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RESUMO

O género desempenha um papel importante no comportamento € nas escolhas dos
viajantes, nas inten¢des de consumo e nas experiéncias turisticas. Uma abordagem
holistica considera varias dimensdes da experiéncia do consumidor: cognitiva,
emocional, sensorial, social e espiritual. A economia da experiéncia destaca a criacdo de
valor por meio do estudo das experiéncias do consumidor. Neste sentido, o presente
estudo analisa as quatro dimensdes da experiéncia turistica preconizadas por Pine e
Gilmore (1998): Entretenimento, Estética, Educacao e Escapismo, utilizando uma escala
de medi¢ao de Oh, Fiore e Jeoung (2007) para a analise da experiéncia turistica.

Na literatura, ¢ comum investigar a experiéncia turistica apenas sob a oOtica dos turistas
estrangeiros. Todavia, o turismo doméstico pode fornecer maiores beneficios sociais,
culturais, econémicos e de desenvolvimento local. Os turistas domésticos detém uma
maior familiaridade com o destino e possibilidade de deslocacdo para regides menos
conhecidas, o que pode contribuir para uma maior estabilidade em casos de desequilibrio
no cendrio internacional. As caracteristicas sociais e pessoais dos turistas moldam suas
percepcdes sobre a experiéncia, € neste cenario, o género € uma dimensao importante da
identidade do turista, e afeta sua percepcao de mundo e suas experiéncias. No entanto, a
literatura sugere que ha uma falta de investigagdo sobre o papel do género no turismo
doméstico.

Assim, este estudo busca compreender qual ¢ o impacto do género na experiéncia do
turista doméstico no Algarve, sul de Portugal, tendo como principal objetivo analisar a
influéncia do género na jornada de experiéncia do turista portugués na regido. Para tal, a
estratégia de investigacao pautou-se em uma abordagem quantitativa, assente em métodos
estatisticos — andlise descritiva e teste # para analise das médias. Analisou-se a experiéncia
dos turistas portugueses inquiridos e as atividades praticadas tendo o género como
variavel principal. Como conclusdes mais relevantes desta pesquisa, ¢ possivel destacar
que a experiéncia turistica no Algarve ¢ de fato influenciada pelo género dos turistas,
tendo a dimensdo estética como ponto central para a criacdo de experiéncias positivas.
Destaca a importancia de uma maior compreensao sobre o tema, ¢ também sugere
que sao necessarias mais pesquisas sobre como o género influéncia a lealdade e a
satisfacdo dos turistas locais. As implicagdes praticas incluem a capacidade de direcionar
estratégias de marketing de forma mais eficaz e promover o desenvolvimento do turismo
local.

Palavras-Chave: Experiéncia turistica, Algarve, género no turismo, dimensdes da

experiéncia, turismo doméstico.
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ABSTRACT

Gender plays an important role in traveler behavior and choices, consumption intentions,
and tourist experiences. A holistic approach considers multiple dimensions of the
consumer experience: cognitive, emotional, sensory, social, and spiritual. The experience
economy highlights the creation of value through the study of consumer experiences. In
this sense, the present study analyzes the four dimensions of the tourist experience
recommended by Pine and Gilmore (1998): Entertainment, Aesthetics, Education, and
Escapism, using a measurement scale from Oh, Fiore and Jeoung (2007) to analyze the
tourist experience.

In the literature, it is common to investigate the tourist experience only from the
perspective of foreign tourists. However, domestic tourism can provide greater social,
cultural, economic, and local development benefits. Domestic tourists have greater
familiarity with the destination and the possibility of traveling to lesser-known regions,
which can contribute to greater stability in cases of imbalance on the international scene.
The social and personal characteristics of tourists shape their perceptions of the
experience, and in this scenario, gender is an important dimension of the tourist's identity,
and affects their perception of the world and their experiences. However, the literature
suggests that there is a lack of research into the role of gender in domestic tourism.

Therefore, this study seeks to understand the impact of gender on the experience of
domestic tourists in the Algarve, southern Portugal, with the main objective of analyzing
the influence of gender on the experience of Portuguese tourists in the region. To this end,
the research strategy was based on a quantitative approach, based on statistical methods
—descriptive analysis and t-test for analysis of averages. The experience of the Portuguese
tourists surveyed and the activities practiced were analyzed with gender as the main
variable. As the most relevant conclusions of this research, it is possible to highlight that
the tourist experience in the Algarve is influenced by the gender of tourists, with the
aesthetic dimension as a central point for creating positive experiences. It highlights the
importance of a greater understanding of the topic and also suggests that more research
is needed on how gender influences the loyalty and satisfaction of local tourists. Practical
implications include the ability to target marketing strategies more effectively and
promote local tourism development.

Keywords: Tourist experience, Algarve, gender in tourism, experience dimensions,
domestic tourism.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

A mudanga de uma perspectiva, antes focada apenas em produtos e servigos, para o
conceito de experiéncia do consumidor ¢ exemplificada pelo entendimento da experiéncia
integrada em marketing. Pine e Gilmore (1998) propuseram a ideia da "Economia da
Experiéncia", na qual a experiéncia passa a ser o enfoque da relagdo para com o
consumidor. Esta mudanga de paradigma identificou que as experiéncias do consumidor
oferecem maior oportunidade de criagdo de valor em um mundo saturado de bens e

servicos (Pine e Gilmore, 1998).

A experiéncia do consumidor passa a ser fundamental para a competitividade das marcas,
assim como para o gerenciamento de marketing (Becker e Jaakkola, 2020). Ao assumir
uma visdo holistica, a experiéncia do consumidor incorpora respostas cognitivas,
emocionais, sensoriais, sociais e espirituais na criacao de valor (Lemon e Verhoef, 2016;
Schmitt, 1999). A literatura reconhece a importancia de uma abordagem mais ampla e
integrada dos processos, atividades e interacdes com uma empresa durante toda jornada
de consumo (Kotler e Keller, 2012), uma vez que as experiéncias sao definidas como
eventos memoraveis que envolvem cada individuo de forma tunica (Pine e Gilmore,

1998).

Faz-se importante depreender as necessidades e expectativas dos consumidores, para
fornecer experiéncias memoraveis e criar conexao emocional positiva (Godovyk e Tasci,
2020) como estratégia fundamental para alcangar a sua satisfagao e fidelidade (Buhalis e
Constantoglou, 2022). Tendo em conta esses fatores, Pine e Gilmore (1998) apresentam
as quatro dimensdes (ou reinos) da experiéncia - educacdo, estética, escapismo e
entretenimento. Segundo os autores, as empresas devem ter em conta estas diferentes
dimensdes para criar experiéncias personalizadas, memoraveis e envolventes para seus

consumidores.

As quatro dimensdes de Pine e Gilmore (1998) fornecem uma estrutura para as empresas
projetarem e oferecerem experiéncias que vao além de servigos e produtos tradicionais.
Uma vez que o turismo ¢ uma atividade experiencial, Oh, Fiore e Jeoung (2007)
utilizaram como alicerce a perspectiva apresentada por Pine e Gilmore (1998) expandindo

esta mudancga de paradigma para a pesquisa no campo do turismo. A fim de interpretar a



experiéncia turistica dos consumidores, os autores elaboraram uma escala para medir

estas dimensdes no ambito da hospitalidade.

As experiéncias sdo Unicas € pessoais, a partir de um encadeamento especifico para cada
consumidor (Rather, 2020). Os turistas, sendo eles domésticos e internacionais, sao
influenciados por valores pessoais na percepgao da experiéncia (Seabra et al., 2020; Oh
etal.,2007). O entendimento do comportamento dos turistas domésticos ¢ essencial para
o desenvolvimento e adaptacdo do setor turistico (Arbulu et al., 2021), uma vez que

estimula a economia local, a preservagdo cultural e ¢ uma alternativa as crises globais

(Bayih e Singh, 2020; Canh e Thanh, 2020; Jafari, 1986).

O género, em particular, desempenha um papel relevante na forma como os turistas
percebem experiéncias e destinos (Pan ef al.,, 2021; Rasoolimanesh et al., 2021). Assim,
o género, ¢ um dos fatores com maior importancia e influéncia global em areas turisticas
muito diversas, pelo que expandir um olhar de género na pesquisa de turismo permite
descobrir e revelar novos cendrios (Pan et al., 2021; Figueroa-Domecq e Segovia-Perez,
2020). O género dos consumidores ¢ um determinante efetivo do comportamento de busca
dos viajantes, bem como das preferéncias, intengdes de consumo e experiéncias turisticas

(Pan et al., 2021; Figueroa-Domecq e Segovia-Perez, 2020; Rasoolimanesh et al., 2021).

Tendo em consideragdo o contexto apresentado, este estudo busca contribuir para
responder a seguinte pergunta de partida: Em que medida o género tem impacto sobre

a experiéncia do turista doméstico no Algarve?

Esta investigacdo busca contribuir para o maior entendimento acerca da influéncia do
género na jornada de experiéncia do turista portugués no Algarve. Para tal, destacam-se

0s seguintes objetivos especificos a serem compreendidos:

e Tracar o perfil dos turistas portugueses no Algarve no periodo de alta e baixa
temporada;
e Analisar como a experiéncia é impactada tendo por base o género (feminino e

masculino);


https://www.sinonimos.com.br/encadeamento/

e Analisar as preferéncias de consumo das experiéncias (atividades praticadas
no destino) na alta e baixa temporada consoante o género (feminino e
masculino);

e Entender a experiéncia do consumidor (turista doméstico) nos periodos de alta

e de baixa temporada a partir da perspectiva do género.

A estratégia de pesquisa utiliza o método quantitativo. Assim, as informagdes sdo
organizadas e analisadas por meio de métodos estatisticos (Bryman, 2016). A coleta de
dados foi realizada por amostragem probabilistica estratificada como parte do projeto
TurExperience (SAICT-ALG/39588/2018), utilizando variaveis como género (feminino,
masculino e outros) e nacionalidade (portuguesa, britinica, francesa, alema, espanhola,

irlandesa, holandesa e outras).

O trabalho estd estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo é referente a
introducdo, em que se apresenta a relevancia e problematica do estudo. O segundo
capitulo apresenta a revisao de literatura, por meio da qual sdo apresentados argumentos
tedricos que suportam os objetivos do estudo. O terceiro capitulo versa sobre a
metodologia utilizada nesta investigagdo. O quarto capitulo ¢ dedicado a apresentagdo
dos resultados. O quinto capitulo destaca a discussdo, conclusdo e as limitagdes do

trabalho.



CAPITULO 2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A ECONOMIA DA EXPERIENCIA E A EXPERIENCIA EM MARKETING

O entendimento da experiéncia integrada ao marketing € uma abordagem relativamente
recente, ¢ destaca a transicdo de uma perspectiva puramente focada em produtos e
servicos, para o entendimento mais aprofundado do que consiste a experiéncia de
consumo (Pine e Gilmore, 1998). Esta nova abordagem evidencia a importancia das pistas
sensoriais, o lado emocional e intangivel durante a jornada do consumidor (Pine e
Gilmore, 2013; Schmitt, 1999). Assim, “an experience is not an amorphous construct; it

is as real an offering as any service, good, or commodity” (Pine e Gilmore, 1998: 98).

Pine e Gilmore (1998) sugeriram a chamada “Experience Economy”, em que as
experiéncias sobreviessem sobres os servigos como ofertas econdmicas predominantes,
tendo os individuos no centro de cada experiéncia. Desta maneira, o foco passou-se para
o entendimento centralizado no consumidor e suas percepcdes sobre os produtos e
servicos. Ainda sob a dtica de Pine e Gilmore (1998), uma experiéncia ocorre quando
uma empresa usa, de forma intencional, servicos como palco e bens como aderegos para
envolver os consumidores de forma a criar um evento memoravel. Em um mundo
saturado de bens e servigos, ha uma mudanga de paradigma, onde a maior oportunidade
de criagdo de valor passa a residir nas experiéncias de consumo (Pine e Gilmore, 1998;

2013).

Um dos primeiros estudos acerca da experiéncia de consumo no marketing foi
apresentado por Holbrook e Hirschman (1982), onde sustentam a ideia da experiéncia
como criadora de valor ao consumidor, e evidenciam o conceito de experiéncias
hedonicas. Tais experiéncias refletem dimensdes multissensoriais, fantasiosas e afetivas
vivenciadas por um consumidor, em que ha a percecdo subjetiva sobre o que se €

consumido (Holbrook e Hirschman, 1982).

A medida em que a investigagdo acerca das experiéncias em marketing avangou, foi
proposta a remodelacdo da perspectiva tradicional, antes focada no produto, para o
entendimento da experiéncia de consumo tendo como foco de andlise a percepcao do

consumidor (Becker e Jaakkola, 2020; Lemon e Verhoef, 2016; Schmitt (1999). Assim,



a partir deste novo prima, passou-se a atribuir maior énfase para a criacdo de valor, uma
vez que ‘“creating a strong customer experience is now a leading management objective”
(Lemon e Verhoef, 2016: 69), onde a criacdao de valor ndo esta propriamente no produto
ou servico adquirido, ou na marca escolhida, mas nas experiéncias de consumo delas

derivadas (Halbrook, 1999).

Entende-se como experiéncias os eventos memoraveis que envolvem de forma tnica cada
individuo (Pine e Gilmore, 1998; 2013). Neste processo, os estimulos multissensoriais, o
imaginario ¢ as emocgodes associadas tem um papel fundamental na forma como os
consumidores avaliam os atributos experienciais do consumo, em um fluxo constante de
sentimentos, fantasias e diversdo, integrado pelo que se chama de visdo experiencial

(Holbrook e Hirschman, 1982).

Pine e Gilmore (1998) destacam cinco principios-chave do design das experiéncias: (1)
Atribuir um tema para cada experiéncia - criar uma experiéncia tematica concisa e
atraente; (2) Harmonizar as impressdes com sugestoes positivas - fornecer pistas que
afirmem a natureza da experiéncia, uma vez que sinais auditivos € visuais nao planejados
podem causar uma experiéncia desagraddvel; (3) Eliminar sinais negativos - transmitir
dicas positivas através de sugestoes favoraveis a uma experiéncia mais agradavel; (4)
Fornecer Memorabilia - proporcionar sensagdo de exclusividade referentes as
recordagdes de uma experiéncia de modo tangivel; (5) Envolver todos os cinco sentidos
- quanto mais sentidos envolvidos em uma experiéncia, mais eficaz e memoravel ela pode

Ser.

Schmitt (1999) também enfatiza a importancia da componente sensorial (tato, olfato,
audi¢do, paladar e visdo), no design das experiéncias. O autor definiu o conceito de
Modulos Experienciais (Strategic Experiential Modules - SEMs) para gerir a experiéncia
do consumidor: experi€éncias sensoriais (Semse); experi€ncias afetivas (Feel);
experiéncias cognitivas criativas (7Think); experiéncias fisicas, comportamentais ¢ a
relagdo com os estilos de vida (Acf), e as experiéncias de identidade social, que resultam

do relacionamento com um grupo ou cultura de referéncia (Relate).

De acordo com o autor, 0 médulo Fell promove o enriquecimento das emogdes € 0s

sentimentos internos do consumidor ao gerar experiéncias afetivas. J& o modulo Think



apela para o intelecto ao gerar experiéncias cognitivas e resolu¢do de problemas que
estimulem o engagement (envolvimento) dos consumidores de forma criativa. O modulo
Act direciona experiéncias fisicas ao suscitar estilos de vida alternativos e interagdes. Por
fim, o modulo Relate, que além de conter aspectos dos demais mddulos, também
incorpora as experiéncias de identificagcdo social, fruto da interagdo com um grupo e

cultura de referéncia (Schmitt, 1999).

Pine e Gilmore (1998) explicitam o que chamam de as “quatro dimensdes ou reinos” da
experiéncia para afirmar que as empresas devem se concentrar na criacao de experiéncias
personalizadas, memoraveis e envolventes para criar conexdes emocionais fortes e
construir relacionamentos duradouros com seus consumidores. As quatro dimensoes da
experiéncia - educacdo, estética, escapismo e entretenimento - se diferenciam tendo por

base o nivel de envolvimento do consumidor.

Sendo assim, as dimensdes se dividem em participacdo ativa e passiva, imersao e
absor¢do. A participacdo esta relacionada ao nivel de envolvimento do consumidor na
criacdo da experiéncia. A absorcdo consiste em ocupar a atengdo dos consumidores,
trazendo a experiéncia para a mente. A imersao € tornar fisica ou virtualmente uma parte

da propria experiéncia (Pine e Gilmore 1998; 1999).

Conforme ¢ possivel observar na Figura 2.1, as dimensdes de estética e entretenimento
estdo no eixo da participagdo passiva, enquanto a educagdo e escapismo refletem a
participacdo ativa. De acordo com Oh et al. (2007), o turista que participa passivamente
nas atividades do destino ndo afeta ou influencia diretamente o desempenho do destino,
enquanto um participante ativo afetara pessoalmente o desempenho ou evento que se

torna parte de sua experiéncia.



