satisfeito. Por
suavez, se a performance exceder as expectatighsnte ficara encantado. Desta
forma, as empresas que visam encantar os cligatelem a prometer menos do
gue o que podem realmente oferecer para, em se@umitlagar mais do que o que

prometeram, de modo a encantar os clientes. Notpsgseas expectativas dos
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clientes sdo baseadas em experiéncias anterios1®a, na opiniao de amigos

e nas informacgdes e promessas dadas pelas empresas.

E, entdo, preciso descobrir 0 que torna uma expeaénemoravel aos olhos dos
turistas, descobrir o que a torna especial, latagdoa necessidade de se encontrar

alguma homogeneidade ao nivel dos conceitos eroote na literatura:

“Today like in the 60s, the challenge for marketansl DMO$
managers continues to be to uncover the esserwkabfexactly
makes certain TEspecial, memorable, at the eyes of the tourists,
at a time and space which appears to be outsithe afaily tempo
and ordinary constraints. Despite some agreemegatdag the
importance of the construct, and the evaluationtanfrists’
experiences being a key factor for any organizatioany T3°
success, a common language in the academic literaggarding

an all-encompassing definition of TEs, and the disiens that
constitute the concept, remains sparse” (Matos4 2@).

8 DMOs (Destination Management Organization(s)).
9 TEs (Tourism Experiences).
10TD (Tourism Destinations).
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CAPITULO 3 — METODOLOGIA

Neste capitulo é definida a metodologia que fdizatila na pesquisa. O objetivo €
esclarecer, descrever e justificar as op¢des tosnama o propdsito de alcancgar os
objetivos propostos.

Comeca-se por contextualizar a envolvente em quogiusa problematica em
investigacdo, enquadra-se e justifica-se o métedmdlise utilizado; prossegue-se
com a explanacao e descricao da estrutura e coastdo inquérito, a apresentagao
do universo e amostra, e termina-se com a informagdcomo foi realizada a

recolha de informacé&o e consequentes técnicasaliseados dados.

3.1. Sobre o Porto de Portimao

O Porto de Portiméo localiza-se na costa Sul dei§alr no estuario do Rio Arade,
no Barlavento do Algarve, e abrange uma area ti&tdl60 hectares, distribuidos
pelo complexo piscatério, na margem esquerda denpelo Cais de Comeércio e

Turismo, na margem direita.

O cais comercial tem uma extensdo de 330 metraslenp atracar no mesmo,
navios com um comprimento até 215 metros. O P@tPattiméo tem ainda um
terminal destinado #erries de passageiros e oferece servicos de pilotagem
reboque para passageiros da barra, desde o funoteadkberior, até qualquer local

acessivel do porto interior.

Situado igualmente junto ao centro histérico daa@& entre 2007 e 2011, o
namero de passageiros de cruzeiros movimentadgsetreés73%, passando de
5.798 passageiros movimentados em 2007 para 4484dageiros em 2011.

Também o numero de escalas verificou um crescimeggte periodo, passando
das 24 para as 59 escalas, respetivamente. Em@E@b2to de Portimdo decresceu
para os 18.506 passageiros e para as 36 escalan deimprevisibilidade das

condi¢cdes de mar e meteoroldgicas associadasalaestetuadas ao largo da Praia
da Rocha, no ancoradouro exterior, e, em 2013ptoarcrescer, tendo recebido 42
escalas e 20.141 passageiros, correspondendo @anuent® de 8,8% no numero de

passageiros, em relagéo ao ano anterior (Mon2ob4).
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“O porto de Portiméo iniciou a sua actividade copwoto de
escala de cruzeiros em 1996 e funciona como a (pocta
maritima para a entrada de cruzeiros no princigstiiglo turistico
portugués. (...) A posicao alcancada pelo porto darR@o — 4.°
lugar no ranking dos portos de escala portugu@sassso ver,
encerra em si, uma singularidade de caracterigimasciais que
importa investigar. Se analisarmos a evolucdo qeorde de
2007 a 2011, percebemos que o aumento de 142%scaaxe
de 600% no aumento de passageiros, confere um gpadra
importante ao porto de Portim&o, ajudando-o a dm@opde uma
forma cada vez mais afirmativa, como a maior piataé
logistica de transporte de passageiros e cargalaodatre a
Peninsula Ibérica e as Illhas da Macaronésia (Madelanarias).
(...) destaque para o Porto de Portimao que contrieon 2011
com mais de 3 milhdes de euros para a economiaglaor
algarvia” (Mendes, J. e Silva, N., 2012:145).

Em suma, e numa altura em que o Porto de Portim&orjquistou notoriedade
junto das mais variadas entidades regionais e masigpela excelente localizacao
e condi¢cdes da regido para receber esta formaidmty € clara a preocupagédo em
aproveitar estas condicfes peculiares como formdodentar o turismo e

proporcionar mais-valia a regido, evidenciandoss@tonidades de crescimento.

“A localizacdo estratégica deste porto a entradddsalo
Mediterraneo, faz com que esteja incluido nas e rotas de
reposicionamento dos navios, no inicio da eépocagdiAbril)
das Caraibas para o Mediterraneo e, no final dacaépo
(outubro/Novembro) do Mediterraneo para as Caraibam
como nos itinerarios, quer do Mediterraneo, ques thas
Atlanticas, durante a época de cruzeiros (Maio terfiero).
Localiza-se ainda num triangulo formado pelos pdedlalaga,
Lisboa e Madeira, 0os quais movimentaram, respegviem
397.000 passageiros, 558.040 passageiros e 47ta82&geiros,
em 2013” (Monteiro, L., Perna, F. e Custédio, M2015:18).

A APS — Administracdo dos Portos de Sines e do mdgaS.A., entidade que
atualmente gere o Porto de Portimdo, em declaragbesemanério regional

“Barlavento”, afirmou que, entre as varias estiaggxistentes, “vai agarrar-se a
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curta distancia entre os Portos de Portimao e hishQoe prevé receber 400 mil
passageiros e 350 escalas este ano, para venddgaoveA como destino”,
salientando que no caso especifico do Porto deniart “a dificuldade néo é (...)
trazer os navios ao Algarve. O problema surge quarsdpassageiros passam a
porta do Porto” (Varela, 2015), ou seja, é recoittaea importancia em tomar-se
conhecimento de como ocorrem as experiéncias roregom que opiniao e nivel

de satisfacdo partem os visitantes.

3.2. Sobre as excursdes a partir Porto de Portimao

Em 2013, 5.435 passageiros, representando cer2z@dealo total de passageiros
que visitaram Portimdo, participaram em excurs@&ssca de 96,1% destes
passageiros optaram por excursdes de meio-diasepnsivelmente quatro horas de

duracéo, e apenas 3,9% (318 dos passageiros fizeram excursodes de dia inteiro.

Os 5.435 passageiros que realizaram excursfesrtiver sua disposicdo uma
selecéo de 25 programas distribuidos por 10 muaggigarvios (no Barlavento e
no Sotavento). Os trés programas mais vendidosespmndendo a 62,3% do total,
foram a excursdo com itinerario Lagos-Sagres, die-tia, com cerca de 2.000
participantes, seguido da excursdo Lagos-Carvosmm, 997 excursionistas, e de
Silves, com 364 participantes. A excursdo mais Mend.agos/Sagres, de meio-

dia, foi escolhida por 37% dos excursionistas (Moot 2014).

A excursao Lagos-Sagres comeca com um passeippalpédaixa de Lagos, com
visita a Igreja de Santo Anténio, datada do ségMbl, e inclui algum tempo livre

para compras no comeércio local. Em seguida, osrexcistas sdo levados até a
Ponta da Piedade, considerada, por muitos, comdasitenarios naturais mais
belos do litoral Algarvio, onde é novamente resgovalgum tempo para captacao
de fotografias. A visita prossegue para Sagrese @ndisitada a Fortaleza, uma
fortificacdo que, erigida no século XV, foi a pipal praca de guerra do sistema
defensivo maritimo geoestratégico portugués naslaeXV e XVI, e o Cabo de

S. Vicente, considerado o ponto mais ocidentalaia.
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A excursado Lagos-Carvoeiro, em Lagos consideraita\aos sitios ja referenciados
e em Carvoeiro sdo dadas a conhecer as falésiagualtente previsto algum
tempo livre para os excursionistas efetuarem cosnpm comércio local. Em

Carvoeiro é ainda prevista a paragem num hotelgptrama de um refresco/bebida.

A excurséao a Silves inclui a visita ao Museu deugajogia, ao reconhecido e bem
visivel Castelo no topo da cidade, numa notave dierarquitetura militar arabe,
com mais de mil anos de existéncia e a visita @eS&ilves, com um estilo gotico,
mandada erigir nos finais do século XVIII, apéoadguista da cidade em 1248 ou

49 e tempo livre

Outras excursdes tém igualmente ganho o interesspapte dos visitantes. E o
caso da excursdao Alvor-Quinta dos Vales, que inglaa visita a pé a vila
piscatoria, pela zona ribeirinha e a visita a fgdo Divino Salvador’ (igreja matriz
de Alvor), datada do século XVI, seguindo a exaupsita a Quinta dos Vales, com
visita ao espaco fisico, prova de vinhos e degastdesnacks

3.3. Estudo Empirico

3.3.1. O planeamento da pesquisa

Para Gil (1999:42), a pesquisa € um “processo foreasistematico de

desenvolvimento do método cientifico. O objetivamdamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o gmpide procedimentos

cientificos”. Ou seja, uma pesquisa € um conjurgoaddes e propostas para
encontrar a resposta para um problema de pargddptpor base determinados
procedimentos racionais e sisteméaticos. Nestedsergi considerando que num
processo de investigacdo pode sempre ocorrer pggdefoco na questéo, levando
a uma dispersao em relacdo ao tema/problematigaersante dissertacdo optou-se

por seguir a sequéncia de oito passos propostaipr999), conforme figura 3.1.

A realizacédo de uma pesquisa com rigor cientifilesgupde a definicdo inicial de
um tema e a formulacdo do problema/questao a gestigada. Posteriormente,
vem a elaboracédo de um plano de trabalho que iactigderminacéo dos objetivos

gerais e especificos e, apos toda a execucao apehdesse plano, que inclui a

42



revisdo bibliografica, a pesquisa empirica, a seleta amostra, elaboracdo do
instrumento de recolha (neste caso, o inquéritogpestionario) e a recolha dos
dados, procede-se ao tratamento dos dados e at@gisesultados, para se concluir
com a redacdo de um relatério final que apreseetéprma planeada, ordenada,
l6gica e elucidativa, toda a evolucdo e conhecimehtidos sobre o tema/questédo

de partida.
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Figura 3.1 - Planeamento da pesquisa
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As fases da pesquisa atual

A experiéncia de visita a um destino turistico marca o turista a
nivel pessoal e deixa memorias mais ou menos positivas com
impacto no processo de formacao da imagem do lugar.

Identificar e caraterizar os dominios da experiéncia turistica,
investigar a relag&o entre os quatro dominios da experiéncia
turistica e as quatro potenciais consequéncias dai decorrentes, a
satisfacdo e a intengdo de recomendar e/ou regressar mais tarde
ao destino, caraterizar o perfil sociodemografico dos
excursionistas que partem em visita organizada pela regiéo
algarvia durante a escala do navio no Porto de Portimao.

Conceitos chave: Experiéncia Turistica.Economia das
Experiéncias e Turismo. Dimensoes da experiéncia turistica. Os
guatro dominios da experiéncia. Gestao da experiéncia:
satisfacdo, qualidade percebida, memorizagado e intencdo de
regressar.

Inquérito por questionario desenhado com base nas investigagdes de
Oh, Fiore e Jeoung (2007), Hosany e Witham (2009) e Matos (2014).

\ Estudo aleatorio; amostra por conveniéncia |

’ Inquérito por questionario |

Inquérito por questionario auto-administrado, implementado junto
de excursionistas que, a partir do Porto de Portiméo, partem em
excursdo para visitar o barlavento algarvio. O instrumento de
recolha de dados foi preenchido durante a viagem de regresso ao
porto.

Analise interpretacéo dos dados a partir da utilizagéo do software
estatistico SPSS, versoes 21 e 24, elaboragao de tabelas de
frequéncias absolutas e relativas, graficos.

Fonte: Adaptado de Gil (1999:48)
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Entretanto, as pesquisas podem assumir trés &stent

1. elas podem ser descritivas (“tém como objetivo prdral a descricao das
caracteristicas de determinada populacdo ou ferdmen o
estabelecimento de relacdes entre variaveis” {889:44));

2. explicativas (ttm como objetivo “identificar osdegs que determinam ou
gue contribuem para a ocorréncia dos fendmenos” 1899:44));

3. exploratorias (que procuram “desenvolver, esclareceodificar conceitos

e ideias, tendo em vista a formulacéo de problerf@i’1999:44)).

Desta forma, e face ao tema em pesquisa, a predies&gtacao seguiu a pesquisa
de foro descritivo, dado que visa descrever asctaiaticas de determinada
populacdo (os cruzeiristas no Porto de Portimae, gprtem em excursdes para
visitar a regiao). Este tipo de pesquisa envolkexarso a técnicas padronizadas de
recolha de dados como o questionario e observigtdmatica, assumindo a forma

de levantamento, o que diz respeito a interrogadiéeta das pessoas cujo

comportamento se deseja conhecer.

Em suma, numa primeira etapa, e apos escolha dg sgrofundou-se a questéao
de partida para a pesquisa recorrendo a uma redesdiberatura existente. No
decurso da revisdo bibliogréfica recorreu-se saldeta publicagbes de caracter
técnico-cientifico (incluindo jornais e revistagssirtacfes, monografias e artigos
e relatorios relacionados com a tematica). Em deguw conforme se constatara
mais adiante neste capitulo, definiu-se o tipo elpisa mais adequada ao tema
(através da adaptacdo da metodologia det@ih, 2007), definiu-se o universo ou
populacao alvo do estudo e selecionou-se a reapatiostra (cruzeiristas no Porto
de Portimao que partem em excursao no destinogikaa elaborado o instrumento
de recolha de dados, procedeu-se a sua recolhstezippanalise, interpretacao e

discussao dos resultados.
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3.3.2. Desenho do questionario

Com o intuito de dar seguimento e resposta aostiatge propostos, esta
investigacao seguira de perto a metodologia jaiameente adotada por Git al.