Figura 2.1 - As quatro dimensdes da experiéncia

Absorgao
L Entretenimento ‘ Educagao ‘
Participagéo Efeito de Participagéo
Passiva experiéncias Ativa
ideais

Estética ‘ Escapismo ‘

Imersao

Fonte: Autora, adaptado de Oh et al. (2007)

As quatro dimensdes fornecem uma estrutura para as empresas projetarem e oferecerem
experiéncias que vao além de servigos e produtos tradicionais. As empresas poderao
assim criar valor aos clientes ao oferecer experiéncias envolventes € memoraveis. As

dimensdes destacam-se como:

Entretenimento — os consumidores sdao observadores passivos de uma experiéncia, ou
seja, o turista ndo afeta a ocorréncia ou o ambiente e aprecia ou absorve
performances/atividades (Pine e Gilmore, 1998). Esta dimensao esta além de atividades
relacionadas aos teatros, parques e concertos musicas uma vez que, atualmente,
encontram solo fértil em uma infinidade de novas opg¢des, principalmente no que tange o

uso das tecnologias (midia visual, realidade virtual, etc) (Jelin¢i¢ e Senki¢, 2017).

Estética — relaciona-se diretamente com o ambiente, e como este pode formar uma parte
substancial das percepg¢des dos turistas sobre os destinos. Os consumidores passam a ser
cocriadores da sua experiéncia a partir do imagindrio elaborado com base nos estimulos
estéticos (Pine e Gilmore, 1998). Quando as pessoas viajam para um destino estdo mais
dispostas a observar com interesse e curiosidade o que as rodeia (Willson e Mclntosh,

2007).



Educacio — esta dimensao se encontra dentro do quadrante absorg¢ao e participagao ativa.
Neste cendrio, o turista estd envolvido ativamente nas experiéncias, de forma a se sentir
totalmente absorvido (Pine e Gilmore, 1998). De acordo com Willson e McIntosh (2007),
essas experiéncias permitem que os turistas estejam estimulados e conscientes a partir,
principalmente, do estimulo cognitivo. A este nivel, cabe destacar a forte influéncia do
papel dos guias turisticos e a participacao dos turistas em atividades de valor agregado a

experiéncia turistica.

Escapismo — caracteriza-se por oferecer uma oportunidade de os consumidores
“escaparem” temporariamente de suas vidas diarias e estarem de forma imersiva em um
ambiente diferente (Pine e Gilmore, 1998). A experiéncia do escapismo envolve a
participacdo ativa e a imersao (Jurowski, 2009), além de propiciar uma sensagao de fuga,
a dimensao do escapismo pode ser eficaz na criagdo de conexdes emocionais com 0s

consumidores (Pine e Gilmore, 1998).

As dimensdes da experiéncia de Pine e Gilmore (1999) e os modulos de experiéncia de
Schmitt (1999) podem ser vistos como abordagens complementares por exemplo:
“education is clearly lined to THINK, Escapism to ACT, esthetics to SENSE and FEEL.
Yet, an argument can be made that Schmitt’s five experiential modules are integrated in

each of Pine and Gilmore’s four realm” (Jurowsli, 2009:3).

Centralizado nas quatro dimensdes da experiéncia esta a criagdo de memorias positivas e
a longo prazo, uma vez que uma experiéncia convincente e significativa, leva a uma
memoria duradoura que moldara de maneira positiva a atitude do turista em relagdo ao
destino (Pine e Gilmore, 2002). E justamente as memorias “are likely to act as an
important filtering mechanism linking the experience to other attitudinal outcomes of

tourist experience” (Oh et al., 2007: 123).

Becker e Jaakkola (2020) propdem que a intensidade da interacdo - que podem variar
entre fragil e significativa com base nos pontos de contato - para com os turistas € que
evidencia a diferenca entre uma experiéncia do consumidor extraordinaria ou memoravel,
e uma experiéncia genérica. De acordo com os autores, quanto mais intensa a resposta

comportamental, mais memoravel e extraordinaria é a experiéncia.



Como afirmam Oh et al. (2007: 119), o turismo estd na vanguarda da experiéncia, uma
vez que “in essence, what tourists primarily seek and consume at destinations is engaging
experiences accompanied by the goods and/or service components of the destinations .
O crescente desenvolvimento da atividade turistica reflete uma mudanca de
comportamento, passando de um enfoque centrado apenas no consumo, para um novo
cenario, no qual os consumidores buscam experiéncias extraordinarias € memoraveis que

proporcionam sensagdes € emogoes unicas (Rather, 2020; Pine e Gilmore, 2013).

2.2 A EXPERIENCIA TURISTICA

O ambiente de experiéncia no turismo, como argumentam Binkhorst e Dekker (2009), ¢
composto por todas as pessoas € elementos que cercam o turista, pois ¢ no contexto
quotidiano do destino que este passa a maior parte do seu tempo, € onde sdo tomadas as

decisdes sobre as proximas viagens.

A experiéncia assume uma perspectiva holistica, incorporando as respostas cognitivas,
emocionais, sensoriais, sociais € espirituais para a criagao de valor (Lemon e Verhoef,
2016; Schmitt, 1999). Deste modo passa a ser reconhecida a importincia de uma
abordagem mais ampla e integrada dos processos, atividades e interagdes entre o

consumidor e a empresa durante toda jornada de consumo (Kotler e Keller, 2012).

Lemon e Verhoef (2016) conceitualizam a experiéncia do consumidor e sua jornada com
a empresa ao longo do tempo, durante o ciclo de consumo, e sua interacdo nos varios
pontos de contato (pré, durante e pds-compra). Este € um processo dindmico e iterativo,
que incorpora experiéncias anteriores e¢ fatores externos (a exemplo: o mau tempo,
eventos politicos, a situacdo econdmica). Tais processos dindmicos também ocorrem
internamente (de forma emocional e/ou cognitiva) a medida em que os proprios
consumidores mudam ao longo do tempo, onde ¢ importante considerar que as

experiéncias anteriores podem influenciar a experiéncia atual do consumidor.

Agapito (2021) enfatiza as motivacdes que influenciam o processo de tomada de decisao
dos turistas: motivagdes culturais — oportunidade de experimentar diferentes culturas e
tradigdes; motivagdes naturais — estar em ambientes naturais Unicos como praias e

reservas; motivagdes sociais — conhecer novas pessoas, visitar amigos € participar de



eventos; motivacgdes pessoais — vivenciar momentos de relaxamento, aventura, educagao.
De acordo com a autora, da mesma forma que argumentam Buhalis ¢ Constantoglou
(2022), entender tais motivagdes ¢ importante para se projetar uma experiéncia turistica
satisfatoria, ao passo que ajuda a direcionar estratégias de marketing que atendam as

necessidades e desejos especificos dos consumidores.

Para Kim e Fesenmaier (2017), o design turistico (ou seja, levar em conta as necessidades
e preferéncias dos diferentes segmentos de consumidores ao planejar experiéncias
turisticas) desempenha um papel crucial na formacao da experiéncia turistica. Um design
turistico eficaz pode melhorar a qualidade da experiéncia, o que resulta em maior

satisfacao e lealdade dos clientes ao propiciar experiéncias Unicas.

Godovyk e Tasci (2020) expressam a importancia de se compreender as necessidades e
expectativas dos consumidores, para fornecer experiéncias memoraveis e criar conexao
emocional positiva. De acordo com os autores, a experiéncia do consumidor deve ser
abordada de forma holistica considerando todos os pontos de interagdo. Assim, destaca-
se a imprescindibilidade de investir na criagdo de experiéncias personalizadas como
estratégia fundamental para satisfagdo e fidelidade dos consumidores (Buhalis e

Constantoglou, 2022; Godovyk e Tasci, 2020).

As experiéncias se tornam um dos principais meios para a criagdo da oferta turistica,
devido a crescente necessidade de diversificacdo dos destinos (Jelin¢i¢ e Senkié, 2017).
Elas sdo criadas por meio de um processo de visita, aprendizagem e apreciagdo de
atividades em um ambiente distante da rotina, no qual cada pessoa cria sua propria
experiéncia com base nos antecedentes, valores, crencas e atitudes (Chirakranont e

Sakdiyakorn, 2022; Schouten, 2011; Jurowski, 2009).

Os turistas conseguem se identificar com o destino por meio de vivéncias auténticas, que
proporcionam uma conexao emocional mais forte com o local (Jelinc¢i¢ e Senki¢, 2017).
Tal conexdo possibilita a criacdo de experiéncias significativas, as quais fornecem um
senso de propodsito, conexdo e crescimento pessoal aos turistas (Chirakranont e
Sakdiyakorn, 2022). Desta forma, as experiéncias deixam de ser apenas um aspecto de
agregacao de valor de bens e servigos para serem propriamente valorizadas em si mesmas

(Willson e Mclntosh, 2007).
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Becker e Jaakkola (2020) argumentam que ndo existe um entendimento comum sobre o
que a experiéncia do consumidor envolve. Enquanto alguns estudos, como de Pine e
Gilmore (1998), afirmam que a experiéncia de consumo reflete as ofertas que as empresas
organizam e gerenciam, outros como Kotler e Keller (2012) as definem como respostas

do cliente ao contato relacionado para com a marca.

Ou seja, a dificuldade de conceitualizagao da experiéncia do consumidor significa que
sua operacionalizagdo difere de estudo para estudo, gerando preocupagdes de validade e
mensuragao (Becker e Jaakkola, 2020). Assim, os autores afirmam que “fo resolve this
confusion, we suggest customer experience should be defined as non-deliberate,
spontaneous responses and reactions to particular stimuli”, e destacam a necessidade de
uma abordagem integrativa para a experiéncia de consumo (Becker e Jaakkola, 2016:

637).

Nas ultimas décadas, as pesquisas tém-se concentrado na tentativa de medir e
conceitualizar a experiéncia do consumidor. Tal foco surge, justamente, porque agora os
consumidores interagem com as marcas por meio dos diversos pontos de contatos em
distintos canais ¢ midias (Lemon e Verhoef, 2016). Diante deste novo cenario, a
experiéncia do consumidor passa a ser fundamental para a competitividade da empresa,

assim como para o gerenciamento de marketing (Becker e Jaakkola, 2020).

A economia da experiéncia e as suas quatro dimensdes, propostas por Pine e Gilmore
(1998), teve seu conceito amplamente incorporado as pesquisas na area do turismo. Os
autores Oh ef al. (2007) apresentaram uma escala de medi¢do da experiéncia, adaptada a
partir das quatro dimensdes, a fim de interpretar as experiéncias turisticas (Oh et al.,
2007). A experiéncia de um destino envolve eventos e atividades oferecidos aos turistas
e tornam-se fonte de valor e avaliagdes para o destino. Desta maneira, como afirmam Oh
et al. (2007) as quatro dimensoes da experiéncia de Pine e Gilmore (1998) oferecem um
ajuste conceitual e um quadro pratico de medicdo para o estudo do turismo de

experiéncias.

A escala, muito utilizada na literatura, fornece um quadro pratico para medir a experiéncia
turistica, de forma a testar a viabilidade do conceito e suas relagdes com outras variaveis

relevantes, contribuindo para a geracao do conhecimento e progresso teorico dos estudos
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em marketing e turismo (Oh et al., 2007). Ainda de acordo com Oh et al. (2007) os itens
de medicao sdo gerais o suficiente para serem aplicados a outras situagdes de experiéncia,
¢ a estrutura dimensional ¢ estavel para ser incorporada a diferentes assuntos e

configuragoes.

Em sua pesquisa, Wang et al. (2013) utilizaram a escala das dimensdes de Oh ez al. (2007)
para medir a significancia da diferenca entre dados demograficos e experiéncias turisticas
nos hotéis ‘Casino de Macau’. Os autores identificaram que a experiéncia educacional
dos turistas de hotéis de cassino variou significativamente com base no local de
residéncia; a experiéncia de entretenimento variou significativamente com base no
género, ocupacao e local de residéncia; a experiéncia de estética variou com base na
ocupagdo, € a experiéncia escapista ndo foi significativamente afetada por nenhum fator
demografico. A partir deste estudo e seus resultados, Wang et al. (2013) demonstraram
que a escala ¢ uma ferramenta eficaz para identificar diferengas significativas nas

experiéncias entre diferentes grupos demograficos.

Nao obstante, tal modelo de medigao tem €nfase no papel dos provedores de turismo na
entrega de experiéncias encenadas e pouca consideracdo com relagdo a autocriagao,
cocriacdo e modelagem de experiéncias pelos turistas (Chirakranont e Sakdiyakorn,
2022). Assim, ¢ argumentada a defini¢do da economia da experiéncia de segunda geragao,
na qual os turistas geram suas proprias experiéncias unicas, que também refletem seus

valores pessoais, sociais e culturais (Chirakranont e Sakdiyakorn, 2022).

De acordo com Willson e McIntosh (2007), os turistas desempenham um papel ativo na
criagdo de suas proprias experiéncias, por meio de uma abordagem de cocriagdo. Como
mostra Buhalis e Park (2021), a cocriagdo ¢ uma abordagem extremamente importante

para as empresas se conectaram com seus clientes e criarem fidelidade com a marca.

A experiéncia de cocria¢do, como relata Binkhorst e Dekker (2009), resulta da interacao
de um individuo com um lugar, em um tempo e contexto de um ato especificos. De acordo
com Campos et al. (2018), ¢ importante reconhecer a participacdo ativa e interagdo nas
experiéncias de cocriagdo por se destacar como uma estratégia nas tendéncias por

preferéncias de um comportamento mais participativo nas atividades de turismo.
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Embora as necessidades dos consumidores sejam multiplas, o que se configura nas
diferentes buscas por experiéncias, o tempo gasto com o turismo tornou-se parte essencial
para a qualidade de vida. Kirillova et al. (2017) entendem que a cocriagao por si s6 nao
pode mais gerar valor ao consumidor, mas a criagdo de significados torna-se for¢a motriz
para a experiéncia do consumidor. As experi€ncias participativas contribuem para a
constru¢ao de memorias duradoura devido a formagdo de narrativas pessoais (Campos et

al., 2018).

Todavia, Buhalis e Park (2021) argumentam que a cocriagao pode levar a formagao de
experiéncias significativas, o que pode gerar apego emocional para com a marca. A
criacdo de significado, de acordo com os autores, envolve trés elementos: (1) a criagcdo de
experiéncias memoraveis, as quais sao personalizadas para as necessidades dos clientes;
(2) o storytelling e uso de outras narrativas para conectar com o cliente; (3) o uso de
simbolos e outros elementos visuais, a fim de reforcar a identidade da marca e criar
conexodes emocionais. Contudo, se faz nacessario enfatizar que a criagao de significado
“is challenging in the context of co-creation because it requires a deep understanding of
the customer's needs and preferences, as well as effective communication and

collaboration between the business and the customer” (Buhalis e Park, 2021: 130).

Kirillova et al. (2017) argumentam que as experiéncias podem ser categorizadas em trés
tipos: hedodnicas, eudaimonicas e transformadoras. As hedonicas sdo aquelas que
proporcionam prazer e entretenimento, enquanto as eudaimonicas promovem
crescimento e desenvolvimento pessoal. Uma terceira base da economia da experiéncia é
argumentada, as chamadas Experiéncias Transformadoras. Os autores explicitam que as
experiéncias transformadoras tém o potencial de ndo apenas beneficiar os turistas
individualmente, mas também contribuir para a sustentabilidade e resultados ambientais
positivos. Tais experiéncias sdo aquelas que alteram os valores, visdo de mundo e os
padrdes de comportamento dos turistas (Kirillova et al., 2017), modificam o corpo ou a

mente, como o turismo de saude ou cultural (Jurowski, 2009).

Assim sendo, as experiéncias encenadas sdo eficazes para atrair turistas e criar
experiéncias memoraveis. Todavia, estas podem carecer da autenticidade e de
significados que muitas vezes sdo valorizados pelos turistas que buscam experiéncias

transformadoras e significativas (Chirakranont e Sakdiyakorn, 2022). As experiéncias sao
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intrinsecamente pessoais € existem apenas nas mentes dos consumidores que estiverem
envolvidos nos niveis intelectual, fisico, emocional e/ou espiritual (Pine e Gilmore,

1998).

Rather (2020) explicita que a experiéncia ¢ especifica para cada consumidor, uma
experiéncia pessoal e individual, com niveis distintos de envolvimento emocional,
sensorial, racional, fisico e espiritual. A experiéncia turistica ¢ uma constru¢ao complexa
e multidimensional que envolve diversos fatores, tais como o ambiente fisico (clima,
paisagem, arquitetura), as interacdes sociais € as repostas emocionais € comportamentais

ligadas ao destino (Kim e Fesenmaier, 2017).

O fato de os turistas domésticos, distintamente dos internacionais, possuirem maior
tendéncia de familiaridade com os destinos pertencentes ao seu pais de origem e com o
que eles tém a oferecer, gera uma identificacdo mais complexa e multifacetada sobre a
experiéncia turistica (Seabra et al., 2020). Desta maneira, faz-se relevante o entendimento
acerca do turismo doméstico, uma vez que na literatura muito se tem estudado sobre a
experiéncia turistica no ambito do turista internacional, postulando um maior
aprofundamento com relagdo ao comportamento do turista doméstico (Bayih e Singh,

2020; Seabra et al., 2020; Ferreira e Pereira, 2014).

2.3 O TURISMO DOMESTICO

O turismo doméstico se torna essencial para a dindmica interna de um destino. Entender
as motivagdes, satisfacdo e comportamentos dos turistas domésticos ¢ imprescindivel
para fomentar o desenvolvimento avangado do setor (Bayih e Singh, 2020). O turismo
doméstico — ou turismo interno/nacional, engloba “the activities of a resident visitor
within the country of reference, either as part of a domestic tourism trip or part of an

outbound tourism trip” (UNWTO, 2008: 15).

Em relagdo ao desenvolvimento econdomico, comparado a outras categorias de turistas, o
turista doméstico tende a apresentar beneficios relacionados com a produgao local, visto
que os turistas domésticos sao mais propensos a comprar bens e servigcos produzimos pela
comunidade local, e de empreendimentos de pequena escala (Arbult et al., 2021). Ainda

sim, apesar de o turismo doméstico ser um importante impulsionador do setor turistico e
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do desenvolvimento regional, os governos e gestores de destinos normalmente
concentram seus esfor¢cos na captacao e retencgao de turistas internacionais, uma vez que

sao associados a um poder aquisitivo mais elevado (Arbulu et al., 2021; Jafari, 1986).

Além do estimulo a economia local, o turismo doméstico ¢ de elevada relevancia para a
preservacdo cultural, tradigdes, patriménio e para o fortalecimento da nogdo de
pertencimento e identificagao com a regido (Luvsandavaajav e Narantuya, 2021; Jafari,
1986). O turismo doméstico tornou-se parte central da vida das pessoas ao proporcionar
a participacdo em festivais, eventos privados e corporativos e cerimonias religiosas
(Luvsandavaajav e Narantuya, 2021). As viagens domésticas também incluem visitas a
parentes e amigos, o que possibilita o desenvolvimento de regides ndo frequentadas por
turistas estrangeiros, além de ajudar a lidar com a questdo da sazonalidade nos destinos

(Arbulu et al., 2021; Luvsandavaajav e Narantuya, 2021).

Deste modo, conforme argumentam Luvsandavaajav e Narantuya (2021), a compreensao
sobre o comportamento dos turistas domésticos ¢ fundamental para alcancar o
desenvolvimento turistico. Em seu estudo sobre o turismo doméstico da Mongolia, os
autores observaram fatores de atragao (pull) e impulsionadores (push) do comportamento
dos turistas. Os resultados identificaram que os fatores de atragdo sdo o cendrio natural,
amplo espago aberto, atividades esportivas e culturais, oportunidade e entretenimento,
passeios turisticos e boa atmosfera natural. Por outro lado, os fatores impulsionadores
para a tomada de decisdo para onde viajar sdo a excitacdo, auto-exploracdo
(conhecimento/educacdo/nova experiéncia), relaxamento e escapismo, realizagdo social
e unido entre familiares/amigos (Luvsandavaajav e Narantuya, 2021). Observa-se que os
fatores de atragdo dos turistas domésticos, identificados por Luvsandavaajav e Narantuya
(2021), tém correlagdo com as dimensdes da experiéncia estética e entretenimento,
enquanto os fatores impulsionadores tém conexdo com as dimensdes escapista e educacao

(Oh et al., 2007).

Em sua pesquisa sobre os determinantes da procura turistica doméstica em Portugal,
Ferreira e Pereira (2014) mostram que o Algarve, Lisboa, o Norte e o Centro sdo as
regides que apresentam os maiores volumes de dormidas de turistas domésticos. Desde o

inicio do desenvolvimento do turismo por volta de 1960, o Algarve concentra maior parte
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da oferta e procura turistica, além de ser tradicionalmente conhecido como destino em

que os portugueses passam as suas férias (Correia e Kozak, 2012).

O turismo ¢ realmente fundamental para a economia portuguesa (Santos e Moreira, 2021;
Bento, 2016). Mais especificamente, o turismo internacional ¢ forte e relevante em
Portugal (Santos e Moreira, 2021). Contudo, importa destacar, também, a relevancia e
necessidade do turismo doméstico como determinante para o crescimento econdmico

nacional (Bento, 2016; Ferreira e Pereira, 2014).

O fato de o turismo internacional, do ponto de vista econdmico, ser visualizado como um
setor exportador que depende de procura externa, implica maior vulnerabilidade ao
movimento do cendrio internacional (Bayih e Singh, 2020; Canh e Thanh, 2020). Com
efeito, qualquer alteragdo na estabilidade mundial, como a pandemia do coronavirus, afeta

diretamente o turismo internacional.

Em contraste, como enfatizam Canh e Thanh (2020), o turismo doméstico se identifica
pela demanda e oferta interna, o que pode ser relativamente independente de choques
internacionais. Deste modo, o turismo doméstico pode atuar na reducdo da
vulnerabilidade econémica (Canh e Thanh, 2020). Ou seja, os paises com forte setor de
turismo doméstico estdo mais bem preparados para suportar flutuagdes na demanda

internacional (Bento, 2016).

Devido ao sistema turistico e seus componentes serem extremamente vulneraveis e
sensiveis a qualquer mudanga ciclica, uma mudan¢a no comportamento dos turistas torna-
se inevitavel, e os padrdoes nesta dinamica levaram ao fortalecimento do turismo
doméstico como estratégia de sobrevivéncia diante a crise global da Covid-19 (Santos e
Moreira, 2021). Diante estes cenarios, os turistas veem este segmento turistico como uma
op¢ao mais segura e proxima para se viajar (Moya Calderén et al., 2022; Silva e Carvalho,

2022; Ferreira e Pereira, 2014).
Com a pandemia da Covid-19, os destinos mais procurados em Portugal por turistas

domésticos e estrangeiros, estiveram associados ao turismo de natureza que ofertam

atividades de lazer ao ar livre, valorizag¢ao do solo, ar e mar (Santos e Moreira, 2021). Os
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turistas domésticos, mais especificamente, optaram por periodos de curta duragdo (2 a 3

dias), e acompanhados por seus familiares (Moya Calderon et al., 2021).

Em Portugal, a Covid-19 teve um reflexo significativo nas atividades dos turistas, o que
representou um impacto positivo maior com relagcdo ao turismo doméstico (Richards e
Fernandes, 2022). Consoante o relatério do INE (2022), o setor de alojamento turistico
registrou 1,6 milhdes de hospedes e 4 milhdes de dormidas em marco de 2022. Estes
numeros foram inferiores aos de margo de 2019 que representaram, respectivamente, uma
reducgdo de 15,3% e 12,7%. Ainda na mesma época, o mercado interno contribui com 1,3
milhdes de dormidas e o mercado externo totalizaram 2,7 milhdes o que, também,

representa uma diminui¢do de 3,6% dos residentes e 16,5% dos estrangeiros (INE, 2022).

No primeiro semestre de 2020, como mostra o boletim n.° 34 do Visit Algarve Portugal
(2021), notou-se um maior nimero de turistas internacionais com 1 632 993 (70,5%),
frente aos 681 921 correspondes aos nacionais (29,5%). Nao obstante, em 2021 a variagao
dos nacionais foi de 53,2%, somando um total de 1,04 milhdes de dormidas em oposicao
a 1,03 milhdes de estrangeiros (uma variagao negativa de 37,1%). Deste modo, “a quota
de dormidas nacionais, em 2021, foi de 50,4%, tornando-se a nacionalidade com mais

peso relativo no Algarve” (Visit Algarve Portugal, 2021: 10).

Em abril 2023 o setor de alojamento turistico registrou 2,7 milhdes de hdospedes e 6,8
milhdes de dormidas, o que representa um aumento de 17,5% e 14,3% comparada aos
dados de abril de 2019 (INE, 2023a). Segundo o INE (2023a), o mercado interno contribui
com 2 milhGes de dormidas e o mercado externo totalizou 4,8 milhdes de dormidas. Ao
comparar aos dados de 2019, o numero de dormidas dos residentes representou um

aumento de 21,1% e apenas 11,6% a mais para os estrangeiros.

A pandemia proporcionou oportunidades de redescoberta do pais por parte dos
portugueses, de modo a fomentar um turismo de modelo mais sustentivel e a
redistribuicao dos fluxos turisticos com o foco no turismo doméstico (Silva e Carvalho,
2021). Por nao haver fronteiras internacionais a serem transpostas, a observagdo do fluxo
do turismo doméstico requer procedimentos estatisticos diferentes, em que para a

separagdo dos visitantes locais de outros visitantes deve se utilizar critérios demogréaficos,
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espaciais e socioecondmicos os quais podem ser instrumentos eficientes e adequados para

medir a atividade turistica doméstica (UNWTO, 2008).

Entende-se que os turistas, tanto domésticos como internacionais, possuem caracteristicas
sociodemograficas (nacionalidade, idade, género etc.) e valores pessoais que influenciam
diretamente no processo de motivacao para a realizacao de uma viagem. Estes aspectos
intrinsecos a cada individuo, quando direcionados a um alvo especifico, sdo incorporados
na tomada de decisdo por um destino e experiéncias turisticas especificas (Becker e

Jaakola, 2020; Seabra et al., 2020; Pine e Gilmore, 2013; Oh et al., 2007).

O género tem maior influéncia que outras dimensdes de personalidade na evocagao de
intengdes de viagens e lealdade ao destino (Pan ef al., 2021). E uma das dimensdes de
identidade autodefinidas mais importantes que os individuos usam para considerar seu
autoconceito e processar o mundo ao seu redor. Analisar como as experiéncias do destino
sao percebidas levando em conta o género, ¢ uma importante ferramenta de tomada de
decisdo para os gestores e organizagdes turisticas, uma vez que pode haver distingdo no
comportamento e preferéncia de consumo dos turistas conforme os género (Figueroa-

Domecq e Segovia-Perez, 2020; Seabra et al., 2020).

A experiéncia do consumidor ¢ individual, subjetiva, e inerente ao ambiente no qual
ocorre, onde as varidveis contextuais relacionadas ao consumidor € ao ambiente que o
circundam influenciam diretamente nas suas respostas aos estimulos e resultados
avaliativos gerados pela experiéncia (Becker e Jaakkola, 2020; Lemon e Verhoef, 2016).
Ou seja, consumidores em diferentes situacdes, posi¢cdes, € com diferentes recursos,

reagirdo a determinados estimulos de maneiras variadas.

2.4 ABORDAGEM DE GENERO NO MARKETING E NO TURISMO

Historicamente o termo turista foi cunhado no século XVIII, na Europa, para descrever
participantes, majoritariamente homens jovens, em passeios ou viagens educacionais e
prazerosas (Swain, 1995). Apenas a partir do século XIX o termo passou a incluir a
burguesia, grandes grupos, e mulheres. Swain (1995: 48) reconhece que a pesquisa sobre

o papel do género no ambito do turismo “is a fundamental category useful in human
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resource studies, economic development projects, marketing strategies, site and

infrastructure planning, and policy development” (Swain, 1995: 48).

Mais recentemente, uma abordagem mais feminista tem desempenhado um papel
importante no estudo de género ao desafiar a visdo mais tradicional sobre o tema, como
categoria fixa e natural (Schouten, 2011). A pesquisa de género no turismo foi
amplamente influenciada por teorias feministas que levaram a um exame critico das
relacdes de poder, identidade e representacao na industria de turismo (Figueroa-Domecq

etal., 2015).

Neste contexto, uma analise feminista pode significar uma maior compreensao do sistema
de identidades culturais e relagdes sociais entre mulheres e homens, como uma variavel
significativa em qualquer estudo das relagdes humanas (Swain, 1995). Uma vez que, o
turismo de viagem e lazer, e a industria que o apoia, ¢ construido por relagdes e interagdes
humanas, seu sistema impacta e ¢ impactado por relagdes de género locais e globais

(Swain, 1995).

A pesquisa de género, como afirma Bettany ef al. (2010), tem um impeto critico implicito
que desafia as diferengas essenciais entre os sexos, € uma agenda politica para a mudanga
social e cultural. Assim sendo, na década de 1990, a abordagem feminista de género se
popularizou nos estudos do turismo (Figueroa-Domecq et al., 2015), como ¢ possivel
observar na primeira defini¢do do conceito de género no turismo, apresentado por Swain

(1995: 258-259):

“Gender then is used here to mean a system of culturally constructed identities,
expressed in ideologies of masculinity and femininity, interacting with socially
structured relationships in divisions of labor and leisure, sexuality, and power
between women and men”.

Em 1991, foi realizada a conferéncia inaugural sobre género, nomeada “Gender and
Consumer Behavior”, na qual favoreceu o debate acerca do tema, e impulsionou a
realizagdo de inimeros outros eventos que contribuiram para a sua difusdo. No entanto,
somente em 1996, na terceira edi¢ao do evento, ¢ que a dindmica de género foi integrada

a disciplina de marketing (Bettany et al., 2010).
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O uso do termo género, em vez de sexo, como categoria analitica de escolha foi uma
mudanga politica aberta para indicar a constru¢ao do que até entdo havia sido considerado
biologicamente como caracteristicas essenciais (Bettany ef al., 2010). A teoria do papel
do género explicita que o mesmo reflete a sensagdo social, cultural e psicoldgica de um
individuo de ser homem ou mulher, independentemente de seu sexo bioldgico (Burkley
et al., 2015; Koc, 2002). Assim sendo, diferentes comportamentos entre turistas
masculinos e femininos sdo esperados tendo por base as variagdes nas caracteristicas

psicoldgicas e comportamentais de cada género (Rasoolimanesh et al., 2021).

No ambito do turismo, a pesquisa de género clarifica os comportamentos e necessidades
de cada género (Figueroa-Domecq et al, 2015). A medida que pesquisadores de
marketing e comportamento do consumidor obtém melhor compreensdo das
complexidades de género e suas necessidades, fica evidente sua importancia quando

aplicadas nos estudos e as praticas no contexto turistico (Bettany et al., 2010).

A defini¢do mais recente de género ¢ expressa pela OutRight Action International, uma
Comissao Internacional fundada em 1990, na cidade de Nova lorque, cujo objetivo ¢ a
garantia dos direitos humanos para pessoas LGBTQIA+ a nivel global, por meio de trés
areas estratégicas: advocacia, apoio e pesquisas (OutRight International, 2023). A

definicao atual diz que:

Gender is a composite of socially constructed roles, behaviors, activities and/or
attributes that a given society may consider appropriate for people of an assigned sex.
Gender identity, like gender, refers to an individual’s personal sense of being female,
male, both, or anywhere along the gender spectrum. Gender identity may or may not
correspond to the sex assumed or assigned at birth. Meanwhile, gender expression
refers to how a person presents their gender. This can include their clothing,
mannerisms, pronouns, and names (OutRight International, 2023).

Ou seja, o género € um composto de papé€is, expectativas, comportamentos, € atributos
socialmente construidos associados a ser homem ou mulher. Cabe destacar que a evolucao
da sociedade leva a atualizacdo das crengas com relagdo aos papé€is e percepgdes de

género (Schouten, 2011).
O estudo do género e dos comportamentos relacionado ao gé€nero ¢ importante no

contexto do marketing, devido a sua utilizagdo como base para a segmentacao de mercado

(Koc, 2002). Apesar da pesquisa sobre o género no turismo ainda ser um tépico pouco
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explorado, académicos estdo reconhecendo cada vez mais a importancia de incorporar tal
perspectiva como forma de garantir que o turismo seja mais inclusivo e equitativo

(MovAhed et al., 2020).

De acordo com Bettany et al. (2010), abordar a dimensao de género implica considerar
uma variavel analitica e explicativa chave na pesquisa acerca do turismo. O género ¢ um
tema que possui papel significativo na formacdo das experiéncias dos turistas, ao
influenciar varios aspectos como: os tipos de atividades, experiéncias de viagens que os
turistas procuram, motivagdes para viajar, suas percepgoes ¢ interacdes com os destinos

turisticos (MovAhed et al., 2020; Figueroa-Domecq et al., 2015).

2.4.1 GENERO E A EXPERIENCIA TURISTICA

Conforme MovAhed et al. (2020), o turismo ¢ uma industria de género, com distintos
papéis, experiéncias e oportunidades para os diferentes géneros. De acordo com os
autores, o género desempenha um papel na forma como os turistas experimentam e
percebem destinos, atividades e atracdes. Ao cruzar com outras caracteristicas como, por
exemplo, idade, nacionalidade e raga, o género pode moldar experiéncias e preferéncias

turisticas dos individuos.

Figueroa-Domecq ef al. (2015) argumentam que os estereotipos e expectativas de género
podem condicionar os tipos de atividades e as formas como os turistas se envolvem nos
ambientes, assim como 0s tipos de intengdes e interagdes sociais que desenvolvem com
as pessoas e locais. Os autores defendem que tais esteredtipos também influenciam os
tipos de imagens e representagdes utilizadas para comercializar os destinos e atividades,
assim como as formas pelas quais essas imagens sdao percebidas e interpretadas por

diferentes géneros.

“In relation to the Gendered tourist perspective and in direct relation to Gender and
communication, the needs and expectations of women or men when looking for
information, making reservations, consuming tourist products, and commenting on
them can be gender specific” (Figueroa-Domecq e Segovia-Perez, 2020: 262).

Turistas com diferentes géneros podem ter razdes distintas para se envolver com um
destino e expressar multiplas preferéncias por determinadas atividades oferecidas nestes

destinos. Por isso, de acordo com Rasoolimanesh et al. (2021), explorar o envolvimento
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turistico sob a oOtica de género pode facilitar na identificacdo e segmentacao dos visitantes
em potencial, ¢ como buscam se envolver com o destino. Da mesma maneira, tal
envolvimento também pode estar relacionado as normas e valores socioculturais

associados aos lugares em que vivem (Rasoolimanesh et al., 2021).