(2007), Hosany e Witham (2009) e, mais recentenehbéada por Matos (2014),
gue pretendeu conhecer o impacto da experiéndgtitar na imagem do destino

Algarve.

Ohet al. (2007) desenvolveram uma escala de avaliacaopmkiércia turistica e
facilmente adaptada para outros contextos. Hosaitleam (2009) utilizaram a
mesma escala para avaliar a experiéncia turistmardo de um cruzeiro. Matos
(2014), por seu turno, avaliou a experiéncia tigedsto Algarve (tendo estudado a

sua relacdo com a imagem do destino).

A escala foi devidamente testada e encontra-sgadina literatura, tendo passado
por diversas fases, e o0 método e resultados obtitmstraram-se fidedignos,
assumindo-se como um método que foi pensado paelaptado para pesquisas
futuras na area do turismo. O método de medic@ol@npelas autoras baseia-se e
inclui os quatro dominios da experiéncia apresestgdr Pine e Gilmore (1998,
1999) e introduz a medicdo de quatro consequémca®logicas teoricamente
justificaveis, criando assim uma escala de medigé# pode ser adaptada pelos

profissionais de marketing e/ou de destinos tegdstpara pesquisas futuras.

O inquérito, que funciona sempre com respostasatiad) numa escala de sete
respostas possiveis para cada item, a par dosoqd@tninios da experiéncia,

introduz entdo, estas quatro variaveis tedricavagites consequentes.

No final do estudo, e apds analise de resultadosras afirmam que o presente
modelo pode ser utilizado em qualquer contextatiod, servindo o mesmo para
avaliar a satisfagdo dos visitantes sobre os posthérvicos/experiéncias

proporcionadas, reforcando assim que o modelo pa#rreplicado em qualquer
contexto turistico fora do que foi explorado noudset requerendo apenas a

adaptacdo minima de algumas palavras para o corgegtse pretende estudar.
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“Destination marketers could use the measuremeahgs their
actual operations to understand customer evalusataintheir
offerings (...) require minimal changes to reflectstil@ation-
specific offerings and situations (...) will help ¢aation
marketers improve their offerings and serve visitoneeds
better” (Ohet al, 2007:129).

No estudo levado a efeito em 2009 por Hosany eaffittem contexto de avaliacao
da experiéncia em cruzeiro, e em que 0 objetivo‘teradentify the underlying
dimensions of cruisers’ experiences; and to ingast the relationship between
cruisers’ experiences, satisfaction and intenttorecommend” (Hosany e Witham,
2009:3), os autores procederam a adaptacao doritegpeoposto por Olet al. e
concluiram, de igual modo, que efetivamente o nwméefuncional, servindo o
estudo deles para avaliar a experiéncia vividaadde um cruzeiro: “this research
provides a measurement tool for marketers to etalaad understand cruisers’
onboard experiences”(2009:16)). Hosany e Withan0920com o objetivo de
investigar a relacdo existente entre a experiédeiaruzeiro, a satisfacdo e a
intencdo de regressar, incluiram ainda no questmnéna questdo relativa a

intencdo de recomendar e/ou regressar.

Matos, no estudo levado a efeito em 2014, que &isatwudar os impactos que o
turismo de experiéncias tem na imagem do destigar&&, ou seja, que tem por
objetivo a avaliacdo do mesmo destino que a presemnestigagdo, mas num
contexto diferente, também procedeu a adaptac@ugdérito proposto por Oét

al. (2007) e Hosany e Witham (2009) e, de igual madacluiu que o modelo é

valido no contexto de destino turistico:

“Through Ohet al. (2007) experience scale, it was possible to
decompose all the different experiences into spedimensions
(Education, Entertainment, Aesthetics, Escapisnad)) tanverify
the “weight” of each of the four realms dimensiaor the
construction of a reliable and valid scale. Overtile study’s
findings testify the validity of Olet al. (2007) experience scale
in the TDH context, and enabled a better understanding of the
impacts and links between ¥and TDI.”

(Matos, 2014:227-228)

1 TD (Tourism Destinations).
12 TE (Tourism Experiences).
13TDI (Tourism Destination Image).
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Tabela 3.1 — Os quatro dominios da experiéncia p@h et al. (2007), Hosany
e Witham (2009) e Matos (2014)

Oh, Fiore & Jeoung, 2007 Hosany & Witham, 2009 Mats, 2014
Educacédo(Education) Educacédo(Education) Educacao(Education)
| learned a lot | learnt a lot during this cruide ledrned a lot

The experience has made meg
more knowledgeable

It stimulated my curiosity to
learn new things

It was a real learning
experience

The experience was highly
educational to me

The experience really enhanc|
my skills

The experience made me mo
knowledgeable

It stimulated my curiosity to
learn new things

It was a real learning
experience

The experience has made m¢
more knowledgeable

It stimulated my curiosity to
learn new things

It was a real learning
experience

The experience was highly
educational to me

The experience really
enhanced my skills

D

ContemplacadEsthetics)

| felt a real sense of harmony
Just being here was very
pleasant

The setting was pretty bland

The setting was very attractiv

The setting really showed
attention to design detail

The setting provided pleasure
to my senses

ContemplacadEsthetics)
| felt a real sesfdearmony

It was pleasant just being her

The setting of the ship was
attractive

The setting of the ship pay
close attention to design detd

ContemplacadEsthetics)
| felt a real sense of harmon
Just being here was very
pleasant
The setting wasypitdand

The setting was very attractiy

The setting really showed
ilattention to design detail

The setting provided pleasure

to my senses

Entretenimento
(Entertainment)

Activities of others were
amusing to watch

Watching others perform was
captivating

| really enjoyed watching wha
others were doing

Activities of others were fun tg
watch

Watching activities of others
was very entertaining

What others did was boring tq
watch

Entretenimento
(Entertainment)

The onboard activities were
amusing

The entertaiment was
captivating
t

Activities onboard were fun

Onboard activities were
entertaining

Entretenimento
(Entertainment)
Activities of others were
amusing to watch
Watching others perform was
captivating
| really enjoyed watching wha
others were doing

Activities of others were fun t
watch

Watching activities of others
was very entertaining

What others did was boring t
watch

1

O

Evaséo(Escapism)

| felt | played a different
character here

| felt like | was living in a
different time or place

The experience here let me
imagine being someone else
| completely escaped from
reality

| totally forgot about my daily
routine

| felt | was in a different world

Evaséo(Escapism)

| felt | played a different
character here

| felt like | was in a different
time or place

The experience let me imagir
being someone else

| completely escaped from my
daily routine

Evasédo(Escapism)

| felt | played a different
character here

| felt like | was living in a
different time or place

& he experience here let me
imagine being someone else
| completely escaped from
reality

| totally forgot about my daily
routine

| felt | was in a different world

Arousal (Estimulacao)

Arousal (Estimulacao)
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How stimulating was your sta
at this B&B?

How exciting was your stay af
this B&B?

How enjoyable was your stay
at this B&B?

How interesting was your stay
at this B&B?

My cruise experience was
stimulating

My cruise experience was
exciting

My cruise experience was
enjoyable

My cruise experience was
interesting

Meméria (Memory)

I will have wonderful
memories about this B&B

I will remember many positive
things about this B&B

| won't forget my experience ¢
this B&B

Meméria (Memory)

| will have wonderful
memories about this cruise
experience

| will remember many positive
things about this cruise

| won't forget my experience
on this cruise

Qualidadepercebida(Overall
perceived quality)

Poor . . . Excellent

Inferior . . . Superior

Qualidadepercebida(Overall
perceived quality)
Poor . . . Excellent

Inferior . . . Superior

Qualidadepercebida(Overall

perceived quality)

Unpleasant. . . Pleasant
8fgy . . . Arousing

Satisfacao(satisfaction) Satisfacao(satisfaction) Satisfacao(satisfaction)

. - Extremely : -
Very Q|ssat|sf|ed ... Very Dissatisfied/Extremely Ve(y Q|ssat|sf|ed ... Very
satisfied Satisfied satisfied

Terrible . . . Delighted Terrible/Delighted

Intencéo de recomendar e
retornar (Intention to
recommend and return)

Extremely Unlikely/Extremely|
Likely

Intencéo de recomendar e
retornar (Intention to
recommend and return)

Definitely not/Definitely yes

Fonte: Adaptado de Qdt al. (2007), Hosany e Witham (2009) e Matos (2014)

Justificada assim a escolha da metodologia aaitifia presente investigacao, em
seguida passar-se-a a construcdo do inquéritdirégde do universo e amostra.

O questionario € “uma técnica de observacdo quectamo objetivo recolher
informacfes baseando-se numa série ordenada denfesgque devem ser
respondidas, por escrito, pelo respondente, deafaanavaliar as atitudes, as
opinides e o resultado dos sujeitos ou recolhelggeaoutra informacao junto dos
mesmos” (Reis, 2010:91), constituindo a mesma “ueionutil e eficaz para
recolher informacdo num intervalo de tempo relatigate curto” (Praxedes,
2011:24). Esta técnica constitui assim uma formaieste para se estimar
grandezas absolutas ou relativas, descrever umdgopdp/subpopulacdo ou ainda

para verificar hipoteses.
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Almeida (1994) aponta ainda que o instrumento dellha de dados entdo adotado
nesta investigacdo — o inquérito por questionaritorra vidvel a recolha de
informacé&o sobre um grande nimero de individuasnipe comparacdes precisas
e fidveis entre as respostas dos inquiridos e lpbtsia generalizacdo dos

resultados da amostra a totalidade da populagéo.

Entretanto no que concerne a construcdo e aplicdgaquestionario, existem

alguns passos que devem ser tidos em consideracao.

Na presente investigacao foi seguida a proposteie (2010) que, observando a
figura 3.2, apresenta cinco fases distintas aod@®&s$ quais ocorre a aplicacao de

um gquestionario, que sao elas:

1. Especificagdo dos dados a recolher considerandoolgetivos da
investigacao e a limitacdo da populacao (amospesentativa);

2. Definicdo do conteudo, contexto e da ordem légies gerguntas e
definicdo da resposta para cada pergunta, tendmasideracéo o tipo de
pergunta (aberta, fechada ou de escolha multipla);

3. Aplicacédo de um questionario pré-teste a uma amosstrita, por forma a
aferir se 0 mesmo reune as condi¢des para serdiarcamostra (se nédo
existem erros quanto a forma e ordem das questes,de interpretacéo,
entre outros);

4. Trabalho no terreno, que consiste assim na implagao do inquérito no
terreno; deve-se ainda aproveitar esta fase paer\ay e aferir sobre as
vantagens (prés) e limitacdes (contras) inerentessta técnica de
investigacdo/método utilizado;

5. Andlise e apresentacao dos resultados, onde sertdwe a codificacdo
das respostas, o tratamento dos dados obtidos deim & elaboracéo das

conclusdes retiradas (apresentados no ponto Aralsscussao de dados).
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Figura 3.2 — As etapas do inquérito por questionao

| Especificar os dados a recolher ‘ ) Avaliar a experiéncia turistica através da adaptacéo das escalas de
Oh, Fiore e Jeoung (2007), Hosany e Witham (2009) e Matos (2014).

Definir o contexto e o contetido O estudo empirico visou inquirir através de inquérito por

das questdes e a forma das ) guestionario, uma amostra aleatdria de visitantes que, chegados

respostas em navios de cruzeiro ao Porto de Portimao, partem em
excursao organizada para conhecer o barlavento algarvio. Trata-
se de um questionario de respostas fechadas, que resultou
maioritariamente da adog&o de escalas desenvolvidas por outros
investigadores para avaliar a experiéncia turistica (Oh, Fiore e
Jeoung, 2007; Hosany e Witham, 2009; Matos, 2014). O instrumentd

v de recolha de dados fora preenchido ainda no autocarro durante

a viagem de regresso ao Porto de Portimao.

Aplicar em questionario ) Pré-teste junto de 10 visitantes escolhidos aleatoriamente no

pré-teste Porto de Portiméo.

Trabalho no terreno ‘ ) | Maio a setembro de 2015

Analise e apresentacéo dos ) Analise e interpretagéo dos dados a partir da utilizagao do

resultados software estatistico SPSS, versdes 21 e 24, elaboracéo de

tabelas de frequéncias absolutas e relativas, graficos.

Fonte: Adaptado de Reis (2010)

Com este questionério pretende-se, a semelhan@h @ al. (2007), Hosany e
Witham (2009) e Matos (2014), que os cruzeiristaali@n a experiéncia
vivenciada no Porto de Portiméo, aferindo sobresw grau de concordancia
relativamente a cada um dos quatro dominios da riéxpé, conforme
apresentados e especificados no capitulo 2. Py ladto, e sabendo de anteméao
gue excursao iam realizar e que itinerario e laeamsvisitar, o questionario incluiu
ainda uma pergunta de resposta aberta, com owabjiidentificar as principais
impressdes da visita: ‘What most impressed youndutiis tour / visit (topics
only)?’ (Matos, 2014).

Os questionarios foram elaborados em inglés, uraaque a generalidade dos
turistas de cruzeiros séo estrangeiros e comunecdensi e com a tripulagdo dos

navios e guias turisticos neste idioma.

51



No cabecalho do inquérito foi apresentado o temastiado e dado a conhecer o
propdsito a que o mesmo se destina, de modo arexselae mostrar total
transparéncia no processode figura 3.3). Ap0s uma sessdo de esclarecimentos
juntos dos guias turisticos que acompanhavam ceclaséio, o instrumento de
recolha foi introduzido, distribuido e recolhidorpstes profissionais, durante a

viagem de regresso ao Porto de Portimé&o.