As duas principais abordagens teoricas de género, de acordo Bettany et al. (2010), sdo: a
de base bioldgica, e a socialmente construida. A primeira diz respeito a uma abordagem
naturalista, onde o sexo ¢ visto como caracteristica bioldgica e o género como uma
categorizagao/construcao social e cultural geralmente associada ao sexo de uma pessoa.
Portanto, “gender is a socially established construct that refers to a “way of being” in
society, which includes a type of character or personality, beliefs, values, behavior and
the different attitudes of men and women” (Figueroa-Domecq e Segovia-Perez, 2020:

253).

Schouten (2011) defende que teoria de género “socialmente construida”, coloca o género
como uma instituicdo concebida socialmente, por meio das relagdes de género, o que
significa ndo ser uma diferenca apenas biologica, mas moldada por fatores sociais,
culturais e historicos. De acordo com a autora, esse molde se caracteriza por normas e
expectativas criadas e refor¢adas por meio de processos de socializagdo, como a

educacao, midia e familia.

Em seus estudos acerca da estrutura de género, Risman (1998) e Schouten (2011)
entendem o impacto do género em trés niveis (que interagem entre si): o nivel individual,
inter-relacional e institucional. No individual, é considerada a concepg¢do pessoal de si
como pertencente a um ou outro género, o que molda a personalidade a partir de como
diferentes comportamentos, valores, crengas e tomadas de decisdes sao assumidos pelo
individuo. Schouten (2011) destaca que o nivel individual leva a percep¢do de como o
género molda as experiéncias individuais, € como os esteredtipos sao internalizados e

refor¢ados por meio da sociabilizagdo e outras formas de transmissdo cultural.

O nivel inter-relacional se caracteriza pelo comportamento esperado em relacdo aos
outros, dependendo de seu género, e as expectativas de papéis de género (Risman, 1998).
Este nivel est4 relacionado a como os géneros operam nas intengdes e relacionamentos

sociais dos individuos, o que também abrange as dinamicas de poder de género (Schouten,
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2011). Por fim, o nivel institucional explica como estruturas sociais, organizacionais e
culturais reproduzem as diferencas de género (Koc, 2002; Risman, 1998). O género esta
inserido em estruturas sociais, como os sistemas educacionais e mercado de trabalho, e
inclui uma analise de como as desigualdades de género podem ser perpetuadas no ambito
destas institui¢des, bem como as formas pelas quais pode ser transformado de forma

favoravel por meio de agdes coletivas e movimentos sociais (Schouten, 2011).

De acordo com Figueroa-Domecq et al. (2015), o turismo pode ser considerado como
uma constru¢do de praticas, comportamentos e atividades humanas, que sao influenciadas
pelo género na sua elaboragdo, apresentacdo e consumo. O fato de o género estar inserido
nas dimensdes individuais, interacionais e institucionais das sociedades faz com que
mulheres e homens participem e vivenciem o turismo de formas diferentes (Figueroa-

Domecq et al., 2015).

A inclusao do género como estrutura organizacional para a andlise conceitual ¢
considerada significativa para a elaboracdo de politicas e planejamento turisticos
(Nunkoo e Ramkissoon, 2010). A literatura acerca do tema reconhece que fatores
situacionais e caracteristicas pessoais impactam na vontade ou capacidade do turista de
se 1dentificar e envolver na experiéncia que lhes ¢ fornecida (Radder e Han, 2015; Wang

etal., 2013).

Em seu estudo sobre da experiéncia de turismo culinario, MovAhed ef al. (2020) expdem
que ha diferencas nos niveis e padrdes de participagdo com base no género. Os autores
observaram que as mulheres tendem a valorizar mais os aspectos sociais e culturais, como
as interacdes com as comunidades locais e aprendizado sobre costumes e tradigdes. As
mulheres t€ém maior propensdo em se interessar por experiéncias em ambientes
domésticos ou informais, e estdo mais dispostas a participar de experiéncias em grupos
ou com familiares. Enquanto os homens tendem a valorizar aspectos mais direcionados,
como os atributos sensoriais das experiéncias, relacionados com a apresentacdo dos
alimentos (sabor e o aroma, por exemplo) e estdo mais dispostos e interessados em
participar de experiéncias em ambientes mais formais e comerciais, participando destas

experiéncias individualmente e com amigos.
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Da mesma maneira, Sthapit e Coudounaris (2018) expressam que homens e mulheres
possuem diferentes motivacdes e preferéncias quando se trata de experiéncias turisticas.
O resultado da sua pesquisa demonstra que as mulheres podem estar mais interessadas
em experiéncias culturais e patrimoniais. Por outro lado, os homens tendem a estar
motivados por aventuras e atividades ao ar livre. Todavia, os autores destacam que o
género ¢ um dos multiplos fatores particulares que podem influenciar as experiéncias, na
medida em que o impacto do género também pode variar de acordo com o contexto e

circunstancias especificas na qual a experiéncia ocorre (Sthapit e Coudounaris, 2018)

As diferencas existentes entre homens e mulheres sdo moldadas por normas sociais e
culturais em relacdo aos papéis de género. Porém, estas diferencas ndo sao fixas ou
universais, ¢ podem variar dependendo de inumeros fatores, como preferéncias
individuais, contexto cultural e status econdmico (MovAhed et al, 2020). Por
conseguinte, depreender sobre estas distingdes possibilita desenvolver estratégias de
marketing mais direcionais e eficazes para praticas e experiéncias de turismo mais
inclusivas e equitativas que levem em consideracdo as variadas necessidades e

preferéncias dos distintos géneros (MovAhed et al., 2020; Sthapit ¢ Coudounaris, 2018).

O género € um fator que influencia globalmente areas muito diversas do turismo, assim
expandir um olhar de género na pesquisa de turismo permite descobrir e revelar novos
cenarios (Figueroa-Domecq e Segovia-Perez, 2020). Uma vez que cada turista percebe o
destino e a experiéncia que o mesmo oferece a partir das suas caracteristicas pessoais e
de forma individual (Smith e Richards, 2012), identifica-se a necessidade de explorar de
forma mais aprofundada a experiéncia turistica sob a otica de género para entender a
diferenga de intengdes de consumo e atribui¢do de significados ao turismo e aos destinos

(Pan et al., 2021; Pung et al., 2020).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

3.1 CONTEXTUALIZACAO EMPiRICA

Conhecido por suas praias e clima quente durante grande parte do ano, o que propicia o
turismo de sol e mar, o Algarve se localiza ao sul de Portugal. Devido a sua localizagado
geografica, a regido possui temperaturas elevadas durante todo o verao, consequéncia das
diversas influéncias climaticas do continente europeu e do norte da Africa (VisitAlgarve,

2023).

Quando comparado com outras regioes de Portugal, o Algarve ¢ a inica regido a registrar
mais de 2 milhdes de dormidas (25,4%), seguido por Lisboa (20,5%) e o Norte (18,1%)
(Turismo Algarve, 2021). O Algarve ¢ composto por 16 municipios - Albufeira,
Alcoutim, Aljezur, Castro Marim, Faro, Lagoa, Lagos, Loulé, Monchique, Olhdo,
Portimao, Sao Bras de Alportel, Silves, Tavira, Vila do Bispo, e Vila Real de Santo
Antonio. Nao obstante, Albufeira, Lagos, Portimao e Vilamoura (no municipio de Loulé)

sdo reconhecidos como pontos turisticos mais populares da regidao (INE, 2022).

O Algarve recebeu, pela oitava vez, o titulo de “Melhor destino de praia da Europa” pelo
World Travel Awards (2022), conhecido como o “Oscar” do turismo. Destaca-se que o
Algarve ¢é visitado, principalmente, para férias e lazer, satide e bem-estar, ou para visitar

familiares e amigos (Turismo Algarve, 2016).

Em junho de 2023, o Algarve registrou 2,9 milhdes de hdospedes e 7,4 milhdes de
dormidas no setor de alojamento turistico (INE, 2023b). Ainda segundo o Instituto
Nacional de Estatistica (2023b), o primeiro semestre de 2023 obteve um aumento de
13,2% no ntimero de dormidas dos residentes ¢ +9,6% dos ndo residentes, quando

comparado ao mesmo periodo de 2019.

3.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

Esta investigacdo teve como enfoque o entendimento do impacto do género sobre a

jornada de experiéncia do turista portugués no Algarve, sob a dtica do género feminino e
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masculino, tendo em conta a época alta e a época baixa do turismo na regido. A estratégia

de investigagdo pautou-se por uma analise quantitativa, assente em métodos estatisticos.

3.3 RECOLHA DOS DADOS

A recolha de dados sucedeu no contexto do projeto TurExperience (SAICT-
ALG/39588/2018). O projeto teve como tema Tourist experiences’ impacts on the
destination image: searching for new opportunities to the Algarve. O principal objetivo
do projeto foi entender como o Algarve ¢ experienciado e percebido pelos turistas, a fim
de medir as experiéncias turisticas e os impactos na imagem experiencial do Algarve

como destino turistico (TurExperience, 2023).

A recolha de dados ocorreu nas épocas de alta temporada (15 de julho e 15 de setembro
de 2021) e baixa temporada (outubro de 2021 e junho de 2022) do turismo no Algarve.
Cabe destacar que a recolha dos dados foi realizada durante a pandemia do Covid-19,
entre os anos de 2021 e 2022, o que caracterizou a possibilidade de as respostas serem

afetadas por tal contexto.

A base de dados sucedeu por meio de um método de amostragem probabilistica
estratificada, como explicita Malhotra et al., (2017), utilizando de variaveis como género
(feminino, masculino e outros) e nacionalidade (portugueses, britanicos, franceses,
alemaes, espanhois, irlandeses, holandeses e outros) para definicdo dos estratos. Neste
estudo, foi observada uma amostra de 2.729 turistas. Destes, 735 indicaram Portugal

como pais de residéncia.

Dado que a investigagao foi pautada por uma metodologia quantitativa, a recolha de dados
decorreu por meio de inquérito por questiondrio, um instrumento estruturado, tanto no
texto das questdes, como na sua ordem (Bryman, 2016). Portanto, foram utilizadas
questdes abertas para identificar as atividades praticadas durante a estada no Algarve
(para o inquirido responder livremente, ndo lhe sendo sugeridas respostas alternativas),
bem como questdes fechadas para as dimensdes apontadas pela economia da experiéncia

de Oh et al. (2007).
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Sendo assim, as questdes fechadas foram aferidas via uma Escala de Likert de cinco
pontos (1= discordo fortemente; 2= discordo; 3= neutro; 4= concordo; 5= concordo
fortemente), como sugere Malhotra et al. (2017), em que o respondente indica o grau de
concordancia/satisfagdo/importancia com uma série de afirmagdes sobre a experiéncia de
turismo na regido do Algarve. O questiondrio ¢ composto por duas partes: (1) a parte das

afirmacdes acerca da experiéncia no Algarve; (2) a avaliagdo da experiéncia

3.4 ANALISE DE DADOS

Dentro da metodologia quantitativa, a analise de dados foi pautada primeiramente por
uma analise descritiva, em que o principal objetivo € a descrigdo dos dados recolhidos.
Para tal, utilizou-se o software estatistico - Statistical Package for Social Sciences - IBM

SPSS (Pestana e Gageiro, 2014).

Realizou-se a analise descritiva para avaliar as caracteristicas da amostra, a fim de
fornecer uma descri¢do quantificada do comportamento ou atitudes da amostra em estudo,
sobre a sua experiéncia no Algarve. Para tal, analisou-se a experiéncia dos turistas

portugueses e as atividades praticadas tendo como varidvel moderadora o género.

Cabe destacar que o item 3 da dimensao estética na escala, esta definido de forma inversa.
Tendo em vista que a afirmagdo tem uma conotacao negativa enquanto os demais itens
da escala possuem uma conotacdo positiva, neste item especifico, foi efetuada a inversao

de escala para a realizagdo da andlise dos dados.

A andlise do efeito do género nas questdes anteriores foi complementada com uma anélise
estatistica inferencial por meio de testes de comparagcdo de médias. O teste Levene foi
utilizado para identificar se as varidncias das amostras sdo estaticamente iguais ou
significativamente diferentes, ou seja, se sao homogéneas ou heterogéneas. Assim, o teste
Levene ¢ uma ferramenta estatistica utilizada como passo inicial antes de se realizar o
teste ¢, a fim de identificar em qual seguimento (variancias iguais assumidas ou variancias
iguais ndo assumidas) serd analisado, no passo seguinte, o resultado do teste # (Maroco,

2018).

Os testes de hipdteses as diferencas entre médias, ou seja, os testes ¢, foram utilizados

para comparar a significancia das diferencas entre médias em relacdo as dimensdes da
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experiéncia por género. Cabe destacar que, neste teste, a Hipotese nula ¢ a hipotese de as
médias serem iguais (Hy : M; = M,) e que a Hipotese alternativa € a hipdtese de as médias
serem diferentes (H, : M; # M,). A hipdtese nula ¢ rejeitada sempre que o p-value < ,05

(Mardco, 2018).

3.5 DESIGN DO QUESTIONARIO

A estruturacao do inquérito por questionario, com vista a recolha de dados no ambito do
projeto de pesquisa, teve por base a revisao da literatura. O questionario, como observado
na tabela 3.1, seguiu a escala de medi¢cao da economia da experiéncia de Oh et al. (2007)
referente as quatro dimensodes da experiéncia — Educacdo, Entretenimento, Estética e

Escapismo (Pine e Gilmore, 1998).

O questionario foi desenvolvido na lingua inglesa e traduzido para portugués (anexo A),
francés, espanhol e alemdo visando atingir os diversos grupos de turistas. O
desenvolvimento de uma escala confidvel ¢ relevante para se medir as diferentes
dimensdes da economia da experiéncia no contexto do turismo e avaliar a eficacia dos

produtos e servigos turisticos (Oh et al., 2007).
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Tabela 3.1 — Grelha base da formulagdo do questionario

Objetivos | Categorias Escala Autor

Educacéo
- A experiéncia me tornou mais bem informado;
- Eu aprendi muito com a experiéncia.

- Eu estimulei minha curiosidade para aprender coisas | Oh et al.
novas; (2007)

- Esta foi uma experiéncia de verdadeira aprendizagem.

Estética
- Eu senti uma verdadeira sensacdo de harmonia; Oh et al.
- S6 de estar aqui foi muito agradavel; (2007)

- O cenario é muito atrativo.

Entretenimento
- Foi divertido assistir as atividades que outras pessoas

Compreender faziam;
aexperiéncia | Experiéncia | - Ver outras pessoas foi bastante cativante. Oh et al.
do turista do Turista | - Ey realmente gostei de ver o que os outros estavam a |  (2007)
com o,de_:stlno fazer:
turistico - As atividades de outras pessoas foram divertidas de
assistir.
Escapismo
- Eu senti-me como uma pessoa diferente durante esta
visita;
- Eu senti-me como se vivesse em uma época ou lugar | Oh et al.
diferentes; (2007)

- Esta experiéncia permitiu-me imaginar ser outra pessoa;
- Eu escapei completamente da minha rotina.

Fonte: Autora

A fim de compreender mais acerca do comportamento dos turistas e caracterizar o seu
perfil, o questiondrio solicita que sejam mencionadas as trés principais atividades nas
quais os turistas estiveram envolvidos durante a estadia no Algarve. Sequencialmente,
sdo requisitadas informagdes sociodemograficas tais como: género, idade, pais de

residéncia.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Ao se configurar o foco na andlise dos turistas cujo pais de residéncia ¢ Portugal e a
especificacdo do estudo por uma perspectiva de género, cabe destacar que o numero de
turistas inquiridos correspondeu a uma amostra total de 2709 individuos, sendo1909 na
alta temporada e 800 na baixa temporada. A tabela 4.1 apresenta a distribui¢ao dos turistas

de acordo com seu pais de residéncia.

Tabela 4.1 - Numero de turistas segmentado por pais de morada durante a alta
e baixa temporada

Pais de residéncia Alta temporada (n) Baixa temporada (n)

Portugal 512 223
Reino Unido 465 199
Alemanha 159 66
Espanha 138 73
Paises Baixos 109 46
Irlanda 115 44
Franca 164 50
Outros 247 99

Fonte: Autora.

A amostra de turistas portugueses correspondeu a um total de 735, sendo 512 na alta
temporada e 223 na baixa temporada. Tendo por base o pais de morada Portugal e ao
analisar os dados de alta e baixa temporada no turismo do Algarve sdo observados os

seguintes resultados relativamente ao género (Figura 4.1).
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Figura 4.1 — Percentagem de turistas portugueses de acordo com o género na Alta e Baixa
temporada.

Masculino
37.98% outro
0.27%
Feminino
61.75%

Fonte: Autora.

Nota-se que o género feminino ¢ maioritario face ao masculino e aos outros géneros,
representando 61,75% da amostra. O género masculino representa apenas 37,98% e os
outros apenas 0,27%. Ao segmentar a analise conforme a coleta de dados nas duas
temporadas, alta (15 de julho e 15 de setembro de 2021) e baixa (outubro de 2021 e junho

de 2022), sdo observados os seguintes resultados expressos nas Tabelas 4.2 ¢ 4.3.