Figura 3.3 — Cabecalho do inquérito por questionad

Evaluation of Tourist Experience: The Case of cruise passengers in the Port of Portimao

Dear SirlMadam,

This questionnaire is intended to know the opinion of cruise’s tourists of the Assessment's Tourist Experience lived
in the Algarve. This is a scientific study, so it is of most importance to respond truthfully to the questions. The
questionnaire is anonymeous and the information collected is intended to statistical treatment only, and is

guaranteed their full confidentialify... Thank you for your collaboration and time speni.

Fonte: Elaboracéo propria

O questionério (Apéndice 1) encontra-se divididoderas partes: 1) avaliacdo dos
dominios da experiéncia turistica e das quatrongae consequéncias (memaria,
excitacao, qualidade percebida e satisfacéo) éagéal da intencéo de recomendar
e/ou regressar ao destino, medidas através de soaka@d_ikert de 7 nivei¥, e
tendo ainda sido incluida a categoria de repostari®® know/no answer”, e ainda
a pergunta de resposta aberta, com o objetivoethifidar as principais impressées
da visita: ‘What most impressed you during thisrtbwisit (topics only)?’; 2)
caracterizacdo social e demografica dos inquiriflegiaveis género, idade,
nacionalidade, estado civil, habilitacbes acadésniaammpanhia de viagem,
situacao profissional, nUmero de cruzeiros jazedlbs, como tomou conhecimento
sobre o destino/excurséo e se ja tinha visitantleriarmente o destino). A tabela

3.2 permite visualizar esta informagcdo com maidaltie.

14 A escald ikert & uma escala psicométrica bastante conhecidbzaddé em pesquisa quantitativa,
ja que pretende registrar o nivel de concordancidiscordancia dos inquiridos em relagdo a uma
declaragéo dada.
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Tabela 3.2 — Construcao do questionario

Questao

Escala

Fonte

Educacao(Education)

| learned a lot during this tour/visit to PortimA&garve
The experience has made me more knowledgeable
It stimulated my curiosity to learn new things

It was a real learning experience

The experience was highly educational to me

The experience really enhanced my skills

ContemplacaqEsthetics)

| felt a real sense of harmony

Just being here was very pleasant

The setting of the tour/visit was pretty bland

The setting of the tour/visit was very attractive

The setting of the tour/visit really showed attentto design
detall

The setting of the tour/visit provided pleasureny senses

Entretenimento(Entertainment)

The tour/visit was amusing

The entertainment was captivating

| really enjoyed watching what others were doing
Activities of tour/visit were fun

Tour/visit's activities were very entertaining

What others did during this tour/visit was borimgaatch

Evasédo(Escapism)

| felt | played a diferente character here

| felt like | was in a diferente time or place

The experience here let me imagine being someaee el
| completely escaped from reality

| totally forgot about my daily routine

| felt I was in a different world

Escala de.ikert com
7 pontos, em que 1

“Strongly disagree” e

7 = “Strongly agree”
Incluséo da opcéo d
resposta “Do not
know/no answer”

Adaptado
de Ohet al.
(2007),
Hosany e
e Witham

(2009) e
Matos
(2014)

Arousal (Estimulacéo)

My tour/visit to Portimao/Algarve was stimulating
My tour/visit to Portimao/Algarve was exciting

My tour/visit to Portimao/Algarve was enjoyable
My tour/visit to/at Portim&o/Algarve was interegtin

Memory (Memoria)
I will have wonderful memories about this call/tuisit
I will remember many positive things about thid/talir/visit

I won't forget my experience at this tour/visit to
Portimdo/Algarve

Escala diferencial
semantica com 7
pontos, emque 1 =
“Not at all’ e 7 = “Very
much”. Inclusdo da
opcao de resposta ‘D
not know/no answer”.

Qualidadepercebida(Overall perceived quality)

The expected tour/visit's performance was

Escala diferencial
semantica com 7
pontos em que 1 =
“Poor/Inferior’ e 7 =
“Excellent/Superior”
Incluséo da opcéo d
resposta “Do not
know/no answer”.

Adaptado
de Oh et al
(2007) e
Hosany e
Witham
(2009)

[0)
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Satisfacao(satisfaction)

Escala diferencial
semantica com 7
pontos em que 1 =

“Very
8 dissastified/Terrible’
How do you feel about the tour/visit taken here? e7="ery
Satisfied/Delighted”
Incluséo da opcéo de
resposta “Do not
know/no answer”.
Intencdo de recomendar e retorngmtention to recommend
and return) Extremely (';‘edargsagﬁ
9 |How Iil_<ely is that you would recommend this tousitito friends UnIiker/Extremer o Withamy
or family member? Likely (2009)
How likely would you return, in the future, to \ishe Algarve?
Adaptado
10 |What most impressed you during this tour/visit (top only)? Pergunta aberta | de Matos
(2014)
11 | Gender Escala nomina?
12 Agg . Escala métric® Adaptado
13 Nau_onahty Escala nominal | de Oh et al
14 | Marital Status (2007),
15 | Highest level of education Escala ordinal Hosany e
16 | Travel companion Witham
17 | Professional status (2009) e
18 | Number of pasr cruises taken Escala nominal ggt&s)
19 | Information source about the destination Portim&o/Agarve
20 | Previously visited Algarve

Fonte: Elaboragéo propria.

15 A escala nominal é uma escala conhecida por ssgd@ata ou qualitativa que pretende identificar

a pertenca, ou ndo, dos individuos a uma cateddéiaexiste qualquer relacdo de maior, menor ou
escala de ordem, pelo que as varidveis expressascat nominal apenas podem ser iguais ou
diferentes entre si

16 A escala métrica é uma escala quantificativa aigigie serve para ordenar os individuos e efetuar
uma quantificacdo das diferencas entre eles.

17 A escala ordinal é uma escala qualitativa queespara medir caracteristicas identificativas,
nomeadamente aferir se os individuos sé@o perteexentima classe. As diferentes classes estéo
ordenadas sob um determinado ranking pré-definichda observagao associa o individuo medido
a uma das classes.
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3.3.3. Definicdo do Universo e da Amostra

Em estatistica, universo (ou populacéo) referessmajunto total “dos casos sobre
0S quais se pretende retirar conclusdes” (Hill I B002:41). A amostra, por seu

lado, constitui uma parcela dos casos pertencantesiverso.

Desta forma, é por meio de uma amostra represeantdisse universo/populacao
que se vao retirar conclusdes que possam ser {ieades. Neste sentido, Hill e

Hill (2002) realcam que a componente fundamentédéraem consideracdo na
avaliacdo de uma amostra é efetivamente a suasespatividade: a amostra tem
gue ser representativa, ter capacidade de repagsmmelhar a opinido global do
universo/populacdo. E, nesse sentido, “para que amastra represente com
fidedignidade as caracteristicas do Universo, d&recomposta por um nuamero
suficiente de casos” (Gil, 1999:105). De acordo eomor, S&o varios os fatores que

determinam a dimensao de uma amostra representadiveeadamente:

1. A amplitude do universo: “a extensao da amostragemr com a extensao
do universo” (Gil, 1999:105). Como se sabe os uspd& podem ter uma
dimenséo finita ou infinita (desconhece-se o ntéltda amostra — €
indefinido); na presente investigacdo o universadéfinito, uma vez que
nao se sabe o volume total de passageiros quar@oaem 2015 no Porto
de Portimao.

2. O nivel de confianca estabelecido: que diz respaitoea da curva normal
definida a partir de desvios-padrdo em relacd@aastdia” (Gil, 1999:105).
Por outras palavras o grau de confianca esti asloeio valor real da
informacédo obtida. Existindo diversos niveis de fiemga, nesta
investigacao optou-se por trabalhar com um niveladianca de 95%.

3. O erro maximo permitido: “os resultados obtidos ayesquisa a partir de
amostras ndo sao rigorosamente exatos em relacéoia@rso de onde
foram extraidos” (Gil, 1999:106), pelo que se ogtoutrabalhar com uma
margem de erro 5%.

4. Percentagem com a qual o fendbmeno se verifica:ttmuonportante para a
determinacdo do tamanho da amostra [...] numa pesgujs objetivo é
verificar qual a percentagem de protestantes gside® numa cidade, a

estimativa prévia desse numero € bastante Gtil; (©99:106).
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Assim sendo, a populacéo-alvo deste estudo foragx@sgsionistas provenientes
de navios de cruzeiros que atracaram no Porto dé&nm@o no periodo

compreendido entre maio e setembro de 2015.
A escolha do Porto de Portiméo deveu-se a trés/asogirincipais:

1. Portiméo é a principal porta de entrada no Algaraenaritima,;

2. Nao existem estudos prévios sobre a tematica daiérpia e avaliacao das
experiéncias;

3. Facilidade de acesso fisico e direto ao campo sguEa, para realizacdo
das devidas diligéncias para obtencdo de autonzagZessaria para

aplicacao dos inquéritos e posterior recolha dgséritos preenchidos.

Entretanto, uma amostra aleatoria prevé que toslesementos da populacéo tém
as mesmas hipoteses de ser inquiridos e, por $atdheios aos turistas e ao
investigador, no presente estudo ocorreram vanpedimentos a que tal fosse
possivel: ndo foi possivel quantificar o nUmerad®carros que durante o periodo
em causa, partiram em excursdo, nem quantificaimeno de individuos por

autocarro, e considerando que 0s navios hegoceia@rcarsoes diretamente com
as empresas de excursionismo, a recolha dos guésti® aconteceu sempre que
estavam reunidas as autorizacdes devidas por garteorto de Portiméo, da

companhia de cruzeiros e da empresa de excursiofgaia turistico.

Neste sentido, a presente investigacdo versou soipn@a amostra por
conveniénci®. Ainda assim, por se tratar de uma populacdo rnsaee cuja
dimensao real é verdadeiramente desconhecidapag& a formula para amostra

aleatdria, para se ter uma no¢ao mais real do miatequado de inquéritos.

Desta forma, possuindo um universo indefinido/dekeoido de cruzeiristas no
Porto de Portim&o ao longo do ano 2015, mas preteltdse uma margem de erro
de 5% e um nivel de confianca de 95%, a aplicagiéddmula da dimenséo

18 Técnica de amostragem, ndo probabilistica, queupaoobter uma amostra de elementos
considerados convenientes.
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amostral§ = (z (pg)“??/e? em que p = q = 0,50, z= 1,96, e = (,dBfiniu que o tamanho
da amostra minima para alcancar a representateiélaed 384 casos.

Foram entdo recolhidos e considerados validos 4&tmpnarios, tendo sido
excluidos 64 por se encontrarem inadequadamergagiglos ou invalidos. Deste

modo, foi validada uma amostra de 393 inquéritos.

3.3.4. Pré-teste e recolha da informacéo

A aplicacdo dos questionérios foi precedida de urgste junto de 10 visitantes

escolhidos aleatoriamente no Porto de Portimaacitni-se, na altura da entrega

do instrumento de recolha, que durante o preenctiorelo mesmo, as duvidas e

ou comentarios fossem reportados ao investigadoaride este processo foi apenas
referido que a descricdo dos quatro dominios daréria pudesse ser menos
extensa. Dado que se pretendia replicar o instrtov@iginal, ndo foi introduzida

qualquer alteracdo no desenho inicial do questionar

Os questionarios foram aplicados a cruzeiristasqdalquer idade, sexo ou
nacionalidade, que estivessem dispostos a colahorastudo. A Unica premissa
necessaria é que estivessem a regressar de umadextda na regiao a partir do

Porto de Portimao.

Como o ambito do estudo recai sobre a avaliacaexgdariéncia turistica tida a
partir do Porto de Portimao, os questionarios ¢anmecde ser aplicados no final da
excursdo. Dado que os cruzeiristas regressam esiatera hora da partida do
navio, os questionarios foram aplicados a bordo aldscarros, na viagem de

regresso da excursdo ao Porto de Portimé&o.

Na impossibilidade de acompanhar as excursdesae festamente presente em
todos os autocarros no regresso, além do pedidaf@ necessario de autorizacao
a Administracdo dos Portos de Sines e do Algan/, &ao comandante de cada
navio de cruzeiro, os questionarios foram aplicadesorrendo as empresas
privadas de excussbes, as quais colaboraram dea fononto positiva. Os

instrumentos de recolha dos dados foram gentilmaplieados pelos guias que

orientavam cada excursédo. Estes profissionais féaamtiarizados com o contetdo
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dos questionarios e 0s objetivos inerentes ao estled modo a facilitar o

esclarecimento de eventuais duvidas.

3.3.5. Técnicas de analise de dados

Os dados recolhidos foram analisados atravéssidtwareestatistico IBM SPSS
21 e 24 Statistical Package for Social Sciehapie facilitou a organizacdo dos
dados e possibilitou a sua analise e interpretag@mrendo a extracao de tabelas e
graficos, tendo-se recorrido a técnicas descritdaglistribuicdo de frequéncias,
medidas de localizacdo (média, moda e medianapeido (desvio-padrao).

Tabela 3.3 — Métricas utilizadas na analise

Técnica de analise Conceito
Distribuicdo de Agrupamento dos dados em classes; método para se
frequéncias agrupar os dados em classes.

A média é o valor médio e obtém-se através do
coeficiente da soma das variaveis pela quantidadede
Média variaveis somadas (obtém-se somando os valoreslds t
0s dados e depois dividindo a soma pelo nimero de
dados).

A moda é a “classe de maior frequéncia” (Lopes/208

Moda . )
o valor que mais se repete na amostra/conjunt@adesd
A mediana “corresponde a observacao ou valor dentra
a media aritmética dos dois valores centrais, GTsw
. namero de observacgdes ou valores apurados sacesnpar
Mediana

ou pares” (Lopes 2007) - € o valor intermediérie qu
separa a metade superior da metade inferior de um
conjunto de dados.

O desvio padrdo consiste “na raiz quadrada da noédia
quadrados das diferencas entre os dados ou rassiltad
apurados e a média dos mesmos [...] quanto maior for
mais dispersos se encontram os dados ou resuliados
longo do eixo das abcissas” (Lopes, 2007). Porasutr
Desvio-padrao palavras, o desvio padrdo mostra o grau de vari@agao
"dispersao" existente em relagdo a média (ou um
determinado valor esperado). Um desvio padréo baixo
indica que os dados tendem a estar proximos deamédi
um desvio padrao alto indica que os dados estédo
espalhados;

Fonte: Elaboragéo propria
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O tratamento de dados permitiu uma analise destnth medida em que “todos o0s
dados podem ser quantificaveis, o que significduizalos em nimeros, opinides e
informacdes para os classificar e analisar” (G9262), tendo como “objetivo

primordial a descricdo das caracteristicas de mid@tada populacdo ou fenémeno

ou o estabelecimento de relacdes entre varidv@is”{999:43).

A andlise dos resultados desenvolveu-se em duaasefarocedeu-se inicialmente
a caracterizacdo sociodemografica da amostra, nidgede se conhecer os
cruzeiristas que fizeram escala no Porto de Pootipera depois, na segunda etapa,
se analisar o grau de concordancia relativamente cq@tro dominios da
experiéncia e as respetivas variaveis dependergasitacdo/estimulacgéo,
memorizacao, qualidade geral percecionada e ggtsfassim como a intencao de
recomendar e retornar. Conforme referido anteriate)eo questionario incluiu
ainda uma pergunta de resposta aberta, com owabpiidentificar as principais

impressodes da visita.
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CAPITULO 4 - ANALISE DE RESULTADOS E
DISCUSSAO

4.1. Caracterizacado sociodemogréafica da amostra

Neste ponto procede-se a caracterizacao sociodéfitagda amostra, através da
andlise das variaveis género, idade, nacionalidadggdo civil, habilitacbes

académicas, grau de parentesco relativamente aogoess pessoas que
acompanharam o respondente na viagem, situacacsswobl e numero de

cruzeiros realizados anteriormente. Pretendeuss#aaaber como foi obtida a
informagé&o sobre o destino Portimao/Algarve ondesfalizada esta escala, e sobre
a excursdo. Analisou-se ainda o tipo que excurgeetuais visitas anteriores ao

Algarve.

Relativamente ao género, 57,8% dos respondentesderayénero femininovide
figura 4.1) e 42,2% eram do género masculino.

Figura 4.1 — Género (%)

70%

60% 57,8%

50%
42,2%
40%
30%
20%

10%

0%
Masculino Feminino

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21
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Observando a tabela 4.1, verifica-se que o respv@d®m menor idade tinha 13
anos, enquanto que o mais velho tinha 90 anos.dlama que fixou-se nos 65 anos
(ou seja, metade dos respondentes tinha menos a®o8b e a moda nos 60 anos.
A idade média dos respondentes era de 63 anosjwotesvio-padrao de 12 anos.

Tabela 4.1 — Informacdes relativas a Idade dos respdentes

Idade 13 90 63 65 60 58 71 12

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21

Segmentadas as idades da amostra em periodos deo2) constata-se que
efetivamente a amostra era envelhecida, com 62l@anquiridos a registar entre
61 e 80 anos de idadédefigura 4.2).

Figura 4.2 - Idade (%)

70%
62,1%

60%

50%

40%

30,3%
30%

20%

10%

1,3% 3.6% 2.8%
0%
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21
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Em 2013, o Porto de Portimao recebeu 20.141 passaggle se distribuiram por

72 nacionalidades; as 10 nacionalidades com o nmiorero de passageiros

representaram cerca de 93% do namero total, sarelagjcinco mais importantes,

representando 80% do total, foram o Reino Unid@4q3%s Estados Unidos da
América (16%), a Alemanha (13%), a Holanda (11%Espanha (6%) (Monteiro,
2014). Apenas um quarto dos respondentes erancamahdade inglesa (24,9%).

Durante o periodo em que decorreu a presente igaedb, mais de metade dos

respondentes (53,4%) eram nacionalidade amerivadefigura 4.3).

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 4.3 - Nacionalidade (%)

53,4%

24,9%

9,7%
5,9% 6,1%

Inglesa Australiana Norte Americana  Canadiana Outra

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21

Cerca de 82 % dos respondentes era casado oemwmido de factowidefigura

4.4.
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90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 4.4 - Estado Civil (%)

81,9%
7,6% 6,4%
. 3.3% - 0,8%
,
Solteiro Casado/Uniao de Divorciado Vilvo Outro
facto

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21

Metade dos respondentes viajava com o conjuge %90@u com familiares
(33,6%) —videfigura 4.5.
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Figura 4.5 - Grau de parentesco relativamente
a companhia a bordo do cruzeiro (%)

60%

50,6%

50%

40%
33,6%

30%
20% 15,8%

10%

0%
Familiares Codnjuge Amigos

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21

Cerca de 38% dos respondentes eram licenciado$oed2@entores do grau de

mestre Yidefigura 4.6).

Figura 4.6 - Nivel de Escolaridade (%)

40% 37,9%
35%
30%
25%
20,4%

20% 18,3% _
15%

11,2%
10% 8,7%
5% 3,6%
0%

Ensino Béasico Ensino Curso Licenciatura Mestrado Doutoramento
Secundério intermédio
(bacharel)

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21
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A leitura da figura 4.7, depois de se ter antererta visto que a amostra é
relativamente idosa, permite-nos constatar que dwisietade dos respondentes

(57,3%) era igualmente reformada.

Figura 4.7 - Situacao Profissional (%)

70%

60% 57,3%

50%

39,2%
40%

30%
20%

10%

3,1%
0,5%

0%
Empregado Desempregado Reformado Outro

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21

Relativamente ao numero de cruzeiros ja realizadopassadov{de figura 4.8)
observa-se que foram poucos os respondentes qwamsa realizar 0 seu cruzeiro
‘inaugural’ (apenas 6,9%); quase metade dos me&hioB%) ja realizou mais de

quatro cruzeiros ao longo da vida.
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Figura 4.8 - N.° de cruzeiros anteriormente realizaos (%)

50% 46,8%

45%

40%

35%

30% 26,0%

25%

20%

15%

10% 6,9%
> W
0%

Nenhum 1-2 vezes 3-4 vezes Mais de 4 vezes

20,4%

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21

A informacao recebida a bordo do cruzeiro foi agpal fonte de informacao sobre
o destino turistico (63,4%), seguida do agenteidgens e danternet(10,4% e

8,9% dos respondentes, respetivamente).

Figura 4.9 - Como obteve informacao prévia sobre destino (%)

Outro meio ] 1,5%

Internet 8,9%

Informacéo recebida a bordo do navio | 63,4%

Agente de viagens:l 10,4%
Artigos de revistas] 1,0%
Brochuras promocionais] 1,0%
Guia do destino | 7,1%
Indicacdo de amigos e familiares 6,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21
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A larga maioria dos respondentes (89,6%) nunc&vésh regido no passado. As
excursdes constituiram, desta forma, uma oportdeigaraaptar novos publicos

para a regiao.

Figura 4.10 - Visita anterior a regido (%)

10,4%

89,6%

Sim ©N&o
Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21
Relativamente a duracdo da excurséo (figura 4eltgl, como em 2013, a maioria
dos respondentes (78,6%) realizou uma excursaeitedia, de aproximadamente

quatro horas. De ressaltar que excursao de diaoirele aproximadamente seis a

oito horas (Monteiro, 2014).
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Figura 4.11 - Duracgéo da Excursao (%)

[ Meio dia @Dia inteiro

Fonte: elaboracao propria a partir $loftware IBM SPSS 21

Por ultimo, e no que concerne ao itinerario da esau (figura 4.12), observou-se
que, tal como em 2013, a excursdo de Lagos-Sagrasifais comercializada, com
50,6% dos respondentes a terem optado por esteattin. As trés excursées com

maior afluéncia de respondentes foram a Lagos-Salgagos-Carvoeiro e Silves.

Figura 4.12 - Itinerario da Excurséo (%)

Alvor-Lagos | 2,3%
Alvor-Praia da Rocha-Ferragudo | 2,8%
Alvor-Monchique ] 3,6%

Alvor Wine Tasting ___| 5,9%
Silves-Quinta dos Vales-Monchique-Lagas 2,0%
Silves-Monchique _] 3,1%

Silves-Quinta dos Vales_ | 5,9%

Silves || 6,4%

Lagos-Carvoeiro | 17,6%

Lagos-Sagres | 50,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 21
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Neste contexto, 0s municipios que, normalmentesbest um maior nimero de
excursionistas foram Lagos e Vila do Bispo (quejumtamente proporcionam
50,6% das excursdes), seguidos de Lagoa, nomeatlamasnfreguesias de
Carvoeiro e Estombar (com a ‘Quinta dos ValesSjlees.

4.2. Os guatro dominios da experiéncia

bY

Neste ponto procede-se a caracterizacdo dos qdatronios da experiéncia,

através da analise das respostas dos respondestésns de cada dominio.

Para melhor se observar os quatro dominios daiérpex e se analisar os seis itens
que constituem cada dominio, procedeu-se ao tratarseapresentacdo dos dados
por meio de tabelas e graficos de radar.

Educacao(*Education”)

Observando a tabela 4.2, respeitante ao donitdiacacdo constata-se que a
maioria das respostas aos itens situou-se entieeb 5 (“Agree somewhat”) e o
nivel 7 (“Strongly agree”) da escala, ou seja, soaitens obtiveram uma avaliagdo
positiva. A tabela 4.2 e a figura 4.13 permitenualizar esta informacao.
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Tabela 4.2 — Resultados do dominieducacad®

1 - Strongly] 2 - Disagre¢ 3 - Disagr¢e 4 - 5-Agree | 6-Agree |7 - Strongly] 9 - Do not
Desagree Somewhat| Undecided] Somewhat] Agree know/No
Answer
N. .
~ Freq| , Freq| |, Freq, |, Freq,| |, Freq,| |, Freq,| |, Freq| , Freq| , Total .- . | Desvio-
Questoes Abs. & Abs. & Abs. & Abs. & Abs. % Abs. & Abs. % Abs. % i (%) ig::z)f)iMEd'a Mediana Mods padréo

| learned a lot during thig

tour/visit to 0 0 2 | 05] 9 2,3 5 1,3 60 158 185 441 1B1 3B3 |1 D3 B93 (100 95,7 7 6,06,00 | 6,00 0,91
Portimao/Algarve

The experience has made

1 0,3 2| 05] 3 0,8 8 2 5 14p 202 534 1p1 3p,8 |O 0 B93 [L0O
me more knowledgeable

©
o
~

4,07,00 p 6,00 0,86

It stimulated my curiosity]

. 1 03] 9 2,3 7 18] 35 89 89 2216 160 49,7 3 A1 |9 P3 B93 (100 844,72 5 6,00 6,00 1,23
to learn new things

Education

It was a real learning

. 1 03| 11| 2,8 10( 24 23 5, 94 239 1%3 389 P4 49 |7 1,8 [393 (100 7 86,5,74 6,00 6,00 1,24
experience

The experience was high

A 1 03] 13| 33| 13| 33 31 7, 118 3p 133 338 6 19,3 |8 2 B93 [100 83,1 55 b, 6,00 6,00 1,30
educational to me

The experience really

: 11 | 28] 40 104 38/ 94 79 19)1 88 231 {7 1p6 (8 p6 |51 |13 |393 |100,3 45 5,01 5,00 5,00 2,10
enhanced my skills

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

190 nivel de concordancia (%) refere-se ao somattaorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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A excecdo do item “The experience really enhacedskiljs”, que mereceu por
parte dos respondentes um nivel de concordanciapdeas 45,3%, todos os

restantes itens em analise superaram os 80%.

Figura 4.13 -Educacéo nivel de concordancia (%) dos respondentés

| learned a lot during this
tour/visit to

Portimao/Algarve
100
90
80

The experience really 60 The experience has made
enhanced my skills 50 me more knowledgeable

The experience was It stimulated my curiosity
highly educational to me to learn new things

It was a real learning
experience

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

Os itens “lI learned a lot during this tour/visit Bortim&o/Algarve” e “The
experience has made me more knowledgeable” forangues reuniram uma
avaliacdo mais positiva (“Agree”) e maior consensoresposta, uma vez que

registaram os desvios-padréo mais baixos.

20 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattarespostas atribuidas pelos respondentes
aos niveis 5, 6 e 7 da escala.
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De um modo geral, os respondentes consideraramquecgdora a experiéncia
vivida no Porto de Portimdo. A excursdo teve a cdpde de gerar uma

participacdo ativa e de natureza absortiva poe s individuos envolvidos.

Contemplacaq“Esthetic”)

Através da tabela 4.3 e da figura 4.14, é possbwedtatar que, na generalidade, 0s
respondentes expressaram a sua concordancia paraosoitens, de forma
tendencialmente homogénea (nivel 6 da escala, ®grecom niveis de

concordancia acima dos 60%.

O item “The setting of the tour/visit was prettyabd” registou o menor nivel de
concordancia entre os respondentes (apenas 18&#ityando que o cenario fisico
€ avaliado positivamente pelos respondentes. @i @egenario fisico da excurséo
é, na generalidade, tudo menos aborrecido, tendpacidade de suscitar interesse
e memorizagdo na mente dos respondentes, de os damér acolhidos e

confortaveis no local.