Tabela 4.2 - Quantidade de turistas portugueses de acordo com o género na Alta
temporada

Género Frequéncia Percentagem | Percentagem Valida
Valido Feminino 337 65,8 66,1
Masculino 171 33,4 33,5
Outro 2 4 4
Total 510 99,6 100,0
Omissdes DK/DA 2 A
Total 512 100,0

Fonte: Autora.

Em ambas as temporadas o niimero de turistas do género feminino ¢ maior quando
comparado ao do género masculino. Todavia, nota-se um maior contraste no periodo de
alta temporada em que a percentagem de turistas que se identificam com o género
feminino representa 66,1% do total. Os turistas que se identificam com o género

masculino traduzem-se em 33,5% enquanto os outros gé€neros representam apenas
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0,4%. Cabe destacar a presen¢a da omissao do género em 2 inquéritos, de forma a

registrar uma amostra de 512 turistas durante o periodo de alta temporada.

Tabela 4.3 - Quantidade de turistas portugueses de acordo com o género na Baixa
temporada

Género | Frequéncia | Percentagem Percentagem Valida
Valido Feminino 115 51,6 51,8
Masculino 107 48,0 48,2
Total 222 99,6 100,0
Omissoes DK/DA 1 A
Total 223 100,0

Fonte: Autora.

Na baixa temporada, registram-se as identificagdes de género feminino, com 51,8%, ¢
masculino, com 48,2%. Nota-se um menor contraste percentual em relagdo a presenca de
turistas do género feminino e masculino, registrando-se uma diferenga de apenas 3,8% a

mais para os turistas de género feminino. Infere-se a omissdao do género em 1 inquérito.

Nas se¢des seguintes sera feita uma analise dos dados obtidos em cada uma das

temporadas.

4.2. ALTA TEMPORADA

4.2.1 RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS

Outras caracteristicas demograficas se mostram relevantes para a diferenciagdo e
entendimento dos dados acerca da amostra do estudo. Tais caracteristicas definem-se
como: idade, estado civil, grau de ensino concluido e ocupacio. E possivel identificar as
seguintes analises correspondentes a amostra de 512 turistas portugueses no periodo de

alta temporada, as quais estdo sumarizadas na Tabela 4.4.
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Tabela 4.4 — Dados sociodemograficos dos turistas portugueses na alta temporada

| Frequéncia (n) | Percentagem (%)
Género
Feminino 337 65,8
Masculino 171 33,4
Outro 2 A4
Idade
18-24 anos 120 23,4
25-64 anos 362 70,7
65 ou mais anos 27 5,3
Omissdes 3 ,6
Estado Civil
Solteiro(a) 214 41,8
Casado/Uniéo de facto 258 50,4
Divorciado/Separado 30 5,9
Vilvo(a) 5 1,0
Omissdes 5 1,0
Grau de Ensino
Até 0 ensino secundario 73 14,3
Ensino secundario completo 149 29,1
Ensino superior 268 52,3
Omissdes 22 4,3
Ocupacao
Empregado(a) 327 63,9
Empresario(a) 49 9,6
Reformado(a) 30 5,9
Doméstico(a) 6 1,2
Desempregado(a) 8 1,6
Estudante 86 16,8
Omissoes 6 1,2
Duracdo da viagem
1-7 dias 214 41,8
8-14 dias 176 34,4
15-21 dias 82 16
22-28 dias 4 8
+ 29 dias 10 2,0
Omissdes 26 5,1

Fonte: Autora.

Como referido anteriormente, o nimero de turistas portugueses que se identificam com o
género feminino ¢ maior na alta temporada - corresponde a 337 turistas. A idade dos
turistas portugueses na regido do Algarve tem maior expressdo no escaldo entre 25-64
anos, com 70,7% (n=362). Relativamente ao estado civil, a maior énfase esta entre os
Casados/Unidao de Fato com 50,4% (n=258), sequencialmente com uma diferenca de

apenas 8,6 pontos percentuais estd o estado civil de solteiro(a), correspondendo a 41,8%
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(n=214). O grau de ensino concluido representa maior expressao no ensino superior
52,3% (n=268). No ambito da ocupagdo, nota-se uma percentagem majoritaria entre os
empregados, com 63,9% (n=327). Por fim, a categorizagdo segundo a durac¢do da viagem

obteve destaque no periodo de 1-7 dias, com 41,8% (n=214).

4.2.2 EXPERIENCIA DOS TURISTAS PORTUGUESES

O entendimento acerca das experiéncias dos turistas portugueses na regido do Algarve
durante as épocas de alta e baixa temporada foi segundo a escala de dimensdes de Oh et
al., (2007) - Educagdo, Estética, Entretenimento e Escapismo. Para tal, foi utilizada a
escala de 5 pontos de Likert (1= Discordo fortemente, 2= Discordo, 3= Neutro, 4=
Concordo e 5= Concordo fortemente), a fim de medir a experiéncia no contexto do
turismo. Cabe destacar que, na alta temporada, cerca de 97,9% dos turistas responderam

sobre a experiéncia turistica no Algarve.

Com relagdo aos dados recolhidos na Alta temporada, como mostra a Tabela 4.5, os
respondentes caracterizados com o género feminino perceberam sua experiéncia como
maioritariamente neutra. De acordo com cada uma das dimensdes ¢ observado o
seguinte: educacional (moda= 3), estética (moda= 4), entretenimento (moda= 3) e

escapismo (moda= 3).

Dentro da dimensao Educacional, nota-se o nimero de 631 respostas relativas a categoria
“3 —neutro” com médias: 3,23 /3,23 /3,30 / 3,14. A dimensdo Estética se destacou com
717 respondentes com uma experiéncia positiva nas varias afirmagdes, com respostas na
categoria “4 — Concordo” (com médias 3,63 / 4,07 / 3,84 / 3,88). A destacar que para a

afirmagdo: “O cenario era bastante sem gracga” realizou-se uma inversao de escala.

No ambito do Entretenimento ¢ observado, também, o foco das respostas como uma
~ . .. \ Y3 kD)
percepcao neutra, com 669 inquiridos que responderam a categoria “3 — neutro”, com
médias 3,31/3,34/3,34/3,15. Por fim, na dimensao Escapismo ¢ nitido o entendimento
do Algarve como ambiente para se escapar a rotina a partir da afirmagao “Com esta visita
eu escapei completamente da minha rotina”, inica dentro da dimensao a obter énfase na

categoria “4 — concordo”. Nao obstante, ha a percepc¢ao neutra quanto a sentir-se pessoa
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diferente ou como se vivesse numa época ou lugar diferente, sendo as médias: 3,00 / 2,84
/2,64 ¢ 4,05.

Tabela 4.5 — Estatistica descritiva da experiéncia dos turistas portugueses de género
feminino no Algarve durante a alta temporada

Ginero Dimensies Questies Escala de Likert Estatistica descritiva
1 2 3 4 5 Média | Mediana | Moda Desvio
Padrio
Esta experiéncia tornou-me mais bem | 11 | 40 | 160 [ 100 | 19 323 3,00 3 LR59
Feminino informado
Eu aprendi muito com esta T 43 | 166 ] 99 | 17 323 3,00 3 J816
experiéncia
Edueacional [Foy experiéncia estimuloua minha | 10 | 38 | 149 | 112 | 22 | 3.30 3,00 3 369
curiosidade em aprender coisas novas
Esta foi uma verdadeira experiéncia de | 10 | 58 [ 156 | 87 | 19 3,14 3,00 3 J879
aprendizagem
Total 381179 | 631 | 398 | 77
Esta experiéncia transmitiu-me uma 1| 25 | 111 | 152 41 3,63 4,00 4 JR09
verdadeira sensagio de harmonia
S de estar aqui, foi muito agradivel 4 5 32 (212 77 4,07 4,00 4 L705
Estética O cendrio era bastante “sem graga” 8| 31 | 51 | 150 86 3,84 4,00 4 1,000
0O cendrio ¢ muito atrativo 3| 12 | 60 203 53 3,88 4,00 4 745
Total 16| 73 | 254 | 717 | 257
Foi divertido assistir as atividades que | 12 | 30 | 157 | 107 | 24 331 3,00 3 JR72
outras pessoas faziam
Ver outras pessoas foi bastante T 26 |162]118] 18 3,34 3,00 3 JB72
cativante
Entretenimento [, gostei realmente de ver o que s 12] 43 [179| 80 | 18 | 334 3,00 3 788
outros estavam a fazer
As atividades de outras pessoas foram | 18 | 35 | 171 | 89 | 21 3,15 3,00 3 JR44
divertidas de assistir
Total 49 | 134 | 669 | 394 | 81
Eu senti-me uma pessoa diferente 9] 72 1151 71 19 3,00 3,00 3 944
durante esta visita
Eu senti-me como se vivesse numa 28] 90 | 138 ) 63 | 15 2,84 3,00 3 975
época ou lugar diferentes
Escapismo [ Egia experiencia permitiu-me 44 [ 106 [121 ] 48 [ 13 | 264 3,00 3 1,011
imaginar ser outra pessoa
Com esta visita eu escapei 3 11 | 52 | 168 | 98 4,05 4,00 4 JB16
completamente da minha rotina
Total 94 | 279 | 462 | 350 | 145

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS
Legenda: 1 — Discordo Fortemente; 2 — Discordo; 3 — Neutro; 4 — Concordo; 5 — Concordo fortemente

Na Tabela 4.6, observa-se que os inquiridos de género masculino, também, obtiveram a
percepcdo da experiéncia turistica no Algarve como neutra. Em cada dimensdo ¢
observado o seguinte: educacional (moda= 3), estética (moda=4), entretenimento (moda=

3) e escapismo (moda= 3).

Na dimensao Educacional, nota-se o numero de 373 respostas nas categorias “3 — neutro”
com médias: 3,19/3,11/3,11/3,06. A dimensdo Estética obteve 353 respondentes com
uma experiéncia positiva quanto ao destino ser agradavel e o cendrio atrativo.
Distintamente do género feminino, a afirmagdo sobre a “Esta experiéncia transmitiu-me
uma verdade sensacdo de harmonia” possui maior énfase, com 79 respostas, na categoria

“3 —neutro”. As médias desta categoria destacam-se como: 3,38 /3,93 /3,56 / 3,73.
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Na dimensdo do Entretenimento ¢ analisado a continuidade de respostas quanto a uma
percepcao neutra com 324 respostas na categoria “3 — neutro” e médias 3,28 / 3,31/ 3,15
/3,15. Finalmente, a dimensao do Escapismo no género masculino também obteve uma
percepcao positiva do Algarve como um ambiente para se escapar da rotina. As outras
afirmagdes correspondentes a sentir-se uma pessoa diferente ou como se vivesse numa
época ou lugar diferente configuram maior indice de respostas na categoria “3 — neutro”,

cujas médias sdo: 2,94 /2,86 /2,63 / 3,89.

Tabela 4.6 - Estatistica descritiva da experiéncia dos turistas portugueses de género
masculino no Algarve durante a alta temporada

Ginero Dimensies Questies Escala de Likert Estatistica descritiva
1 2 3 4 5 | Média | Mediana | Moda Desvio
Padriio
Esta experiéncia tornou-me mais bem | 6 19 | 86 | 33 5 3,19 3,00 3 LB09
Masculino informado
Eu aprendi muito com esta 7 19 | 96 | 41 5 13,11 3,00 3 LT97
experiéncia
Educacional [Fqp experiéncia estimuloua minha | 7 | 21 | 92 | 46 | 4 | 3,11 3,00 3 803
curiosidade em aprender coisas novas
Esta foi uma verdadeira experiéncia T 22|99 | 36 5 3,06 3,00 3 L792
de aprendizagem
Total 27| 81 |373 | 176 | 19
Esta experiéncia transmitiu-me uma 2 13 ] 79 | 68 7 3,38 3,00 3 L1740
verdadeira sensagdo de harmonia
S0 de estar aqui, foi muito agradivel o 6 27 | 108 | 27 3,93 4,00 4 L680
Estética O cendrio era bastante “sem graga™ 311946 | 75|21 3,56 4,00 4 921
O cendrio ¢ muito atrativo 2 9 38 1oz 17 3,73 4,00 4 762
Total 7| 47 | 190|353 | 72
Foi divertido assistir s atividades que | 5 18 | 76 | 66 5 3,28 3,00 3 LB08
outras pessoas faziam
Wer outras pessoas foi bastante 8 13175 | 65 & 331 3,00 3 866
cativante
Entretenimento [,/ gostei realmente de ver o que os s |l1o]s7 a9 6 3,15 3,00 3 845
outros estavam a fazer
As atividades de outras pessoas foram | 7 | 20 | 86 52 4 315 3.00 3 JB16
divertidas de assistir
Total 28 | 70 | 324 | 232 | 23
Eu senti-me uma pessoa diferente 131 27 | 89 35 4 2,94 3.00 3 LB80
durante esta visita
Eu senti-me como se vivesse numa 15 39 | 74 | 35 5 2.86 3,00 3 950
época ou lugar diferentes
Escapismo  [Fqiy experiencia permitiu-me 2250 |66 | 26 | 3 | 263 3.00 3 960
imaginar ser outra pessoa
Com esta visita eu escapei 7 6 28 | B5 | 43 3,80 4,00 4 L9064
completamente da minha rotina
Total 57122 | 257 | 181 | 55

Fonte: Autora.
Legenda: 1 — Discordo Fortemente; 2 — Discordo; 3 — Neutro; 4 — Concordo; 5 — Concordo fortemente

4.2.3 PRINCIPAIS ATIVIDADES

O envolvimento dos turistas portugueses em atividades na regido do Algarve ¢ relevante
na medida que podem influenciar, também, como a experiéncia turistica ¢ percebida. As

Tabelas 4.7 e 4.8 referenciam as principais atividades na alta temporada.
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Durante a Alta temporada foi possivel identificar a pratica de um niimero variado de
atividades por parte dos turistas portugueses. Cabe destacar que as cinco principais
atividades de preferéncia dos turistas portugueses com o género feminino sdo: (1)
Atividades de Sol e Mar, com 223 respostas (33,18%); (2) Recreagdo e Lazer, com 92
respostas (13,69%); (3) Atividades Nauticas, com 88 respostas (13,10%); (4) Visitas
Turisticas, com 80 respostas (11,90%); (5) Gastronomia e Vinhos, com 57 respostas
(8,48%).

Tabela 4.7 — Principais atividades de envolvimento dos turistas portugueses de género
feminino no Algarve na alta temporada

Género Principais Atividades Categorias de Atividades Total Porcentagem (%)
12 22 3

o Atividades de Sol e Mar 160 37 26 223 33,18
Feminino Recreagéo e Lazer 27 34 31 92 13,69
Atividades Nauticas 27 41 20 88 13,10
Visitas Turisticas 12 33 35 80 11,90

Gastronomia e Vinhos 13 26 18 57 8,48

Vida Noturna 0 13 14 27 4,02

Envolvimento Social 3 8 12 23 3,42

Relaxar e Descansar 4 8 11 23 3,42

Atividade de Shopping 4 8 9 21 3,13

Atividades Esportivas 6 7 4 17 2,53

Sair para Jantar 0 9 2 11 1,64

Visitar Familia e Amigos 0 0 2 2 0,30

Cinemae TV 0 0 2 2 0,30

Negécios 0 0 1 1 0,15

Qutros 2 3 0 5 0,74

TOTAL 258 227 187 672 100

Fonte: Autora.

Com relagdo ao género masculino foi observada uma distingdo na preferéncia de
atividades quando comparado com o género feminino. As cinco principais atividades de
preferéncia do género masculino sdo: (1) Atividades de Sol e Mar, com 128 respostas
(32,57%); (2) Gastronomia e Vinhos, com 51 respostas (12,98%); (3) Recreagao e Lazer,
com 48 respostas (12,21%); (4), Atividades Nauticas com 45 respostas (11,45%); (5)

Visitas Turisticas, com 38 respostas (9,67%).
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Tabela 4.8 — Principais atividades de envolvimento dos turistas portugueses de género
masculino no Algarve na alta temporada

Género Principais Atividades Categorias de Atividades Total Porcentagem (%)
12 22 32

Atividades de Sol e Mar 92 24 12 128 32,57
Masculino Gastronomia e Vinhos 6 18 27 51 12.98
Recreagéo e Lazer 17 12 19 48 12,21
Atividades Nauticas 13 21 11 45 11,45

Visitas Turisticas 1 21 16 38 9,67

Relaxar e Descansar 9 4 9 22 5,60

Atividades Esportivas 2 13 5 20 5,09

Vida Noturna 3 10 7 20 5,09

Sair para Jantar 2 3 3 8 2,04

Envolvimento Social 1 0 4 5 1,27

Visitar Familia e Amigos 0 2 1 3 0,76

Atividade de Shopping 0 1 2 3 0,76

Negocios 1 1 0 2 0,51

Cinemae TV 0 0 0 0 0,00

Outros 0 0 0 0 0,00

TOTAL 147 130 116 393 100

Fonte: Autora.
4.3 BAIXA TEMPORADA

4.3.1 RESULTADOS SOCIODEMOGRAFICOS

No periodo de Baixa temporada, como ¢ verificado na Tabela 4.9, ¢ possivel identificar
as seguintes analises correspondes a amostra de 223 turistas portugueses. Como ¢
visualizado, o género feminino tem maior percentagem, com 51,6% (n=115). A idade de
maior preponderancia estd representada entre os 25-64 anos com 78,8% (n=176). O
estado civil entre os respondentes percentagem de 51,6% (n=115) relacionado aos

Casados/Unido de Fato.