O item que obteve a melhor avaliagdb= 6,16) e, por conseguinte, 0 menor
desvio-padrao (apenas 0,85) e maior nivel de cdaoora (94,4%) foi “Just being

here was very pleasant”.
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Tabela 4.3 — Resultados do dominiGontemplacadt

1- Strongly] 2 - Disagre¢ 3 - Disagr¢ge 4 - 5-Agree | 6-Agree | 7 - Strongly 9 - Do not
Desagree Somewhat| Undecided] Somewhat Agree know/No
Answer
N. .
~ Freq, |, Freq,| |, Freq, |, Freq,| |, Freq| , Freq,| |, Freq| , Freq,| |, Total 1 . _| Desvio-
Questdes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % N %) CopcordiMedla Medianp Modd padrao
ncia (%)
'h;er'rtnir:;alsense"f 3 | o8| 10| 25] 7| 18 58 14B 92 234 142 3p1 47 f2 PBa g7 R93 |00 T®e6 | 600| 600 154
Justbeingherewasvery o | o | o | o| 5| 13| 11| 24 51 14 160 4k 191 344 b 15 393 hoo 944 d21  6@o0| 092
pleasant
,, |The setting of the 60 | 15,3| 153| 384 671 14 19 4B 3B o7 45 d4 po ps5 |1 |53 [393 |100 6 18,316 | 200| 200 208
© |tourlvisit was pretty blangl
2 .
E The setting of the
tour/visit was very 2 0,5 6 15 21 5,3 15| 3,9 72 183 1%9 4,5 106 D7 12 3,1 [393 [100 85,%,85 6,00 6,00 1,31
attractive
The setting of the
tour/visit really showed 2 0,5 9 23| 35| 89 54 13y 84 2144 1»5 318 44 112 |40 0,2 (393 (104 & 5,54 6,00 6,00 1,70
attention to design detail
The setting of the
tour/visit provided 2 0,5 6 15 14 3,6 28 7,] 98 24|12 1%3 339 81 206 (14 PB6 [393 (100 7 §3,5,74 6,00 6,00 1,30
pleasure to my senses

Fonte: elaboracao propria a partir Software IBM SPSS 24

21 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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Figura 4.14 -Contemplacéonivel de concordancia (%) dos respondentés

| felt a real sense of

harmony
100
90
80
The setting of the 2
tourlvisit provided 28 Just being here was very
pleasant
pleasure to my senses 40
30
20
10
0
The setting of the The setting of the
tour/visit really showed tour/visit was pretty
attention to design detail bland

The setting of the
tour/visit was very
attractive

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

Os resultados permitem concluir que esta expeaderan capacidade para cumprir
o dominioContemplacdpna medida em que, na perspetiva dos respondestas,
atividade ofereceu aos seus participantes um atebéeolhedor e convidativo. A
excecdo do terceiro item, todos 0s outros registarama moda de respostas no

nivel 6 da escala (“Agree”).

Entretenimento(“Entertainment”)

A tabela 4.4 revela-nos niveis de concordancidivalaente baixos, evidenciando

uma clara discrepancia nas opinides dos resporgdente

Os itens “The entertainment was captivating”, “alleg enjoyed watching what

others were doing” e “What others did during thusrtvisit was boring to watch”

22 0 nivel de concordancia (%) refere-se ao somattarespostas atribuidas pelos respondentes
aos niveis 5, 6 e 7 da escala.
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registaram um maior nimero de respostas concestradaivel 9 da escala (“Do
not know/no answer”), o que traduz que a excurs@ef@gEncia podera nao cumprir
0S requisitos necessarios para que a experiénsisapoerecer uma avaliacdo

positiva neste dominio especifico.

Embora a generalidade dos itens apresente uma esakaialmente concentrada
nos niveis positivos da escala (entre 5,13 e 600Rktata-se que os desvios-padrao
sao altos, o que remete para o facto de os resp@sdedo terem concordado
plenamente com os itens apresentados. Desviosepaliod ampliam o campo de
resposta positiva ou negativa e traduz a existédeialispersdo nas opinioes

relativamente a este domifio

23 ao registar desvios-padrdo superiores a 2 unidadesenta o campo de resposta entre as
avaliacBes no nivel 3 (“Disagree Somewhat”) e elnivda escala (“Strongly Agree”).
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Tabela 4.4 — Resultados do domini&ntretenimenté*

1 - Strongly] 2 - Disagre¢ 3 - Disagr¢e 4 - 5-Agree | 6-Agree | 7 - Strongly 9 - Do not

Desagree Somewhat| Undecided] Somewhat] Agree know/No

Answer
N. .
~ Freq,) |, Freq, |, Freq,| |, Freq, |, Freq,| |, Freq] , Freq,| |, Freq] , Total 1 . _| Desvio-
Questdes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % N %) CohcordiMedla Medianp Modd padro

ncia (%)

l;i;?:gv's'twas 10| 25| 22| 56| 42| 10f 44 117 op 244 96 2ha ps b4 |60 |53 [393 |10m2 53 50p 640 2
The entertainmentwas |5 | 4 5| 55| g6| 30| 7d 52 13p 70 1186 & 153 Je ke 128 b2 [303 [1087 3 601 60D 900 24

captivating

g [ really enjoyedwatching o4 oo o3| g4l 20| 5d 74 18k 6p 193 do 1fe ke b1 ho2 |26 |393 |100 B9 s6d 500 90 23
£ |what others were doing
c
3
§ Activities of tour/visit
= 4 | 1| 13| 33| 19| 48 40 10p 99 252 111 282 45 5 |62 58 [393 1009 44 58] 600 600 1.4
w |were fun
Tourlvisits activiieswert o | 4 2| 99| 48] 27| 6d 44 11 80 2d6 o 2b4 B3 b4 |3 b1 |93 1004 34 574 600 60p 21

very entertaining

What others did during
this tour/visit was boring] 26 | 6,6 75| 19,4 55| 14 59 11 24 6p 1 38 10 25 129 3P2,8 [393 |100 12,4 5,13 4,04 9,0p 2,9
to watch

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

24O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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Observando conjuntamente a tabela 4.4 e o graéaadhar relativo aos niveis de
concordanciaydefigura 4.15), verifica-se que o item “Activitiestour/visit were
fun” foi o que reuniu maior e melhor nivel de com@mcia, com 64,9% dos
respondentes a concordarem com o teor do mesntenOgue registou 0 menor
nivel de concordancia (apenas 12,4%) foi “What rstloied during this tour/visit
was boring to watch”, o que se traduz, no entamtma avaliacdo e niveis de
concordancia positivos, ja que as respostas negathituadas entre o nivel 1 e o
nivel 3 da escala (6,6+19,1+14 = 39,7%), sado aslgfieem a avaliacdo positiva

desta afirmacéao.

Figura 4.15 -Entretenimento nivel de concordancia (%) dos respondentés

The tour/visit was

amusing
70

60
50

40 The entertainment was
captivating

What others did during
this tour/visit was boring
to watch 30

20
10
0

| really enjoyed
watching what others
were doing

Tourlvisit's activities
were very entertaining

Activities of tour/visit
were fun

Fonte: elaboracgédo prépria a partirSoftware IBM SPSS 24

Apesar dos resultados indicarem um desempenho fraais neste dominio, os

mesmos também indicam que esta experiéncia poderaethorada no futuro. A

25 0 nivel de concordancia (%) refere-se ao somattarespostas atribuidas pelos respondentes
aos niveis 5, 6 e 7 da escala.
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excursdo tem potencial no domirlimtretenimentpdevendo ser encontrados e
trabalhados os pontos fracos, por forma a mellzexiperiéncia.

Evasao(“Escapism”)

Este dominio diz respeito a capacidade da expéaidazer com que o visitante
figue imerso nas atividades que Ihe sdo propdStabjetivo € esquecer a realidade,
porgue o individuo esta imerso na experiéncia téotena que perde a nogéo
temporal e espacial. No entanto, a leitura dos slagwesentados na tabela 4.5
permitem concluir que os respondentes ndo se aenparticularmente imersos
nesta experiéncia, pois os niveis de concordaacm dos itens apresentados séo,

na generalidade, baixos.

Apenas os dois ultimos itens, “I totally forgot abmy daily routine” e “I felt i was
in a different world” registaram uma opinido glabahte positiva entre mais de
metade dos respondentes (61,3% e 54,7%, respetit@me

Ao longo dos restantes itens que compdem este dmraidiscrepancia de opiniao

foi notéria:

- o0 item “| felt i played a different character Béregistou maior concentragéo de
respostas no nivel 9 da escala (“Do not know/nwari$. 29,3% dos respondentes
escolheram esta opcao, seguido do nivel 2 (“Digdgreom 26,2% das respostas

obtidas;

- 0 item “I felt like i was in a different time qulace” registou mais respostas nos
niveis 5 (“Agree somewhat”) e 6 da escala (“Agreem 22,9% e 16,3% das
respostas, respetivamente. Ainda assim, apena®%4)& respondentes avaliaram

positivamente o teor desta afirmacéo;

- 0s itens “The experience here let me imaginegogomeone else” e “I completely
escaped from reality” registaram maior concentrad@aespostas no nivel 2 da

escala, com 24,4% e 26,2% das respostas, respetitam

Pela leitura, ainda, da tabela 4.5, é possivellaormque, tanto a mediana como a
média das respostas aos itens se situaram todasoentvel 4 (“Undecided) e o
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nivel 5 da escala (“Agree somewhat”), evidenciamtio s6 uma grande
discrepancia nas respostas dadas, como uma tead#rei os respondentes nao

concordarem, em pleno, com o teor dos itens.
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Tabela 4.5 — Resultados do dominiBvasaa®

1 - Strongly] 2 - Disagre¢ 3 - Disagr¢e 4 - 5-Agree | 6-Agree | 7 - Strongly 9 - Do not
Desagree Somewhat| Undecided] Somewhat Agree know/No
Answer
N. .
~ Freq| ., [|Freq| ., |Frea| , |Frea| ., [|Frea| , |Frea| , |Frea| ., [Freq| , Total - . _| Desvio-
QuestGes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. & Abs. % Abs. & Abs. % N (%) (r:]?:inacz;)d)aMedla Mediana Modg padréo

| felt | played a diferente

41 | 10,4] 103| 26,4 40 10p 54 137 23 §H9 11 ,8 6 1,5 [15 p9,3 (39 |100,2 4,68 4,00 9,00 3,04
character here

| felt like | was in a

. . 21 | 53] 59| 15| 29| 74 371 94 9 229 64 1¢3 B5 9 B8 14,8 (393 (100 1 48,5,03 5,00 | 5,00 2,34
diferente time or place

The experience here let

£ |me imagine being 390 | 99| 96| 244 42| 10f 54 142 3k 92 29 44 o b3 [s6 P19 [393 |100.9 18 451 | 400| 200 279

'% someone else

(8]

(2]

w 'n:;z?yp'ete'yescapedfr°“52 132| 103| 264 39 99 42 1007 4 197 31 to hs Bs [69 k76 |39 |1m24 | 424| 400| 200 273
| totally forgot aboutmy | 4o | 4 5| 50| 124 18| ad 3] 7b sh 2da 1ps b7 b2 {32 |35 |89 [393 |13 | s515| 500| 600 200
daily routine
\',Jg:f(;was'”ad'ffere”t 24 | 61| 40| 104 28] 74 44 1102 8 241 41 2pe k7 h2 |46 |17 |393 |10047 § 512 | 500| 500 220

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

26 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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Figura 4.16 -Evaséo nivel de concordancia (%) dos respondentés
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Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

Recordando os dominios até agora analisados, tasgtaque este o dominio
Evasdofoi o que registou as piores avaliacbes (avalecdegativas ou de

indecisao) e os desvios-padrdao mais elevados. @aasido entdo que o foco deste
tipo de experiéncia deve residir em oferecer/pragtoridades e situacdes que
permitam ao individuo desligar-se do quotidianatipi@ando ativamente em toda
a experiéncia, conclui-se que falta ou falhou alg@xcursédo/experiéncia, pois 0s

respondentes ndo se sentiram imersos na expertarisigca.

Em suma, ao nivel dos quatro dominios da expedénonclui-se que a mesma €&

forte nos dominios d&ducacad’Education” e ContemplacafEsthetic”, tem

270 nivel de concordancia (%) refere-se ao somatta®respostas atribuidas pelos respondentes
aos niveis 5, 6 e 7 da escala.
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potencial noEntreteniment8Entertainment”, mas é fraca e ndo cumpre 0s

requisitos do domini&vasad’Escapism”.

4.3. As quatro potenciais consequéncias estudadas

Atentos a tabela 4.6 constata-se que, na geneataliftzi dada avaliagéo positiva a
variavel Estimulacadexcitacdo. Tendo sido utilizada uma escala difgatn
semantica em que o nivel 1 correspondia “Not ateatl nivel 7 a “Very much”,

verifica-se que a maioria dos respondentes conaardm 0s itens:

- 0s dois primeiros itens, “My tour/visit to Portim was stimulating” e “My
tour/visit to Portimao/Algarve was exciting” reusuin 0 maior niumero de respostas
nos niveis 5, com 27,7% e 36,4% das respostagtiemmente, e 6 da escala, com
38,9% e 24,2% das respostas, respetivamente;

- 0s dois itens seguintes, “My tour/visit to PoidimfAlgarve was enjouyable” e “My
tour to Portimao/Algarve was interessant” registaraais de metade das respostas
nos niveis 6 (com 46,3% e 47,1% das respostagtremmente) e 7 da escala, com
31,3% e33,3% das respostas, respetivamente. Tambstes dois itens, nenhum
dos 393 respondentes avaliou estes itens no nileekkcala (“Not at all”).

Esta situacdo chama a atencao para os niveis derdancia elevados, acima dos
70% para todos os itens. Os dois ultimos itenstagim inclusivamente um nivel
de concordancia de 95,2%. Ou seja, praticament¢abdade dos respondentes

concordou que a experiéncia turistica vivida foadgvel e interessante.

Esta uniformidade de concordancia relativamenteagavel Estimulacao é
igualmente refor¢cada pela moda e mediana dosgiemse situaram no nivel 6 da
escala (com excec¢do do segundo item que registoa maonediana no nivel 5),
fixando-se a média das respostas nos niveis fee6adla.

O desvio-padrao apresentou valores relativament®dao que traduz coeséo na
opinido dos respondentes. Ainda assim, os dois emas itens sdo 0s que

registaram maior desvio-padrao, o que remete ptaet@ de ser possivel melhorar
e trabalhar a experiéncia no Porto de Portimdoe®hado ainda os valores para o
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desvio-padrao no ultimo item (0,90), fica-se cooedeza de que 0s respondentes,
na globalidade, reconheceram muito interesse &iérp& tida a partir do Porto
de Portimdo. Em suma, pode-se concluir que os megmbes consideraram a

experiéncia turistica vivida estimulante, excitaagradavel e interessante.
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Tabela 4.6 — Resultados da variavédstimulacda®

4. 7 -Very 9 - Do not
1- Notatal 2 3 . 5 6 know/No
Undecided much
Answer
N. .
Questdes ':lfg % irgg' % ':lfg % irgg' % ':sg % irgg' % ':sg % irgg' % N -l;f’)/z?l CO!’]COFdiMédia Medianp Modd I’D):Z\:gg
ncia (%)
My tour/visit to
Portimao/Algarve was 3 08| 10| 25| 13| 3,3 24 6, 100 247 1%3 3B9 p1 1355 (20 |51 |393 |10®,1 § 5,67 6,00 6,00 1,39
stimulating
My tour/visit to
__ |Portim&o/Algarve was 2 05| 16| 41| 33| 84 33 84 143 34 P 242 48 U422 |23 |59 |393 |100,8 12 5,33 5,00 5,00 1,56
B exciting
>
g My tour/visit to
Portimao/Algarve was 0 0 1 0,3 3 0,8 9 23 69 17p 182 443 1p3 3,3 |[6 I.5 B93 [100 9,2 0 6,16,00 6,00 0,91
enjoyable
My tour/visit to/at
Portimao/Algarve was 0 0 1 0,3 2 0,5 7 1,4 58 148 185 441 1B1 3B3 |9 P3 B93 [100 9.2 9 6,16,00 6,00 0,90
interesting

Fonte: elaboracao propria a partir Software IBM SPSS 24

28 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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No que concerne a variawemoridmemaorizacao, através da observacao da tabela
4.7, é possivel constatar que todos os itens #/‘hawve wonderful memories about
this cal/tour/visit”, “I will remembre many posigvthings about this cal/tour/visit”

e “l won’'t Forget my experience at this tour/visitPortiméo/Algarve” — registaram
um maior nimero de respostas nos niveis 6 (comP#44%,5% e 45,3% dos
respondentes a escolherem este nivel, respetivejreiit da escala (com 22,9%,
23,9% e 22,9% das respostas, respetivamente).

Com a moda e a mediana a fixarem-se no nivel Gclaa e a média a registar
igualmente avaliagdes proximas do nivel 6 (com,HZ%¥B e 5,96, respetivamente)
a ainda desvios-padrédo relativamente baixos (co@38,11,18 e 1,22,

respetivamente), pode-se concluir a experiénceadigartir do Porto de Portiméo
possui 0s elementos necessarios para conferir nEagao na consciéncia dos

respondentes.

85



Tabela 4.7 — Resultados da variavéllemoria?®

1 - Strongly] 2 - Disagre¢ 3 - Disagr¢ge 4 - 5-Agree | 6-Agree | 7 - Strongly 9 - Do not
Desagree Somewhat| Undecided] Somewhat Agree know/No
Answer
N. .
~ Freq| , Freq,| |, Freq| |, Freq,| |, Freq,| , Freq,| |, Freq,| , Freq,| |, Total - . | Desvio-
Questoes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. & Abs. % Abs. & i (%) (rj]zir;cz;)d)aMema Mediang Modz padréo

| will have wonderful
memories about this 2 0,5 5 1,3] 11| 2,8 17| 43 74 18|8 174 443 90 229 [20 pB,1 [393 (100 B6 ,95 b 6,00 6,00 1,28

call/tour/visit

| will remember many
positive things aboutthig 1 | 03] 2 | 05| 11| 2,8 18 44 71 181 1719 4%5 94 P9 [17 K3 [393 |100 5 §7,5,98 6,00 | 6,00 1,18

call/tour/visit

Memory

| won't Forget my

fﬁ‘f\;’;’ﬁsa”h's 1 |o3| 5| 1.3] 10| 258 15| 34 74 193 118 4$3 0 o [18 k6 [393 |100 5 47,596 | 6,00| 600 1,22

Portim&o/Algarve

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

22 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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Relativamente a variavéDualidade Percebidgvide tabela 4.8), os resultados
revelaram-se, de igual modo, bastante positivosn @oma escala diferencial
semantica em que o nivel 1 considerava que a pwafare da experiéncia tinha
sido ‘pobre’ e inferior e o nivel 7 considerava ¢jmé@a sido excelente e superior,
41,2% dos respondentes atribuiram classificacdonaéa performance, seguidos
de 27,5% que atribuiram nivel 6 da escala, e 1&#ituiram nivel 5. O nivel de
concordancia foi alto, com 84,2% dos respondentesorssiderarem que a

experiéncia teve qualidade.

Com uma média de 6,22, mediana no nivel 6 da escatada de respostas no nivel
7 da escala, é claramente evidente e reconheeidaada qualidade e performance

da experiéncia.
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Tabela 4.8 — Resultados da variav&ualidade Percebid®

1- Poor 2 3 4 - 5 6 7 - Excellen] 9 - Do not
Inferior Undecided Superior | know/No
Answer
N. .
~ Freq| , [|Freq| ., |Frea| , |Frea| ., [|Frea| , |Frea| , |Frea| ., |Freqf , Total . . | Desvio-
Questdes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % N %) Co_ncordiMed|a Medianp Modg padrio
ncia (%)
2 The expected tour/visit's
3 xp UVISESE 4 1 2| 4| 2| 6| 15| 21| 539 61 15 108 245 162 4p2 b7 b9 Bo3 |00 842 2 62600 | 7,00| 1,38
3 performance was

Fonte: elaboracéo propria a partir Sloftware IBM SPSS 24

30 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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Relativamente a variav8atisfacapde acordo com a informacao apresentada na
tabela 4.9, 50,6% dos respondentes consideroutsarente satisfeito com esta

experiéncia.

Registando um nivel de concordéancia elevado, ndatttade, 87,5% dos
respondentes considerou-se satisfeito com a expexiéda a partir do Porto de

Portimao.

Observa-se que a média das respostas registoulonte®,22 e a mediana e moda
das repostas foi avaliada no nivel 7 da escalary"&atisfied/Delighted”), pelo
que, uma vez mais, constata-se que os respondaraesn satisfeitos com esta

experiéncia.

Em suma, esta experiéncia turistica foi avaliagafodma positiva, em todas as
variaveis, pelo que a excursdo vivida a partir dad”de Portiméo constituiu uma
experiéncia estimulante, com qualidade, que satsfaespondentes e ficou retida

na memoaria dos mesmos.
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Tabela 4.9 — Resultados da variav8atisfacag!

1-Very 2 3 4 - 5 6 7-Very | 9-Donot
dessastified Undecided satisfied/De] know/No
Terrible ighted Answer
N. .
- Freq| , |Frea , |Frea| , |Frea| , |Frea| , |Frea| ,, |Frea] , |Frea| , Total . . | Desvio-
Questbes Abs. % | aps.| 7 Abs. % | aps | % Abs. % | aps | % AbS. % L s | | N (%) CO!’]COFdiMedIa Medianp Modg padraio
ncia (%)
=
ie)
3]
& [Howdoyoufeelabouttile 5 | ool 3| gg| 10| 25 21| 54 49 1295 9 244 1o 6 (2 b1 [e3 |100 5 47,622 | 7.00| 700 127
.2 |tour/visit taken here
5]
n

31 O nivel de concordancia (%) refere-se ao somattasorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.

Fonte: elaboracao propria a partir Software IBM SPSS 24
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4.3.1. A intencao de recomendar e/ou regressar

No que concerne a variaveitencdo de recomendar e regress&0,9% dos

respondentes afirmou ter intencdo de recomendar eegieriéncia a amigos e
familiares. Contudo, apenas metade dos respond@&ag¥o) afirmou tencionar
regressar ao Algarve no futunadetabela 4.10).
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Tabela 4.10 — Resultados da variavéhtencdo de recomendar e regressar

1- 2 - Unlikely] 3 - Unlikelyp - Undecidq 5 - Likely | 6 - Likely 7 - 9 - Do not
Extremely Somewhat] Somewhat] Extremely | know/No
unlikely likely Answer
N. .
~ Freq,| |, Freq,| |, Freq| |, Freq| |, Freq,| |, Freq,| , Freq,| , Freq,| , Total . . Desvio-
Questoes Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. & Abs. % Abs. % Abs. & N (%) (r::(j:ir:?l;gi Média |Medianq Moda padréo

How likely is it that you
would recommend this
tour/visit to friends or
family member?

5 1,3 21| 53| 17| 43 26 6, 76 193 165 42 (7 1©6 |6 1,5 PB93 [100 80,9,51 b 6,00 6,00 1,46

How likely would you
return, in the future, to 27 | 69| 50| 12,4 37| 94 693 14 79 2d1 g7 21 B4 B7 |16 WK1 [393 (100 9 H0,4,55 5,00| 6,00 1,95

visit the Algarve?

Recommend and return

Fonte: elaboracao propria a partir Software IBM SPSS 24

32 0 nivel de concordancia (%) refere-se ao somattaorespostas atribuidas pelos respondentes\vais 5,6 e 7 da escala.
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4.4. ImpressoOes da visita

A tabela 4.11 apresenta as caracteristicas maissveencionadas pelos 305

respondentes a pergunta “What most impressed yangdinis tour/visit?”.

Tabela 4.11 — Caracteristicas mais mencionadas pslespondentes

Caracteristicas Freq. Abs %
Coastline/Cliffs 37 12,13
Excellent tour guide 33 10,82
Beautiful scenery 32 10,49
History 31 10,16
Historical/natural setting 24 7,87
Old buildings and churches 18 5,90
Good food 17 5,57
Beautiful landscapes 16 5,25
Cape St. Vllcent/Experlencmg El 13 4.26
of the world
Good wine/winery 13 4,26
Lagos 12 3,93
Friendly people 10 3,28
Climate 8 2,62
Clean 6 1,97
Pretty villages 6 1,97
How well drive drove 5 1,64
Silves 5 1,64
Variety of agricultural products 4 1,31
Local shopping 4 1,31
Countryside 3 0,98
Beer was cheap 3 0,98
Storks 2 0,66
Needed more time 1 0,33
Culture 1 0,33
Safe 1 0,33

305 100

Fonte: elaboracao propria a partir doSiwtware Microsoft Office Excel

Entre as varias caracteristicas pelo qual a exalengderiéncia turistica se destaca,
a linha costeiracom os seugenhascos e falésiagperformance do guia turistico
as paisagense ahistéria foram as caracteristicas que mais impressionaam o

respondentes (51,5% das respostas).
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4.5. Discussao dos resultados

Apés a apresentacdo e analise dos resultados sbéidoossivel confirmar o
cumprimento dos objetivos delineados para estaiigagdo e responder a questao
de partida formulada no inicio.

Conforme referido no capitulo 1, o principal objetdeste estudo versava sobre a
avaliacdo da experiéncia turistica, sob forma adeirs@o que o cruzeirista teve a
partir do Porto de Portimdo, avaliagdo essa segwsd@uatro dominios da

experiéncia de Pine e Gilmore (1998, 1999).

Matos (2014), através da metodologia proposta gortal (2007), avaliou as
quatro dimensdes da experiéncia turistica no AlaBmmbora em contextos
diferentes € possivel, constatar que as principaisclusbes apontam para

resultados similares que analisaremos de seguida.

De acordo com os resultados apurados, a experidrergciada no destino Algarve
por meio das excursdes com partida e chegada &md®&Portimao foi avaliada de
modo especialmente positivo nos dominioSducacad'Education” e
ContemplacabEsthetic’. Os dominios EntretenimentSEntertainment” e
Evasad‘Escapism” registaram avaliagdes menos positivas.

No estudo de Matos (2014), as experiéncias tuaisticie foram mais valorizadas
foram as do dominio estéti€dntemplacaotendo os turistas considerado o destino
como agradavele atraente Os restantes dominios ndo foram valorizados com a

mesma importancia.

Especificamente sobre o domirimlucacdo que apresentou resultados deveras
positivos no contexto desta investigacéo, ndo énmow mesmo reflexo no estudo
de Matos (2014). No entanto, em que ambos os estadtem que registou maior
concordancia foi “The experience has made me mwe/ledgeable” (com 51,5%
de concordancia em Matos, 2014 e 96,4% no pressnitdo), e 0 item que registou
menor concordancia foi “The experience really eskdmmy skills” (com 23,5%

em Matos, 2014 e 45,3% no presente estudo).

94



Matos (2014), na sua investigacao, concluiu queaigobnivel de concordancia
relativamente ao lado educacional das experiémo@stra que o Algarve tem
perdido a oportunidade de causar impacto propaaoidm experiéncias de
aprendizagem. Entretanto, na presente investigaga®sultados obtidos néo vao
ao encontro da conclusdo do autor, situagdo querpatever-se ao facto de as
excursdes serem breves, mas com um caracter nphiga®rio e discriminatorio
sobre os locais visitados, dado que os respondeetesanecem no destino por
apenas algumas horas, enquanto que 0s turistapajoe@necem mais tempo,
tendencialmente, descobrirdo o destino por si mgss®mn recorrer a excursoes.
Neste ambito, Matos (2014) evidencia que é nedesalierar a associacdo do
destino ao ‘Sol’ e ‘Praia’ e promover a riquezatwal e histérica existentes no
destino, constituindo esta uma importante oporagede reforcar este dominio da
experiéncia. Na presente investigacdo, constatasea semelhanca do avancado
pelo autor, existem efetivamente condi¢des reurpdes associar o destino a essas
valéncias, através da analise das respostas anperpMhat most impressed you

during this tour/visit?”.

No dominio da&Contemplacdpe comparativamente ao estudo de Matos (2014), em
ambas as investigacbes, 0s itens que reuniram roarmordancia foram “Just
being here was very pleasant” (87,3% de concordémziestudo do autor e 94,4%
na presente investigacado), evidenciando o quaadages o0s respondentes se
sentiram apenas por estarem no destino, e “Thagetas very attractive” (77,3%

na investigacdo do autor e 85,8% de concordanciaesente investigacao) que
avaliou assim, positivamente, a atratividade doonagnbiente. No lado oposto,
também o item “The setting was pretty bland” fajwe registou menor nivel de
concordancia (apenas 18% na investigacdo de M2fdel e 18,6% na presente

investigacao).