Sequencialmente, identifica-se o ensino universitario como grau de ensino concluido
majoritario, correspondendo a 54,3% (n=121). A ocupagdo de maior destaque entre os
turistas portugueses ¢ destacada como empregado(a), com 69,5% (n=155). Finalmente,

a duragdo da viagem tem maior destaque entre 1-7 dias, com 63,7% (n=142).
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Tabela 4.9 - Dados sociodemograficos dos turistas portugueses na baixa temporada

| Frequéncia (n) | Percentagem (%)
Género
Feminino 115 51,6
Masculino 107 48,0
Omissdes 1 4
Idade
18-24 anos 25 11,2
25-64 anos 176 78,8
65 ou mais anos 13 5,8
Omissdes 9 4,0
Estado Civil
Solteiro(a) 81 36,3
Casado/Uniao de facto 115 51,6
Divorciado/Separado 15 6,7
Viuvo(a) 5 2,2
Omissbes 7 3,1
Grau de Ensino
Até 0 ensino secundario 15 6,7
Ensino secundario completo 59 26,5
Ensino universitario 121 54,3
Omissdes 28 12,6
Ocupacao
Empregado(a) 155 69,5
Empresario(a) 27 12,1
Reformado(a) 9 4
Doméstico(a) 0 0
Desempregado(a) 4 1,8
Estudante 17 7,6
Omissdes 11 49
Duracdo da viagem
1-7 dias 142 63,7
8-14 dias 42 18,8
15-21 dias 8 3,6
22-28 dias 1 4
+ 29 dias 4 1,8
Omissdes 26 11,7

Fonte: Autora.

4.3.2 EXPERIENCIA DOS TURISTAS PORTUGUESES

No periodo de Baixa temporada, cerca de 95% dos turistas responderam acerca da

experiéncia turistica no Algarve. Relativamente a amostra da baixa temporada, as Tabelas
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4.10 e 4.11 caracterizam os dados correspondentes aos turistas portugueses de género

feminino e masculino.

Ao analisar as respostas em cada afirmagdo, ¢ observado que os individuos de género
feminino apresentam maior variacdo quanto a percepg¢ao turistica no Algarve. Avalia-se
preponderantemente uma perspectiva positiva entre as dimensdes Educacional e Estética,
enquanto as dimensdes do Entretenimento e Escapismo tem maior enfoque na categoria
neutra. De acordo com cada uma das dimensdes ¢ observado o seguinte: educacional

(moda= 4), estética (moda= 4), entretenimento (moda= 3) e escapismo (moda= 3).

Relativamente a dimensdo Educacional, identificam-se 194 respostas relacionadas a
categoria “4 -concordo”, o que configura uma perspectiva positiva dos turistas a destacar
as médias: 3,54 / 3,43 / 3,44 / 3,36. Na dimensao Estética houve o destaque de 225
respondentes com uma experiéncia positiva nesta dimensdo, com médias nos itens

correspondentes a 3,70 /3,92 / 3,62 / 3,86.

A dimensao do Entretenimento possui o numero majoritario de 203 respondentes na
categoria “3 — neutro”. Observam-se as médias nos itens iguais a 3,47 /3,50 / 3,36/ 3,38.
A experiéncia € particularmente positiva, moda na categoria “4 — concordo”, nas
afirmacdes “Foi divertido assistir as atividades que outras pessoas faziam” e “Ver outras
pessoas foi bastante cativante”. Ja nas afirmacdes “Eu gostei realmente de ver o que os
outros estavam a fazer” e “As atividades de outras pessoas foram divertidas de assistir”,

a moda regista-se na categoria neutra da experiéncia turistica (“3 — neutro”).

Por ultimo, na dimensdo Escapismo, a afirmacdo “Com esta visita eu escapei
completamente da minha rotina” foi a inica que obteve resposta positiva, correspondente
a categoria “4 — concordo”, entre os inquiridos de género feminino. Referente a sentir-se
uma pessoa diferente ou como se vivesse numa época ou lugar diferente, foi enfatizado a
percepcao neutra dos respondentes, sendo as médias desta dimensao: 3,24 /3,15/2,94 ¢

3,79.

40



Tabela 4.10 - Estatistica descritiva da experiéncia dos turistas portugueses de género
feminino no Algarve durante a baixa temporada

Género Dimensiies Questies Escala de Likert Estatistica descritiva
1 2 3 4 5 Média | Mediana | Moda Desvio
padrio
Esta experiéncia tornou-me mais bem | 1 9 IR | 55 8 3,54 4,00 4 784
Feminino informado
Eu aprendi muito com esta 1 11 | 43 | 47 6 343 3,00 4 788
experiéncia
Educacional [Foexperiéncia estimuloua minha | 1 | 10 | 45 | 49 | 6 | 3,44 | 3,00 4 771

curiosidade em aprender coisas novas
Esta foi uma verdadeira experiéncia de | 1 11 | 51 | 43 5 3,36 3,00 3 760
aprendizagem

Total 4 | 41 | 177 ) 194 | 25
Esta experiéncia transmitiu-me uma ] 4 36 | 59|11 3,70 4,00 4 698
verdadeira sensagio de harmonia
56 de estar aqui, foi muito agradivel 1 5 17 | 66 | 21 3,02 4,00 4 T80

Estética

O cendrio era bastante “sem graga” 1 19 | 24 | 39 | 24 3,62 4,00 4 1,052
O cendrio ¢ muito atrativo 2 4 123 | 61|21 3,86 4,00 4 B30

Total 4 | 32 | 100|225 | 77
Foi divertido assistir is atividades que | 0 8 46 51 4 3,47 4,00 4 JGER
oulras pessoas faziam
Ver outras pessoas foi bastante o 8 43 | 52 5 3,50 4,00 4 704
cativante

Entretenimento [, gostei realmente de ver o que os of 9 |s55|43] 3 3,36 3,00 3 674

outros estavam a fazer
As atividades de outras pessoas foram | 0 7 59 | 41 4 3,38 3,00 3 661
divertidas de assistir

Total 0| 32 |203 ) 187 | 16
Eu senti-me uma pessoa diferente o117 | 52| 37 3 3,24 3,00 3 744
durante esta visita
Eu senti-me como se vivesse numa 2 19 | 53 | 31 4 3,15 3,00 3 815
época ou lugar diferentes

Eseapismo  [Fo experiencia permitiu-me 8|26 |45 | 24 | 6 | 294 3,00 3 989

imaginar ser outra pessoa
Com esta visita eu escapei o 7 20| 55 | 20 3,79 4,00 4 810
completamente da minha rotina

Total 10 69 | 179 | 147 | 33

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS
Legenda: 1 — Discordo Fortemente; 2 — Discordo; 3 — Neutro; 4 — Concordo; 5 — Concordo fortemente.

Segundo a perspectiva dos turistas de género masculino as dimensdes apresentaram as
seguintes modas: educacional (moda= 3), estética (moda= 4), entretenimento (moda= 3)

e escapismo (moda= 3).

A dimensao Educacional caracterizou-se com 215 respondentes na categoria “3 — neutro”
com médias: 3,32 / 3,26 / 3,30 / 3,17, destacando a perspectiva neutra da experiéncia
turistica relativa a dimensao educacional. J4 a dimensdo Estética, manteve a resposta
positiva da experiéncia com 206 respostas na categoria “4 — concordo”. As médias desta

dimensao sdo: 3,47 / 3,80/ 3,49/ 3,86.

Quanto a dimensao do Entretenimento identifica-se 212 respostas na categoria “3 —
neutro”, com médias: 3,32 / 3,33 / 3,17 / 3,17, o que destaca a percepcao neutra dos
turistas de género masculino quanto a dimensdao do Entretenimento. Finalmente, na

dimensdo Escapismo a afirmacdo “Com esta visita eu escapei completamente da minha
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rotina” foi a Unica que obteve resposta positiva, correspondente a categoria “4 —
concordo”. Todavia, referente a sentir-se pessoa diferente como se vivesse numa época
ou lugar diferente, foi enfatizado a percepcao neutra dos respondentes, sendo as médias:

3,10/2,96/2,90 e 3,65.

Tabela 4.11 - Estatistica descritiva da experiéncia dos turistas portugueses de género

masculino no Algarve durante a baixa temporada
Giénero Dimensies Questies Escala de Likert Estatistica descritiva
1] 2 3 4 5 | Média | Mediana | Moda Desvio
padrio
Esta experiéncia tornou-me mais bem | 3 9 30 | 37 6 3,32 3,00 3 826
Masculino informado
Eu aprendi muito com esta 2 10 | 57 31 5 326 3,00 3 772
experiéncia
Educacional ['Fo experiéncia estimuloua minha | 2 | 11 | 52 | 30 | & | 3,30 3,00 3 838
curiosidade em aprender coisas novas
Esta foi uma verdadeira experiéncia 4 111 | 36 | 28 4 3,17 3,00 3 818
de aprendizagem
Total 11] 41 | 215 | 126 | 23
Esta experiéncia transmitiuv-me uma 0] 10 ) 42 | 45 7 3,47 3,50 4 763
verdadeira sensagio de harmonia
S6 de estar aqui, foi muito agradivel 01 3 |28 )59 |13 3,80 4,00 4 ,691
Estética
O cenério era bastante “sem graga” 3 12 ] 28 | 44 14 3,49 4,00 4 1,028
O cendrio é muito atrativo 1 4 28 | 58 | 14 3,76 4,00 4 166
Total 6 | 29 | 126 | 206 | 48
Foi divertido assistir ds atividades que | 2 9 50 | 33 6 3,32 3,00 3 803
outras pessoas faziam
Ver outras pessoas foi bastante 1 10 | 49 | 40 3 333 3,00 3 733
cativante
Entretenimento [y postei realmente de ver o que os 31059 )28 3 3,17 3,00 3 760
outros estavam a fazer
As atividades de outras pessoas foram | 1 14 | 54 31 1 3,17 3,00 3 JT08
divertidas de assistir
Total 7143 |212)132] 13
Eu senti-me uma pessoa diferente 4 117|351 |27 4 3,10 3,00 3 L858
durante esta visita
Eu senti-me como sé vivesse numa 5123|149 ] 23 3 2,96 3,00 3 874
época ou lugar diferentes
Eseapismo  ['Foa experiencia permitin-me 9 19 |52 |21 | 3 | 290 3,00 3 919
i ser outra pessoa
Com esta visita eu escapei 21 7 |30 )53 |13 3,65 4,00 4 B35
completamente da minha rotina
Total 20| 66 | 182 | 124 | 23

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS
Legenda: 1 — Discordo Fortemente; 2 — Discordo; 3 — Neutro; 4 — Concordo; 5 — Concordo fortemente.

4.3.3 PRINCIPAIS ATIVIDADES

Na baixa temporada, também, ¢ possivel observar o envolvimento dos turistas
portugueses em atividades. As Tabelas 4.12 e 4.13 demonstram as principais atividades

praticadas por turistas portugueses de género feminino e masculino.
Correspondente aos turistas portugueses de género feminino, destaca-se a pratica de cinco

atividades: (1) Atividades de Sol e Mar, com um total de 51 respondentes (26,29%); (2)

Recreagdo e Lazer, com 31 respondentes (15,98%); (3) Visitas Turisticas, com 21
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respondentes (10,82%); (4) Sair para Jantar, com um total de 16 respondentes (8,25%);
(5) Atividades Nauticas, com 15 respondentes (7,73%).

Tabela 4.12 — Principais atividades de envolvimento dos turistas portugueses de género
feminino no Algarve na baixa temporada

Género Principais Atividades Categorias de Atividades Total Porcentagem (%)
12 22 32

Atividades de Sol e Mar 36 10 5 51 26,29
Feminino Recreacao e Lazer 10 17 4 31 15,98
Visitas Turisticas 6 6 9 21 10,82

Sair para Jantar 4 4 8 16 8,25

Atividades Nauticas 6 5 4 15 7.73

Atividades Esportivas 2 4 7 13 6,70

Vida Noturna 0 6 3 9 4,64

Relaxar e Descansar 1 5 3 9 4,64

Atividade de Shopping 0 3 4 7 3,61

Gastronomia e Vinhos 1 2 4 7 3,61

Envolvimento Social 2 1 2 5 2,58

Visitar Familia e Amigos 1 0 2 3 1,85

Negdcios 3 0 0 3 1,55

Qutros 2 1 1 4 2,06

TOTAL 74 64 56 194 100

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Os turistas de género masculino destacaram a pratica de atividades seguindo a seguinte
ordem de preferéncia: (1) Atividades de Sol e Mar, com 54 respondentes (29,19%); (2)
Recreacdo e Lazer, com 31 respondentes (16,76%); (3) Sair para Jantar, com 15
respondentes (8,11%); (4) Relaxar e Descansar, também com um total de 15 respondentes
(8,11%); (5) Na quinta categoria, destacam-se 2 atividades com um total de 12

respondentes (6,49%), Atividades Nauticas e Negodcios.

Tabela 4.13 — Principais atividades de envolvimento dos turistas portugueses de género
masculino no Algarve na baixa temporada

Género Principais Atividades Categorias de Atividades Total Porcentagem (%)
1@ 22 32
Atividades de Sol e Mar 27 18 9 54 2919
Masculino Recreacéo e Lazer 1 11 9 31 16,76
Sair para Jantar 5 5 5 15 8,11
Relaxar e Descansar 4 6 5 15 8,11
Atividades Nauticas 7 4 1 12 6,49
Negdcios [¢] 2 1 12 6,49
Gastronomia e Vinhos 2 2 7 11 5,95
Atividades Esportivas 0 3 5 8 4,32
Vida Noturna 1 4 2 7 3,78
Visitas Turisticas 1 3 2 6 3,24
Envolvimento Social 2 3 1 6 3,24
Atividade de Shopping 0 3 1 4 2,16
Visitar Familia e Amigos 0 0 3 3 1,62
Qutros 1 0 0 1 0,52
Total 70 64 51 185 100

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS
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44 TESTE T - ALTA TEMPORADA

4.4.1 TESTES T DA EXPERIENCIA DOS TURISTAS PORTUGUESES DE
GENERO FEMININO E MASCULINO

As hipoéteses analisadas correspondem a identifica¢do de existéncia ou ndo de igualdade
de médias, ou seja, observar se hd uma diferencga significativa entre as médias. A Hipotese

nula ( Hy ) ¢ rejeitada quando o p-value for inferior a 0,05 (p-value < 0,05).

Na Tabela 4.14 ¢ possivel visualizar que na dimensao educacional as afirmagoes “Esta
A . . o N A
experiéncia tornou-me mais bem informado”, “Eu aprendi muito com esta experiéncia” e
“Esta foi uma verdadeira experiéncia de aprendizagem” o teste # indica que nos dois casos,
nao ha evidéncias suficientes para rejeitar a H, de que ndo ha diferenga significativa entre

as médias, em que o p-value bilateral corresponde respectivamente a: ,607 /,113 e ,285.

Na afirmagao “Esta experiéncia estimulou a minha curiosidade em aprender coisas novas”
o teste ¢ indica que a H,tem evidéncias para ser rejeitada, a indicar que ha diferenca
significativa entre as médias, uma vez que o p-value bilateral ¢ ,019. Com relacao a
afirmacao que apresenta diferenca significativas entre as médias, a anélise da experiéncia
dos turistas portugueses demonstra que a média do género feminino (tabela 4.5) ¢ 3,3
enquanto a do género masculino (tabela 4.6) ¢ 3,11. Deste modo, nesta afirmagdo as
respondentes do género feminino sdo as que possuem maior concordancia quando

comparadas com os respondentes do género masculino.
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Tabela 4.14 - Andlise inferencial em relacdo a dimensao educacional da experiéncia e os
géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na alta temporada

Dimensies Questies Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
varifincias
Significincia 95% intervalo de
confianca da
diferenca
z Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Errode | Inferior | Superior
P P média diferenca
média
Esta Varifincias 1LLI85| 277 Sl4 497 304 607 041 L8O - 116 197
experiéncia iguais
tornou-me assumidas
mais bem Varifincias 524 | 357,044 L300 601 041 078 -, 113 ,195
informado iguais niio
assumidas
Eu aprendi Varifincias 3424 065 1,588 498 056 113 122 077 -,029 272
muito com iguais
esta assumidas
. experiéneia Varidincias 1,601 | 342,683 L0355 110 122 076 -,028 271
Educacional L
iguais nio
assumidas
Esta Varifincias 7,158] 008 | 2,307 499 011 021 184 L0B0 027 341
experiéncia iguais
estimulou a assumidas
m—“'fha_ Varifincias 2,366 | 365,692 009 019 184 078 031 338
curiosidade iguais nio
em aprender assumidas
Coisds novas
Esta foi uma Varifincias 7464|007 | 1,035 497 L151 201 L83 L8O -075 241
verdadeira iguais
experiéncia assumidas
de ) Varifincias 1,070 | 371,373 143 285 L83 078 -070 236
aprendizagem | jguais nio
assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Na Tabela 4.15, na dimensao estética, observa-se que em todas as afirmagdes, o teste ¢

mostra que a H, ¢ rejeitado, indicando que hd uma diferenga estatisticamente

significativa nas médias das amostras, uma vez que, nos varios testes, o p-value bilateral

¢ inferior a 0,05 (respectivamente ,001 /,033 /,003 ¢ ,039).

Devido a diferenga significativa das médias na dimensdo estética, observa-se que as

médias do género feminino sdo respectivamente 3,63 / 4,07 / 3,84 e 3,88. Ja o género

masculino apresenta médias: 3,38 /3,93 / 3,56 e 3,73. As médias destacam que o género

feminino apresenta maior concordancia com as afirmag¢des quando comparado com o

género masculino.
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Tabela 4.15 — Andlise inferencial em relagdo a dimensdo estética da experiéncia e os
géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na alta temporada

Dimensies Questdes Teste de Levene Teste-t para igualdade de médias
para igualdade
de varifincias
Significincia 95% intervalo de
confianga da
diferenca
z Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Erro de | Inferior | Superior
p P média diferenca
média
Esta Varifincias 1,991 | 159 | 3.263 497 <0,001 001 243 074 097 389
experiéncia iguais
transmitiu-me assumidas
uma verdadeira | warifincias 3,358 |366,354| <0,001 | <001 243 072 101 385
sensagio de iguais nio
harmonia assumidas
So de estar Variiincias ,002 968 | 2,138 496 016 033 141 066 011 271
aqui, foi muito iguais
agradavel assumidas
Estéti Varifincias 2,164 | 347,067 016 031 141 L0635 013 269
etica . A
iguais nio
assumidas
O cendrio era Varifincias 075 T84 | 3,029 488 L001 003 283 093 099 A66
bastante “sem iguais
graga’ assumidas
Varifincias 3,112 | 351,508 ,001 ,002 283 ,091 104 461
iguais nio
assumidas
O cendrio & Varifincias 2,236 | 135 | 2,067 497 020 039 147 071 007 287
muito atrativo iguais
assumidas
Varifincias 2,052 | 329,183 020 041 147 072 006 288
iguais nio
assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

A Tabela 4.16 da dimensdo do entretenimento identifica-se, quanto ao teste 7, que em
todas as afirmacdes ndo contém evidéncias para rejeitar a H, , ou seja, ndo ha diferencas
significativa nas médias. Nos varios testes, o p-value bilateral ¢, respectivamente, ,768 /

,634;/.,938 /,754.
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Tabela 4.16 - Analise inferencial em relacdo a dimensao entretenimento da experiéncia
os géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na alta temporada

Dimensies Questies Teste de Levene Teste-t para igualdade de médias
para igualdade
de variincias
Significiincia 95% intervalo de
confianga da
diferenca
Z Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Errode | Inferior |Superior
P P média | diferenca
média
Foi divertido Variiincias 641 424 295 498 L3184 768 024 L080 -, 134 182
assistir s iguais
atividades assumidas
que outras Variiincias 302 | 364,904 381 ,763 024 078 - 130 T8
pessoas iguais nio
faziam assumidas
Ver outras Varifincias | 1,030 311 A77 498 J317 634 037 077 =115 188
pessoas foi iguais
. bastante assumidas
Entretenimento | cativante Variiincias 462 | 311,585 | 322 644 037 079 -120 193
iguais nio
assumidas
Eu gostei Variiincias 034 B33 =078 499 469 L9388 -,006 L0080 - 163 151
realmente de iguais
VET O que 08 assumidas
outros Varifincias =078 | 337,684 469 J938 -,006 Rik11] -163 151
estavam a iguais nio
fazer assumidas
As atividades | Varifincias | 1,109 | ,293 313 501 377 754 026 J082 - 136 J1B8
de outras iguais
pessoas assumidas
f‘?mm_ Varifincias 323 | 367,602 373 747 026 Rik11] -131 183
divertidas de iguais niio
assistir assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Na dimensao do escapismo, Tabela 4.17 no teste ¢, identifica-se que todas as afirmagdes

“Eu senti-me uma pessoa diferente durante esta visita”, “Eu senti-me como se vivesse

numa época ou lugar diferentes”, “Esta experiéncia permitiu-me imaginar ser outra

pessoa e “Com esta visita eu escapei completamente da minha rotina” ndo possuem

estatisticas consideraveis para rejeitar a Hy, sendo o p-value bilateral, respetivamente,

,518/,863/,917/0,65.
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Tabela 4.17 - Andlise inferencial em relagcdo a dimensado escapismo da experiéncia os
géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na Alta temporada

Dimensdes Questdes Teste de Levene Teste-t para ignaldade de médias
para igualdade
de variiincias
Significiincia | 95% intervalo de
confianca da
diferenca
¥ A Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Errode | Inferior |Superior
P p média | diferenca
média
Eu senti-me Variiincias | 868 J352 ] 647 498 259 518 057 J087 - 115 228
uma pessoa iguais
diferente assumidas
dl_-ll_ﬂﬂt‘-"- esta Variincias 662 | 356,954 254 509 057 L85 - 111 225
vislta iguais niio
assumidas
Eu senti-me Variincias | 322 L5711 =173 500 431 863 -016 ,091 -,195 164
como se iguais
vivesse numa assumidas
SYRSRTUN| Sooca ou lugr Variancias -175 342,770 431 861 | -016 | 091 [ -194 [ 162
iguais niio
assumidas
Esta Varifincias | 496 A81 | 104 497 459 917 010 094 - 176 195
experiéncia iguais
permitiu-me assumidas
Inaginar sex Variincias L1106 | 348,629 A58 916 010 093 =173 JA92
Cira peesoa. iguais niio
assumidas
Com esta Varidncias | 3252 | 072 | 1,848 499 033 L065 152 082 =010 313
visita eu iguais
escapei assumidas
completamente | Variincias 1,751 | 293,097 040 081 152 087 -.019 22
da rrun.ha iguais niio
rotina assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

4.5 TESTE T - BAIXA TEMPORADA

4.5.1 TESTES T DA EXPERIENCIA DOS TURISTAS PORTUGUESES DE
GENERO FEMININO E MASCULINO

No periodo de baixa temporada a Tabela 4.18 demonstra os dados relativos a dimensao
Educacional. Nesta dimensao os testes ¢, a primeira afirmagao “Esta experiéncia tornou-
me mais bem informado” o p-value bilateral corresponde a ,049 o que ao utilizar o nivel
de significancia 0,05 a H,, ¢é rejeitada em favor da H; , em que ha diferenga entre as médias
das amostras. Ao analisar o género feminino e masculino foi observado que a
apresentaram respetivamente médias: 3,54 e 3,32. As médias enfatizam que o género

feminino expressa maior concordancia.

As afirmacdes “Eu aprendi muito com esta experiéncia”, “Esta experiéncia estimulou a
minha curiosidade em aprender coisas novas” e “Esta foi uma verdadeira experiéncia de
aprendizagem” demonstram estatisticas que ndo produzem evidéncias para rejeitar a
H, de que ndo ha diferencas entre as médias (os p-value bilateral sdo, respectivamente,

,116/,203 ¢ 0,72).

48



Tabela 4.18 - Andlise inferencial em relacdo a dimensao educacional da experiéncia os
géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na baixa temporada

Dimensies Questdes Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
varifincias
Significinecia 95% intervalo de
confianga da
diferenca
z Sig| t df Unilateral | Bilateral | Diferen¢a | Errode | Inferior | Superior
p p média diferenca
média

Esta Varifincias ,002 | 968 | 1,979 214 025 049 217 110 001 433
experiéncia iguais
tornou-me i
1_‘nai5 bem Varifincias 1,976 {211,513 ,025 ,049 217 110 000 433
informado iguais nio

assumidas
Eu aprendi Varifincias 1,342 ] ,248 | 1,578 211 L0358 16 169 107 -,042 380
muito com iguais
esta i

Educacional experiéncia \'ari%nci_as 1,579 | 210,984 L0358 16 169 107 -,042 380

iguais nio

assumidas
Esta Variincias ,024 | 876 ] 1,277 212 101 203 140 110 -076 357
experiéncia iguais
estimulou a assumidas
mirfha_ Varifncias 1,273 | 206,810 102 204 140 110 =077 358
curiosidade iguais ndo
cm aprender assumidas
coisas novas
Esta foi uma Varifincias 505 ] 478 ] 1,811 212 J036 072 ,195 ,108 =017 408
verdadeira iguais
experiéncia assumidas
de i Varifincias 1,806 {207,484 ,036 072 ,195 ,108 -018 409
aprendizagem iguais nio

assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Na Tabela 4.19, observa-se que, na dimensao estética, a afirmagdo “Esta experiéncia
transmitiu-me uma verdadeira sensa¢do de harmonia”, o teste ¢ demonstrou rejeitar a
H,em favor da H, , o que indica haver diferencas significativas nas médias das amostras
(p-value bilateral = ,023). O género feminino possui média 3,70 e o género masculino

3,47; enfatiza-se a maior concordancia entre as respondentes do género feminino.

As afirmacgdes “So6 de estar aqui, foi muito agradavel”, “O cendrio era bastante sem graga”
e “O cendrio ¢ muito atrativo” reportam um p-value bilateral, respectivamente, de ,229 /
,361 ¢ ,389. Desta maneira, as respetivas H,ndo podem ser rejeitadas, o que indica nao

haver diferencas significativas entre as médias.

49



Tabela 4.19 - Andlise inferencial em relagdo a dimensdo estética da experiéncia e os
géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na baixa temporada

Dimensdes Questies Teste de Levene Teste-t para igualdade de médias
para igualdade
de varifincias
Significiincia 95% intervalo de
confianga da
diferenca
¥4 Sig. t df Unilateral | Bilateral | Difereng¢a| Errode | Inferior | Superior
P p média diferenca
média
Esta Varidncias 2,518 ,114 | 2,292 212 011 ,023 ,229 ,100 ,032 ,426
experiéncia iguais
transmitiu-me assumidas
uma "‘E’di‘f’m Variincias 2,286 |207,661| 012 | ,023 229 ,100 031 | 426
Sensagan iguais nio
harmonia assumidas
80 de estar Varidncias JA37 | 712 1,206 211 115 ,229 ,122 101 =077 322
aqui, foi muito iguais
agradivel assumidas
Estética \'ari%nci_as 1,211 {210,378 114 227 ,122 101 =077 321
iguais nio
assumidas
O cendrio era Varidncias 402 | 527 915 208 181 ,361 ,131 144 -,152 414
bastante “sem iguais
graga” assumidas
Variiincias 916 207,953 180 ,361 ,131 144 -, 152 414
iguais nio
assumidas
O cendrio & Varidncias ,001 980 863 214 194 ,389 ,094 109 - 121 308
muito atrative iguais
assumidas
Varifincias 865 213,881 194 L389 ,094 L109 -,120 L308
iguais nio

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Na dimensdo do entretenimento observa-se que, nas afirmagdes “Foi divertido assistir as

atividades que outras pessoas faziam”, “Ver outras pessoas foi bastante cativante” e “Eu

gostei realmente de ver o que os outros estavam a fazer”, o teste ¢ enfatizou a ndo rejei¢ao

da H, sobre haver igualdade das médias, com os p-value bilateral iguais a ,153 / 0,87 e

0,56, respectivamente.

Finalmente, a afirmacao “As atividades de outras pessoas foram divertidas de assistir” as

estatisticas sdo suficientes para rejeitar a H , ou seja, ha diferenca significativas entre as

médias (p-value bilateral = ,027). Nesta afirmacao, o género feminino apresenta média

3,38 enquanto a masculina possui 3,17. Destaca-se que o género feminino ¢ o que mais

concorda.
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Tabela 4.20 - Analise inferencial em relagdo a dimensao entretenimento da experiéncia
e os e géneros feminino e masculino dos turistas portugueses na baixa temporada

Dimensies Questies Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
varifincias
Significincia 95% intervalo de
confianga da
diferenga
z Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Erro de | Inferior | Superior
p P média diferenga
média
Foi divertido Varidncias 540 | 463 | 1,434 207 077 ,153 148 ,103 -,055 351
assistir s iguais
atividades que assumidas
outras pessoas Varifincias 1,424 | 195,805 078 ,156 148 ,104 -,057 353
faziam iguais nio
assumidas
Ver outras Varifincias 003 | 955 | 1,718 209 044 L0R7 170 ,009 -,025 365
pessoas foi iguais
bastante assumidas
Entretenimento | C 2ME Varifincias 1,716 | 207,395| ,044 ,088 170 ,099 025 | 365
iguais nio
assumidas
Eu gostei Varidncias ,293 | 589 | 1,923 211 028 056 189 ,098 -,005 W83
realmente de iguais
Ver o que o8 assumidas
outros estavam | Varidncias 1,915 | 204,006] ,028 057 189 ,099 -,006 W83
a fazer iguais nio
assumidas
As atividades Varidncias 305 | 581 | 2,233 210 013 027 210 ,094 025 395
de outras ignais
pessoas foram assumidas
divertidas de Varidincias 2,226 | 204,576] 014 ,027 210 ,094 024 | 39
assistir iguais nio
assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS

Na dimensao do escapismo, € possivel observar na Tabela 4.21, que no teste T, todas as

afirmagdes apresentaram p-value superior a 0,05. Assim sendo, a H, nao ¢ rejeitada, o

que referencia ndo haver diferencas significativas entre as médias. Os p-value bilateral

sdo, respectivamente, de ,200/,111 /,754 ¢ ,201.
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Tabela 4.21 - Analise inferencial em rela¢do a dimensdo escapismo da experiéncia e 0s
éneros feminino ¢ masculino dos turistas portugueses na baixa temporada

Dimensdoes Questoes Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
varifincias
Significincia 95% intervalo de
confianca da
diferenga
¥A Sig. t df Unilateral | Bilateral | Diferenca | Erro de | Inferior | Superior
p p média diferenga
média
Eu senti-me Varidncias 011 ) 917 | 1,285 210 100 ,200 141 110 -076 359
uma pessoa iguais
diferente assumidas
d1_.1rlame esta Varifincias 1,279 1 202,127 101 202 L141 11 =077 359
visita iguais nio
assumidas
Eu senti-me Varidncias 000 | 983 | 1,601 210 055 111 ,186 116 -,043 414
como se iguais
vivesse numa i
época ou lugar Varidncias 1,598 | 206,685 056 112 186 116 -,043 415
Escapismo | iferentes iguais niio
assumidas
Esta Varidncias 745 | 389 314 211 377 J754 J041 ,131 -217 ,299
experiéncia iguais
permitin-me assumidas
BnAr Ser Varidnci JA14 1 210,857 377 154 J041 ,131 =217 ,299
oulra pessoa iguais nio
Com esta Varidncias 554 | 457 | 1,281 214 ,101 ,201 ,145 113 -078 368
visita eu iguais
escapei assumidas
complplemmen(e Varidncias 1,280 | 211,492 101 ,202 ,145 113 -,078 368
da Irmnha iguais nio
rotina assumidas

Fonte: Autora - adaptado do Output do SPSS
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5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

A experiéncia turistica ndo € apenas sobre o ambiente fisico ou atividades, mas inclui
interagdes sociais e culturais (Agapito, 2021). Destaca-se a importancia da compreensao
sobre o comportamento e preferéncias dos turistas, assim como suas caracteristicas
sociais e pessoais (como o género e nacionalidade) para o desenvolvimento de estratégias
e praticas no contexto turistico que atendam as suas necessidades e promovam uma
experiéncia significativa (Bettany et al., 2010; Agapito, 2021). Desta maneira o objetivo
desta pesquisa foi entender a influéncia do género na jornada de experiéncia do turista

portugués no algarve.

Os resultados mostram que o perfil sociodemografico dos turistas portugueses na alta e
baixa temporada ¢ o mesmo, a destacar a preponderancia do género feminino com 61,75%
e o género masculino com apenas 37,98%. Nao obstante, em geral, os turistas apresentam
idade entre 25-64 anos; estado civil casado ou unido de facto; grau de ensino superior

completo, empregados e com duracdo da viagem de 1 a 7 dias.

Com relagdo a experiéncia dos turistas portugueses no Algarve, a pesquisa mostrou énfase
na participagdo passiva, uma vez que a estética ¢ a dimensao de experiéncia turistica com
maior percep¢ao positiva entre os respondentes, tanto na alta quanto na baixa temporada.
O estudo da experiéncia estética ¢ determinante nas avaliagoes de destino e experiéncia
geral, uma vez que o turista gosta de estar no ambiente de destino sem afetar ou alterar a
natureza do ambiente que lhe ¢ apresentado (Jelin¢i¢ e Senki¢, 2017; Oh et al., 2007,
Wilson e Mclntosh, 2007; Pine e Gilmore, 1999).

A dimensao estética pode ser relacionada com as experiéncias sensoriais (Sense) e
experiéncias afetivas (Feel) (Schmitt, 1999). Ambas as experiéncias criam a oportunidade
de se estabelecer uma conexao emocional forte e duradoura (Pine e Gilmore, 2013;
Schmitt, 1999) com uma maior predomindncia quanto a criagdo de memorias e

experiéncias positivas (Oh et al., 2007).

Ao analisar separadamente as experiéncias dos turistas portugueses na alta e baixa
temporada, foi possivel identificar as seguintes conclusdes. Na alta temporada o género

feminino e masculino apresentaram respostas na categoria 4 ‘“concordo” apenas em
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algumas afirmagdes dentro das dimensdes estética e do escapismo, ou seja, a dimensao
do entretenimento ¢ educagdo ndo possuiram nenhuma afirmativa com categoria 4

“concordo” ou 5 “concordo fortemente”.