No dominioEntretenimentpMatos (2014) também registou umix variado de
sentimentos e niveis de concordancia mais baixos,acitem “Activities of others
were amusing to watch” a ter registado o maior Inieeconcordancia (53% em
Matos, 2014 e 54,2% na presente investigacao)teno What others did was

boring to watch” a ter registado, tal como na pnesévestigacdo, o menor nivel
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de concordancia, entre todos os itens apresenfd@p®0% em Matos, 2014 e

12,4% na presente investigacao).

A dispersao registada nas opinides entre os respteglpodera ter ficado a dever-
se ao facto de a chave para o desenvolvimento adedieste tipo de experiéncia
(de entretenimento) ser potencializar a absorcéeitipw da experiéncia
proporcionada — torna-la mais divertida e apreciada

Matos (2014), que também registou discrepanciapisdes relativamente a este
dominio, vai ao encontro do exposto na presentestigacédo e evidencia que o
défice de concordéancia registado neste dominio efpaco para se melhorar a
oferta, uma vez que os destinos turisticos e expeds turisticas ndo séo definidas

com base na geografia, mas no que destino evaowgpéegpara o turista.

No contexto especifico da presente investigacd@ce2ao curto espaco de tempo
em que as experiéncias decorrem, as mesmas poddnalsdhadas a partir de
outras abordagens e/ou atividades a incluir nare&oyucomo por exemplo, assistir

a atuacao de um rancho folclorico.

E de referir que, também aqui, o papel do guisstiod, que mediou toda a
excursao, se torna ‘peca’ importante e fulcralumesso da experiéncia, na medida
em que é sobre ele que recaiu, de certa formsspmmeabilidade de entreter os
visitantes, envolvendo-os na sua performance. ArtApcia do guia turistico, e do
seu envolvimento na excursao € deveras imporganitératar-se de ustakeholder
neste processo, e essa situacao ficou inclusivkereiada na resposta a pergunta
“What most impressed you during this tour/visit”.p&rformance e a simpatia do
profissional foram citadas positivamente e refietirse, entdo, na avaliacdo levada
a efeito por parte do cruzeirista sobre a expei@érigenciada a partir do Porto de

Portimao.

Relativamente ao dominio escapisBMasdo e considerando as diferencas de
contexto em que ocorrem ambas as investigacOeda(gine as mesmas versem
sobre 0 mesmo destino turistico), verificou-se qgra, ambos os estudos, este
dominio ndo foi considerado relevante por parterdspondentes, registando os
piores niveis de concordancia e, consequentemantefraco desempenho da
experiéncia turistica. Segundo Matos (2014), essatg dimenséo nao foi avaliada
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de forma muito positiva pelos respondentes e, elmoams estudos, o item que
registou a avaliagdo mais positiva foi “I totalbrdgot about my daily routine” (com
67,6% em Matos, 2014 e 61,3% no presente estudo).

Embora na presente investigacao, o item “| felaswn a different world” ainda
tenha ainda registado um nivel de concordanciaddé?q na generalidade, os
restantes itens ndo registaram elevados niveis ateomancia entre 0s

respondentes.

Recorde-se que as experiéncias do donttv@saotém como resultado alterar a
forma como o individuo perceciona o mundo, ja qutgmde apresentar-se como
uma fuga ao quotidiano ou a realidade; diz resgedapacidade de fazer com que
o0 visitante fique imerso nas atividades em queqdaat De igual forma reiterou-se
que o foco deste tipo de experiéncia deve residioterecer/propor atividades e
situacbes que permitam ao visitante desligar-seqaatidiano, participando
ativamente e de forma imersa em toda a experi@doiantanto é preciso recordar
que, no contexto da presente investigacao, comtsesa a ter como obstaculo o
fator tempo disponivepara realizar atividades especiais, ja que a matws
cruzeiros apenas faz escala no Porto de Portiméompoeriodo de seis a oito
horas.

Em suma, e embora se saiba que, na generalidadediegduos participam

ativamente na construcdo das suas proprias expsénum processo interativo e
personalizado de cocriagdo de valor acrescentadithdRd and Ramaswamy,
2003), é preciso manter o foco e o objetivo dealtay continuamente nos
dominios propostos por Pine e Gilmore (1998, 1989Yorma a proporcionar uma
experiéncia rica e memoravel. E preciso traballear dominios mais fracos, por
forma a ser possivel oferecer no Porto de Portio¥icenarios e as atividades

potenciadoras de experiéncias memoraveis.

Era igualmente objetivo desta tese avaliar as guatnsequéncias defendidas por
Oh et al. (2007) e a intencéo de recomendar e retornardintida por Hosany e
Witham (2009).

Constatou-se que a experiéncia turistica vividamirpdo Porto de Portimdo é
interessante, estimulante, agradavel e excitante,imduz & producdo de boas
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memorias na mente dos visitantes, com uma boa rpeafce e qualidade
superiores, que se traduziu na intencdo de recanencxperiéncia/destino a

amigos e familiares e na vontade de regressartardis a regiao.

Especificamente sobre a varid&atisfacdp os elevados niveis de concordancia
registados nesta experiéncia (87,5%) sdo compsittean os resultados apurados
por Matos (2014), em que 94% da sua amostra do setafirmou satisfeita ou

bastante satisfeita com a experiéncia na regiao.

Também ficou clara latencédo de recomendarexperiéncia e, consequentemente,
o destino, a familiares e amigos. O alto nivel@®cordancia registado no presente
estudo (80,9%) mostra a agradabilidade dos resptesieelativamente a intengéo

de recomendar a experiéncia/excursao.

No que concerne éntencdo de retornamo destino, o nivel de concordancia
registado no presente estudo (apenas 50,9% dosnoespes tencionavam
regressar no futuro) e a média de respostas eodgatlrdo igualmente pouco
convincentes, deixam antever que o0s inquiridos geodpreferir prever visitar
outros destinos ao invés do Algarve. Sera, destaafointeressante e importante
perceber, no futuro, o que leva a amostra a demawnsteis mais duvidosos de
avaliacdo neste contexto, j& que em contexto dasféra regido, Matos (2014)
registou, no seu estudo, elevados niveis de inbetag#o de recomendar como

regressar ao destino.

Era também objetivo deste estudo proceder a cawmgi@o do perfil do
excursionista do Porto de Portimdo no presente dn@015. Neste sentido,
verificou-se que 57,8% dos respondentes que paatein nas excursdes eram do
sexo feminino. Os respondentes tinham maioritandenentre os 61 e 80 anos de
idade (62,1%), eram de nacionalidade americand¥§3 casados ou em unido de
facto (81,9%) e viajavam com o conjuge (50,6%)avuifiares (33,6%). 58,3% dos
mesmos eram possuidores de um grau de ensino @u(®#j9%, licenciatura, e
20,4%, mestrado). A grande maioria dos respondemges reformados (57,3%),
turistas ja experientes nesta forma de turismd@4ga realizaram mais de quatro

cruzeiros) e perto de 90% nunca tinham visitaddgae.
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Matos (2014) concluiu que, em ambas as amostras(pos-experiéncia turistica
no Algarve), os respondentes eram maioritariameéateexo feminino (59,2% a
chegada ao aeroporto e 52,5% a partida do aergpmrteedia de idades dos turistas
fixava-se nos 47 e 48 anos de idade respetivaneeatam sobretudo turistas de
nacionalidade inglesa (46% em ambas as amostragp & 70% dos turistas
inquiridos em ambos os estudos eram casados @amajeom o conjuge (45% e
55% respetivamente), embora a formacédo académgaedpondentes naquele
estudo apresentasse carateristicas diferentessinoesecundario destacava-se
(34% e 47% respetivamente). Cerca de dois tercosedpondentes, no ambito do
estudo de Matos (2014), estavam empregados.

Constata-se, desta forma, que na amostra da peeseestigacao, a populacao era
mais idosa (62,1% dos respondentes tinha entre 8Q anos), com maiores
habilitacdes académicas (58,3% com formacao superieformada (57,3%). Em
Matos (2014) as amostras eram mais jovens (32,%4ndairidos tinham entre 28
e 37 anos e 20% tinham entre 38 e 47 anos), predemem ambos 0S momentos
a formacao secundaria (34% e 47%, respetivameei@ne sobretudo empregados
(79% e 73% respetivamente). Em comum tinham o fdetmaioritariamente, em
ambos os estudos, o0s respondentes serem casadesrem em unido de facto, e

viajarem com o conjuge.

Regressando a investigacdo em analise, ao niverdanicacdo e promocao do
destino, tomou-se conhecimento de que as princifmimas de tomada de

conhecimento prévio sobre a regido foram a infofoagcebida a bordo do

cruzeiro, por parte do departamento de excurs@:4%®, os agentes de viagens
(10,4%) e dnternet(8,9%).

Com a informacéo recebida a bordo do navio a seefida maioritariamente pelo
departamento de excursfes da companhia de cruyze#los agentes de viagem e
através ddnternet é evidente que a comunicacdo do Porto de Portendas

excursoes, e consequentemente do destino, témequealhadas e ‘vendidas’
ndo no Porto/destino, mas numa etapa anterior,0 jufds empresas de
excursionismo e junto dos proprios cruzeiros. E&t@s meios sdo igualmente
stakeholderse meios importantes a envolver no processo de micagio e

promocao do Porto de Portiméo e do destino.
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O facto de a larga maioria dos respondentes nempegstudo (89,6%) nunca ter
visitado a regido, constituindo assim as excurgdesta forma de turismo como
uma oportunidade de captar novos publicos e tsrea a regido evidencia que o
destino continua a ter mercado por explorar. Tambémos (2014), na sua
investigacao, verificou que 35% da amostra nundaatvisitado antes a regiao e
50% da amostra visitou entre uma e cinco vezesjeodgnota, igualmente, o

potencial que a regido tem em cativar os visitaategressar no futuro.

Relativamente a durabilidade da excursédo adqueiti,como em 2013 (Monteiro,
2014), a maioria dos individuos nesta investigd¢&g%%) efetuou uma excurséo
de meio-dia, com uma durabilidade de aproximadaenguatro horas (a de dia
inteiro possui uma duracdo de aproximadamenteasei® horas). Este resultado
podera dever-se ao facto de os navios de cruzeacaaem no Porto de Portimao
por um periodo de tempo relativamente curto. Examtente poder-se-ia promover
o destino junto das companhias de cruzeiros, pandaao s6 a incluir Portimao
em mais rotas/escalas, mas igualmente a incergtivara estadia mais longa, que

possibilite um maior contacto com a regiao.

Por altimo, e no que concerne ao itinerario da esémadquirida, observa-se que
tal como em 2013 (Monteiro, 2014), nesta investigagexcursao de Lagos-Sagres
continuou a ser mais comercializada e conclusivéenammais apetecivel, com

50,6% dos inquiridos a té-la escolhido.

Uma nova observacao ao imenso potencial da expaiéuristica proporcionada,
e conseguentemente da regiao, ficou bastanteecla@limente evidenciada pelos
respondentes, na resposta a pergunta “What mogsessgrl you during this
tour/visit?”. A linha costeira com as suadalésias naturais a excelente

performance do guia turistico cenario natural e historicoo patrimonio histérico

e arquitetonicpagastronomiaou adantasticas paisagerferam alguns dos pontos
fortes mais evidenciados. Matos (2014), que analig® pontos positivos e
negativos na chegada e posteriormente na partidadedtino (pré e pos-
experiéncia), verificou que as caracteristicas @goestituiram o core das
experiéncias turistica do destino Algarve forarsob a praia, a gastronomia a

tranquilidade e a simpatia dos locais (hospitalidad¢. O destino foi ainda

considerado pelos turistas comgradavele moderadamente dinamico
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Em nota conclusiva, e seguindo entédo, os quatrordosda experiéncia propostos
por Pine e Gilmore (1998, 1999) e os resultadosladia presente investigacéo,
constatou-se que a experiéncia turistica tida @r pr Porto de Portim&o, possui
um envolvimento ativo e absorvente através do domiducacional e
simultaneamente um envolvimento passivo e imersmpgocionado pela
contemplagcdo das paisagens naturais e historioasietb ambiente acolhedor e
cativante. Neste sentido, € bastante claro qustaeperante uma experiéncia de
destino com potencial para captar o interessengé@bedos visitantes e que, acima
de tudo, existem condigbes para proporcionar eXpeas que marcam,

experiéncias Unicas, memoraveis e fortemente gtitisds.

E preciso, desta forma, mobilizar todos stakeholderspara que seja possivel

melhorar a experiéncia dos cruzeiristas que chegortimao através do seu porto
comercial e na sequéncia de uma viagem em cruz&rosnhecer, satisfazer e

sensibilizar todos os intervenientes no process@opma a melhorar a experiéncia

entregue. Recorde-se que surpreender positivarosm@&ssageiros e as tripulacdes
com uma experiéncia Unica e memoravel no destoroatos portos de escala

auténticos ‘embaixadores’ junto das companhias rdeecos, no processo de

tomada de decisdo sobre a continuidade dos itiner@Mendes e Silva, 2012).

Também Matos (2014) evidencia a importancia doserdos stakeholders
nomeadamente do sector publico e privado, regioeamacionais, delinearem
estratégias que tenham em consideracdo as op@dasie os desafios existentes
no destino, por forma a conseguir-se atrair e cayahaos segmentos e satisfazer os
ja existentes, investindo, para esse efeito, enosi@onceitos que acrescentem

valor a oferta disponivel.

Afinal de contas, estas excursdes constituem unia-vala para a regido, na
medida em que contribuem para a dinamizacdo eccadta tecido empresarial
regional, gerando igualmente emprego. Em 2013 2aspéradores turisticos que
organizaram excursdes no Porto de Portimao reguasit 186 servicos de guias-

interpretes e 57 servicos de jeeps (Monteiro, 2014)

Tomando ainda em consideracdo o gasto médio p@ageiso no mercado
europeu, que se estima que seja aproximadamen&ré8 por escala (CLIA
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Europe, 2014), e multiplicando esse valor, pelosacde 20 mil passageiros que
visitaram o porto de Portimdo em 2013, estima-sevalor de 1 milhdo e 200 mil

euros, como impacto direto na economia local eoregi(Mendes e Silva, 2012;
Monteiroet al, 2015).

Em suma, os resultados obtidos na presente ingeatigeforcam a relevancia e a
importancia da avaliacdo da experiéncia turisiaa no destino a partir do Porto
de Portim&o. A semelhanca do defendido pore©al. (2007), Hosany e Witham
(2009) e Matos (2014), os resultados sdo igualmeelevantes para uma
compreensao abrangente da experiéncia turistespetivos efeitos, inclusive para
a compreensdo mais abrangente da imagem do PortoPateméao e

consequentemente do destino.
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CAPITULO 5 — CONCLUSAO

O presente e ultimo capitulo consistira na exposidis principais conclusdes
obtidas ao longo do estudo em questdo, seguidonue reflexdo sobre as
implicagcBes teodricas e praticas inerentes e terrmama a proposta de linhas de

investigacao futura.

5.1. Principais conclusbes

O principal objetivo deste estudo era avaliar aeegpcia turistica vivida pelos
cruzeiristas que, a partir do Porto de Portimaalizam excursdes pela regido
durante a escala. Tal objetivo foi cumprido e varii-se que a experiéncia
oferecida no Porto de Portiméo, sob a forma ders&oy possui as carateristicas
inerentes aos quatro dominios de uma experiéndrangee Gilmore (1998, 1999).

Como obijetivos especificos, o estudo propunharstaa:

1. Identificar e Caracterizar os dominios da exper&ngistica, na perspetiva dos
cruzeiristas que, com partida do Porto de Portimdégifam a regido em
excursdes organizadas.

Este objetivo foi claramente atingido: constatougee o0 modelo de
investigacao criado por Gdt al. (2007) é aplicavel a esta forma de turismo e
através do mesmo conseguiu-se atingir os objetpagpostos e tomar
conhecimentos dos dominios subjacentes a expajénaientificar as falhas
existentes. Avancou-se ainda com a analise descudi@s quatro potenciais
consequéncias avancadas pelas autoras (“Arousklemory”, “Overall
perceived quality” e “Customer satisfaction”) egei@do o estudo de Hosany
e Witham (2009), analisaram-se ainda as respostas respondentes a
“Intention to recommend and return”.

2. Definir o perfil sociodemografico dos cruzeiristqgse partem em excursao
organizada pela regido algarvia durante a escatawio no Porto de Portim&o.
Este objetivo foi igualmente cumprido, tendo-sedd o perfil do visitante no

Porto de Portimao.
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Da presente investigacao e analise de resultadioginda possivel identificar os
pontos fortes e fracos da experiéncia avaliaddinha as principais conclusdes
do estudo, elencar implicacdes tedricas, tecemendacdes para a gestéo e indicar

pistas para investigacao futura.

Realizando-se assim um balanco a toda a investigag&clui-se que a mesma
cumpriu 0s objetivos e metas a que se tinha propostinicio. Com a mesma
contribuiu-se para uma melhor compreensao da eqmeai turistica proporcionada
através das excursfes, numa perspetiva de val@oizdas potencialidades e

igualmente oportunidades a desenvolver no ambgorsmas.

5.2. Implicacdes tedricas e praticas

Em termos de implicacfes tedricas, a investigagplicou o modelo de avaliacdo
de experiéncias desenvolvido e testado pelas aufaat al. (2007), avaliando a

experiéncia turistica tida no Porto de Portimao.

Apesar do modelo ja ter sido aplicado e testaddro®@ontextos, como em ‘Bed
& Breakfast’ (avaliacdo da estadia), em contextocdezeiro (como forma de
avaliacdo a viagem a bordo do navio) e em cont@gtavaliacdo do impacto das
experiéncias turisticas na imagem do destino (@ plar avaliacdo da opinido dos
respondentes no antes e pos estadia no Algarvejesio nunca havia sido
aplicado as experiéncias turisticas vivenciadaespetuzeiristas num Porto de

escala, em visita pela regido através de excursoes.
Daqui resultaram assim as principais implicac6ésdas deste estudo:

- Primeira tentativa de aplicar o modelo de meda&aliacdo de experiéncias no

Porto de Portimao;

- Confirmacao de que as excursdes, que foram aafderturismo aqui estudada,
sao formas de vivenciar experiéncias memoravegioedetentoras de tracos e

caracteristicas dos quatro dominios da experiéaeiBjne e Gilmore (1998, 1999);

- Contribuicéo para um entendimento mais elabodadconceito e importancia da

experiéncia e economia de experiéncias;
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- Refor¢co da importancia do constructo de exper@@nmemoraveis no Porto de

Portimao

No que concerne as implicacbes praticas, e comsiderque a data ndo existem
estudos prévios sobre a experiéncia vivenciadaanto Ble Portimdo atraves de
excursdes, nem estudos sobre a opinido geral dagigstas relativamente ao
servico consumido na regido, para os profissiodaisarea do turismo e/ou
marketing de destino, a identificacdo dos domiaioaracteristicas inerentes a esta
forma de experiéncia, assim como o conhecimento ca opinido generalizada

dos visitantes relativamente ao destino contribui:

- Para conhecer a forma como o turista de cruzqiesseciona a experiéncia

vivenciada e consequentemente o Porto de Portirétestino;

- Para a identificacdo dos pontos fracos e foojesrtunidades e ameacas inerentes

nao s6 ao Porto de Portiméo e as excursdes, namignte ao destino.

- Para a definicdo de metas e objetivos a alcarwghrturo, por forma a valorar esta

forma de turismo;

- Para um planeamento estratégico de posicionamneetdmunicacado baseado nos

dominios e avaliag@es identificadas;

- Para o reforgco dos dominios ja bem existentesragihoramento dos que queiram

ver reforcados ou que néo estejam a ser percecauacktamente;

- Para a criacdo de uma experiéncia no destino mdenlpdistinta e de qualidade
que satisfaga o0s cruzeiristas, a0 manipular asavéararidveis que para ela

contribuem e ao analisar as suas consequéncias;

- Para o refor¢o da relagéo com os visitantesp@art conhecimento das opinides

e caracteristicas mais valorizadas pelos visitantes
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5.3. Limitacdes e linhas de investigacao futuras

Reconhece-se como limitagdo a amostra em estuds pnogriamente o facto de
ter trabalhado com uma amostra por conveniénciaten®ro de casos analisados,
uma vez que, ao nivel do perfil dos visitantes statou-se que em 2015 fizeram
escala no Porto de Portim&o visitantes maioritagr#mamericanos, quando dados
anteriores indicam uma maioridade a outras nadaad#s como a inglesa,

francesa e alema.

Reconhece-se igualmente como limitagdo o universoestudo, propondo-se
futuramente um universo mais abrangente, que ip@uaxemplo as experiéncias
vivenciadas no destino pelos visitantes que, efelnascala no Porto de Portiméo,
Nao seguiram em excursdo: visitaram pontos deesger proximos, no raio do
concelho de Portimdo. Para uma maior no¢céao desita¢ido note-se que em 2013,

apenas de 27% do total de passageiros participaraexcursdes (Monteiro, 2014).

Neste sentido, torna-se igualmente pertinente camnteeavaliar estas experiéncias
ditas ‘independentes’ no destino, principalmenteRartimao, que € o municipio
que circunda o Porto de Portimao, por forma a gjeéemossivel tecer consideracdes

ao nivel do marketing deste destino turistico.

Na presente investigacdo, verificou-se que, emlmsrarespondentes tenham
intencdo de recomendar a excursao/destino, ndonftdia coerentes quanto a
intencdo de retornar/regressar no futuro. Serélngrde importante estudar e
descobrir os motivos que podem levar a amostra modstrar niveis mais

duvidosos quanto a intengdo de regressar.

Relativamente a comunicagéo e promocao do Pofodendo e do destino podera
ser uma linha de investigacao futura o estudceglighcao entre as variaveis ‘como
obteve conhecimento do destino’, ‘se j& visitou lgave’ e a ‘intencdo de
recomendar e/ou retornar’, como meétodo de investgaferir sobre a real
efetividade positiva por parte da comunicacao/piginexistente sobre o Porto e
o destino, sobressaindo assim quais 0s canaisapraigriados a comunicacdo com

este publico-alvo.
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Em complementaridade a esta investigacéo, propégiaémente como linha de
investigagdo futura o estudo das experiéncias no Be Portiméo através de uma
analise fatorial ou regresséo, no sentido de sartascapacidade explicativa das

variaveis em funcdo dos dominios.
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@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Evaluation of Tourist Experience: The Case of cruise passengers in the Port of Portimao

Dear Sir/Madam,

This questionnaire is intended to know the opinion of cruise's tourists of the Assessment's Tourist Experience lived
in the Algarve. This is a scientific study, so it is of most importance to respond truthfully to the questions. The
questionnaire is anonymous and the information collected is intended to statistical treatment only, and is

| guaranteed their full confidentiality . Thank you for your collaboration and time spent.

How much do you agree or disagree with the following statements?
Please place one cross per statement.

1 2 3 4 5 6 7 Do not
Strongly  Disagree Disagree Undecided  Agree Agree Strongly  know/No
Disagree Somewhat Somewhat Agree Answer
1.Education
| learned a lot during this tour/visit to Portimao/Algarve ) 0 0 0 [m} m} 0 [m}
The experience has made me more knowledgeable a ] O O ] a O ]
It stimulated my curiosity to learn new things a =] 0 0 ] O 0 ]
It was a real learning experience ) 0 0 0 m} m} 0 m}
The experience was highly educational to me ) O 0 0 [m} m} 0 [m}
The experience really enhanced my skills a O O O O a O O
2.Esthetics
| felt a real sense of harmony a =] 0 0 ] O 0 ]
Just being here was very pleasant a [m] [m) [m) ] a [m) ]
The setting of the tour/visit was pretty bland a ] m) m) ] O m) ]
The setting of the tour/visit was very attractive a m] 0 0 ] m] 0 ]
The setting of the tour/visit really showed attention to design detail O =] [m) [m) O =] [m) O
The setting of the tour/visit provided pleasure to my senses. a ] O O O a O O
3. Entertainment
The tour/visit was amusing a ] m) m) ] O m) ]
The entertainment was captivating 0 ) 0 0 [m) 0 0 [m)
| really enjoyed watching what others were doing ) 0 0 0 [m} m} 0 [m}
Activities of tour/visit were fun o O ] ] [u] u] ] [u]
Tour/visit's activities were very entertaining a ] [m) [m) O O [m) O
What others did during this tour/visit was boring to watch a O O O O a O O
4. Escapism
| felt | played a diferente character here a ] 0 0 ] O 0 ]
| felt like | was in a diferente time or place a =] [m) [m) ] O [m) ]
The experience here let me imagine being someone else ) 0 0 0 m} m} 0 m}
| completely escaped from reality ) 0 0 0 [m} m} 0 [m}
| totally forgot about my daily routine a ] O O ] a O ]
| felt | was in a diferente world o DO | | o o | o
Page 10of 3
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UNIVERSIDADE DO ALGARVE

5. Arousal
My tour/visit to Portimao/Algarve was stimulating 0 ) O O ) m} [m} [m}
My tour/visit to Portimao/Algarve was exciting 0 a =] =] a a ] ]
My tour/visit to Portimao/Algarve was enjoyable O a =] =] a a ] ]
My tour/visit to/at Portimao/Algarve was interesting m} a ] ] a a m} m}
1 2 3 4 5 6 7 Do not
Strongly Disagree Disagree Undecided Agree Agree Strongly  know/No
Disagree Somewhat Somewhat Agree Answer
6. Memory
I will have wonderful memories about this calltour/visit 0 0 O O 0 ) O O
| will remember many positive things about this call/tour/visit [m) [m) =] =] [m) a =] =]
| won’t Forget my experience at this tour/visit to Portimao/Algarve O O ] ] O a ] ]
7. Overall perceived quality
Do not
Paor Excellent know
The expected tour/visit's performance was ] m] ] ] a a O ]
Interior Superior  No Answer
8. Customer satisfaction
Very Very Do not
dessastisfied satisfied know
How do you feel about the tour/visit taken here? O O O u] O [u] O o
Terrible Delighted  No Answer
9. Intention to recommend and return
1 2 3 4 5 6 7 Do not
Extremely Unlikely Unlikely  Undecided Likely Likely Extremely  know/No
unlikely Somewhat Somewhat likely Answer
How likely is it that you would recommend this
tour/visit to friends or family member? = . = = = = = .
How likely would you return, in the future, to visit the o - o o o o o O
Algarve?
10. What most impressed you during this tour / visit (topics only)?
Social and demographic profile
11.Gender: Male O  Female O
12.Age: -
Page 20f 3
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13.Nationality
UK

France
Germany

USA

Italy
Other

o B o A |

15.Highest level of education:

Less than high school
High school
Associate degree
Bachelor degree
Master's degree

Doctoral degree

17.Professional status:
Employed

Unemployed

Retired

Other

Oooo oo o

Ooooa

14.Marital status:

Single

Married/ Consensual union
Divorced

Widowed

Other

16.Travel Companion
Family
Partner
Friends

OO0 o g o

]

@ UAlg FE

UN[VEF! S ID-."\DE DEJ ALGARVE

18.Number of past cruises taken

No previous cruise
1-2 times
3-4 times
More than 4 times

19.Information source about the destination Portimao/Algarve:

Referral from friends and

family o
Guidebook m|
Algarve’s brochure O
Magazine article [}
Travel agent a
Information received on

board the Cruise

Internet ]
Other

20.Previously visited Algarve
Yes a
No ]

)

]
]
]

Thank you very much for your participation!
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