J& na baixa temporada o género feminino apresentou respostas na categoria 4 “concordo”
em afirmagdes dentro de todas as quatro dimensdes da experiéncia (educagao, escapismo,
entretenimento e estética), o que enfatiza a maior concordancia com as afirmacgdes
referentes a experiéncia turistica no Algarve. O género masculino apresentou, na baixa
temporada, respostas na categoria 4 “concordo” apenas nas dimensdes estética e
escapismo, todavia a estética deteve em todas as afirmagdes a categoria 4 “concordo” ao
contrario da alta temporada em que se destacaram apenas trés afirmagdes com tal

categoria.

Concluiu-se que ha um maior indice de concordancia com as afirmacdes nas dimensdes
da experiéncia durante a baixa temporada, evidenciando experiéncias mais positivas dos

turistas portugueses na baixa temporada.

Ao comparar as respostas de turistas portugueses de género feminino e masculino em
relagdo as diferentes dimensdes da experiéncia, foi observado que, durante a alta
temporada, as diferengas médias nas respostas foram menores nas dimensdes do
entretenimento e escapismo. Na baixa temporada, a dimensao do escapismo deteve, entre
todas as quatro dimensdes, a menor diferenga média quanto as respostas dos turistas de

género feminino e masculino.

A dimensao do escapismo foi a inica com menor diferenca entre as respostas dos turistas
de género feminino e masculino nas duas temporadas. Destarte, identificou-se que as
experiéncias e preferéncias dos turistas podem variar com base na temporada. A andlise
dessas diferengas pode fornecer insights para entender as preferéncias e expectativas dos

turistas nos diferentes periodos.
Do ponto de vista do envolvimento em atividades, os resultados mostram que a principal

atividade dos turistas portugueses foi a de Sol e Mar. Este cendrio se alinha diretamente

aos estudos anteriores sobre o turismo doméstico em que ha a preferéncia por destinos
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associados a atividades de ar livre, e valorizacdo do mar, solo e ar (Moya Calderén et al.,

2021; Santos e Moreira, 2021).

Ainda com relagdo a atividade de envolvimento dos turistas portugueses, observou-se que
na alta temporada o género feminino e masculino apresentaram as mesmas fop cinco
principais atividades, todavia em ordens diferentes de preferéncia. Para o género feminino
as atividades de sol e mar, recreacdo ¢ lazer, atividades nauticas, visitas turisticas e
gastronomia e vinhos s3o as de maior preferéncia. Ja para o género masculino a ordem de
preferéncia ¢: as atividades de sol e mar, gastronomia e vinhos, recreacao e lazer,

atividades nauticas e visitas turisticas.

Na baixa temporada, tanto homens quanto mulheres compartilham quatro das cinco
principais atividades de interesse. Ambos 0s géneros priorizam atividades como sol e mar,
recreacgdo, lazer e atividades nauticas. No entanto, durante esse periodo, as mulheres tém
visitas turisticas como uma preferéncia distinta, enquanto os homens destacam relaxar e

descansar.

Em resumo, tanto na alta quanto na baixa temporada, as mulheres mostram maior
envolvimento em atividades como sol € mar, recreagao e lazer, visitas turisticas e
atividades nauticas. Os homens, por sua vez, t€ém preferéncia por sol e mar, recreacdo e
lazer, e atividades nauticas. Embora as atividades em si sejam semelhantes para ambos
os géneros, a ordem de preferéncia revela uma distingdo notdvel nas escolhas de

envolvimento entre homens e mulheres.

Tal descoberta vai de encontro aos estudos sobre a importancia de identificar o género
dos consumidores para se entender as experiéncias turisticas, por este possuir um papel
efetivo na influéncia de aspectos como: os tipos de atividades, percepgdes e interacdes
com os destinos turisticos (Pan et al., 2021; MovAhed et al., 2020; Pung et al., 2020,

Figueroa-Domecq et al., 2015).

Notou-se que na alta e baixa temporada os turistas possuem distintas experiéncias
turisticas e ordem de preferéncias nos envolvimentos em atividades. E, entdo, possivel
afirmar que o género também possui influéncia na jornada de experiéncia do turista

portugués no Algarve, uma vez que o género masculino apresentou uma maior
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perspectiva neutra da experiéncia turistica na regido. Por outro lado, o género feminino
apresentou de forma predominante uma percep¢ao mais positiva quanto a experiéncia no

Algarve.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Os estudos acerca do entendimento de género no destino e sua influéncia na experiéncia
do turista sdo reduzidos na literatura (Rasoolimanesh et al., 2021; Pung et al., 2020). Na
mesma medida, as motivagdes, a satisfagdo e as intengdes comportamentais do turista
doméstico, e os efeitos diretos e indiretos das motivagdes de viagem sobre o
comportamento destes turistas também permanecem pouco estudados (Canh e Thanh,
2020). O foco das pesquisas ainda se encontra nos turistas estrangeiros, embora o turismo
doméstico seja um segmento com um contributo econdmico muito significativo para a

atividade turistica (Bayih e Singh, 2020).

Com efeito, os estudos relacionados aos determinantes do turismo doméstico e as agoes
destes turistas sdo escassos, sobretudo em Portugal (Ferreira e Pereira, 2014; Seabra et
al., 2020). Assim sendo, a investigagdo acerca da experiéncia dos turistas portugueses na
regido do Algarve, numa analise a partir da perspectiva do género, visa contribuir para

uma maior compreensao acerca deste tema.

Ao utilizar a escala de Oh ef al. (2007), desenvolvida a partir das quatro dimensdes
experiéncias preconizadas por Pine e Gilmore (1998), para analisar os efeitos do género
na experiéncia de turismo doméstico este estudo buscou agregar a lacuna da literatura no
que diz respeito a pesquisa relacionada a experiéncia turistica e o género (Rasoolimanesh

et al., 2021) e turismo doméstico (Bayih e Singh, 2020; Seabra et al., 2020).

5.2 IMPLICACOES PRATICAS

Embora a pesquisa em turismo dedicada as experiéncias nos destinos assuma que valores
pessoais, como cultura e género, estejam ligados as experiéncias turisticas, poucos
pesquisadores tentaram explicar como estes valores se refletem nas percepgdes da
experiéncia turistica num determinado destino (Canh e Thanh, 2020; Jelin¢i¢ e Senkic¢,

2017). Assim, o estudo relativo a experiéncia turistica, desempenha um contributo para a
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industria do turismo local na medida em que possibilita um maior direcionamento das
estratégias de marketing e a compreensao das intengdes de consumo dos turistas que

frequentam a regido do Algarve.

A anélise do género dos turistas portugueses destacou a necessidade de criar experiéncias
personalizadas, considerando as diferentes preferéncias de atividades no destino. O
Algarve deve também atentar para os periodos de alta e baixa temporada. Uma vez que,
a pesquisa revelou variagdes nas preferéncias entre os géneros (feminino e masculino) e

épocas do ano.

A destacar, por exemplo, que diferente do género masculino, na baixa temporada, a
dimensdo educacional obteve experiéncia positiva quanto a afirmativa “Esta experiéncia
tornou-me mais bem informado” entre os turistas do género feminino. O resultado alinha-
se aos estudos que indicam que o género feminino valoriza interagdes com comunidades
locais e busca aprender sobre costumes e tradicdes (Schmitt, 1999; MovAhed et al.,

2020).

Assim, a melhor compreensao das diferengas nas preferéncias dos turistas entre a alta e
baixa temporada pode auxiliar no desenvolvimento de estratégias a fim de atrair turistas
nos periodos com menor procura. Promover experiéncias como atividades, eventos e
ofertas especificas pensadas conforme os diferentes segmentos de mercado, pode ajudar

a combater o efeito da sazonalidade na regido.

Os insights quanto a diferenca na experiéncia turistica possibilita, também, a criacdo de
experiéncias personalizadas e memoraveis. Isso, por sua vez, pode elevar a percepgao
positiva sobre o turismo no Algarve. Autores como Kim e Fesenmaier (2017) e Godovyk
e Tasci (2020) destacam a relevancia de experiéncias personalizadas e design turistico
para aprimorar a qualidade percebida e gerar maior satisfacdo e lealdade entre os turistas

domésticos.

A compreensdo da énfase de ambos os géneros na dimensao estética, diretamente ligada
ao interesse dos turistas portugueses em atividades de sol e mar, ressalta a importancia
para o destino em reforcar suas iniciativas sustentaveis. Dado que as principais fontes de

experiéncias turisticas na regido derivam do ambiente natural local, ¢ imperativo
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direcionar esforcos para a preservagdo e manutengdo dessas areas naturais. Este enfoque
¢ essencial para estabelecer um equilibrio sustentdvel entre a atividade turistica e a

conservacao ambiental.

Essas considera¢des oferecem uma oportunidade valiosa para impulsionar o constante
aprimoramento do setor turistico algarvio, de modo a contribuir significativamente para
a economia ao fortalecer nao apenas o turismo internacional, mas também o doméstico.
Esse aprimoramento ajuda a estimular o turismo doméstico, ao adaptar as experiéncias
turisticas de acordo com as preferéncias distintas identificadas entre os géneros ¢ as

temporadas.

Essa abordagem integral ndo so enriquece a oferta turistica, mas também se traduz em
impactos econdmicos positivos, consolidando assim o turismo como um motor essencial

para o desenvolvimento sustentavel da regido.

5.3 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

As limitacGes deste estudo sdo sobretudo a trés niveis. Primeiro, a coleta de dados ocorreu
apenas no periodo pandémico. Nao foram coletados dados para uma analise pré e pds-
Covid, de modo a possibilitar a comparagdo dos periodos, e identificar se a pandemia
teve, de fato, um impacto direto na experiéncia dos turistas portugueses, principalmente
a sob a perspectiva de género. Destaca-se a importancia de se analisar a experiéncia
turistica dos turistas portugueses em um periodo fora do contexto da Covid-19, a verificar
se as preferéncias dos turistas alteram ou matem-se independente do periodo de

vulnerabilidade internacional.

Segundo, a pesquisa teve como cenario empirico a regido do Algarve, o que pode afetar
na generalizacdo dos resultados quanto ao turismo doméstico. Com efeito, o estudo nao
apresenta uma visao global sobre o impacto do turismo doméstico em Portugal no periodo
pandémico. Assim, pesquisas futuras podem ser realizadas em outros destinos, de forma
a expandir o conhecimento sobre o topico abordado, e permitir a comparacdo de

resultados.
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Terceiro, para futuros estudos neste tema, mostra-se relevante aprofundar a compreenséo
sobre em que medida os outros géneros, ndo apenas o feminino e masculino, afetam o
processo de escolha do destino e praticas de atividades, e na percepc¢do da experiéncia
turistica. Desta forma, é possivel obter uma analise mais detalhada sobre como os

distintos géneros dos turistas também podem impactar nas experiéncias.
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ANEXOS

Anexo A — Questionario em Portugués

D)
e

| () vag

=

A IMAGEM EXPERIENCIAL DO ALGARVE
Este questionario tem como objetivo recolher informacdes para caraterizar a imagem experiencial da regido do Algarve. A equipa de investigadores
da Universidade do Algarve garante absoluta confidencialidade dos dados, os quais serdo objeto de analise meramente estatistica e andnima.
Antecipadamente gratos pela sua colaboragdo.

| A IMAGEM DO ALGARVE |

1. Em que medida concorda ou discorda que os seguintes atributos estejam presentes | picordo s | s Contardo
na sua imagem do Algarve? Assinale apenas um X por linha. fortymants Torvamente

0 destino pode ser facilmente alcangado

As portagens s3o muito caras

Sem polui¢do atmosférica e sonora

Os padrdes de limpeza e higiene no destino sao altos

A pai natural é atrativa

As praias estdo superlotadas

A paisagem é linda

Ambi ndo poluido / intocado

Existem atividades ao ar livre

Vida noturna apelativa

A gastronomia local (cuisine) é atrativa

Os desportos aquaticos estdo disponiveis

Os residentes sdo amigaveis

Ha muitas coisas para as criangas fazerem

O patrimoénio cultural é Gnico

Os passeios / excursdes locais sdo inter

Existem postos de informagdo turistica no destino

Os turistas podem desfrutar de eventos locais

A qualidade de vida é boa

N3o ha barreiras linguisticas

Este ndo é um destino ecoldgico

O Algarve é um destino verde

Os servigos nado sao orientados para reciclagem

O artesanato é atrativo / interessante

O Algarve oferece aos seus visitantes ...:

... servicos de boa qualidade

... boas infraestruturas para golfe

... bons equipamentos desportivos

... boas praias

... boa gastronomia

... boas oportunidades/espagos para compras

... boa relacdo qualidade-prego

... bons parques aquaticos e / ou parques tematicos

... bom alojamento

... bom sistema rodovidrio

... bons servigos e equipamentos médicos

... bom acesso a servigos de telecomunicagbes

... bons transportes publicos

Algarve é ...:

... um lugar solarengo

... um lugar seguro para viajar

... um lugar orientado para a familia

... um lugar caro para o visitante

... um lugar interessante

... um lugar romantico

... um lugar tranquilo

... um lugar luxuoso

... um lugar que esta na moda

... um lugar com boa reputagdo

... um destino divertido

... um lugar estimul para o visi

... um lugar feliz

... um lugar relaxante

... um lugar bonito

... um lugar rep

... um lugar agradavel / amigével

... um lugar emocionante e voltado para o entretenimento

g
:

ite

O|0|0[O|0|O|O|O[O]|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O|O|O[O|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O]O|0|O|O|O|O|O[O]O|0|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
O|0|0[O|0|O|O|O[O]O|O]O|O[O]O|O|O|Of | O|O|OjO|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O]O|0|O|O|O|O|O[O]O|0|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
O|O|0O[O|O|O|O|O[O]O|O|O|O|O|O|O|O|Of | O|O|OO|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O]O|0[O|O|O|O|O[O]O|O]|O|O[O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
O|O|0[O|0O|O|O|O[O]|O|O|O|O|O|O|O|O|Of | O|O|OO|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O|O|0|O|O| OO O[O O|O|O|O[O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
O|0O|0[O|0|O|O|O[O]O|O]O|O|O|O|O|O|Of | OjO]OO|O|O|O|O|O|O|O|O|Of |O|O|0[O|O|O|O|O[O]|O|0]|O|O[O]O| OO OO O|O|O|O|O
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Classifique asuaii

geral do Algarve como destino turistico. Assinale apenas um X por linha.

Muito negativa

Negativa

Neutra

Positiva

Muito positiva

@)

@)

@)

@)

@)

Classifique o Algarve como um destino de férias de acordo com os

adjetivos.

Assinale apenas um X por linha.

Desagradavel

Agradavel

Angustiante

o

Relaxante

Feio

O

Bonito

Melancélico

O|O|O|O

O|0|0I0

o

O|O|O|O

O|O|O|O

Emocionante

A REPUTAGCAO DO ALGARVE

4. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes sobre o COVID-19 e
as suas férias no Algarve? Assinale apenas um X por linha

;?

§

Concordo
fortemente

A COVID-19 traz-me grande preocupacdo relativamente a forma como me desloco no Algarve.

A COVID-19 fez-me pensar muito sobre medidas de precaucdo a adotar antes de viajar para o
Algarve.

Devido a COVID-19, em viag
préximo com outras pessoas.

, esta freq na minha mente evitar o contacto

Pensar na COVID-19 deixou-me desconfortavel, enquanto planeava as minhas férias no Algarve.

Devido a COVID-19 tenho receio de arriscar a minha vida nesta viagem para o Algarve.

Quando vejo noticias sobre a COVID-19, fico nervoso(a) ou ansioso(a) quanto a viagem para o
Algarve.

O |00l O | O

Nao me sinto seguro(a) para viajar para o Algarve por causa da COVID-19.

ol o |olo| o oogg

Of O |00 ©O| O[O

Ol O |00 ©O| O[O

Ol O |00l ©| O |O

O

5. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes sobre a reputagdo
do Algarve? Assinale apenas um X por linha.

f
5

Coi

:

Concordo
fortemente

0 Algarve tem uma reputagao muito boa

O Algarve tem uma reputagao melhor do que outros lugares similares

0|0

As pessoas respeitam muito este lugar

As pessoas falam muito bem sobre o Algarve

A boa reputagdo do Algarve apoia-se na sua histéria

Em geral, sinto que o Algarve é confidvel

Em geral, sinto que o Algarve é um destino integro (sério)

Acredito que as pessoas se esforcam ao maximo para atender as minhas necessidades

Acredito que o Algarve me fornece servigos turisticos de alta qualidade e eficientes

OOOOOOOOO;

O[0|0[0|0|0[|O|0[O

o|ololojojolojolo] §

0O[0|0[0|0|0|O|0|O

O|O[0|0O|0[0|O

EXPERIENCIA, EMOCOES E MEMORIAS

6. Até que ponto concorda ou discorda que as seguintes afirmagdes caracterizam esta sua
experiéncia no Algarve? Assinale apenas um X por linha.

£
:

fortemente

Concordo
fortemente

Esta experiéncia tornou-me mais bem informado

Eu aprendi muito com esta experiéncia

PR

Esta experiéncia estimulou a minha curic em aprender coisas novas

Esta foi uma verdadeira experiéncia de aprendizagem

Esta experiéncia transmitiu-me uma verdadeira sensacdo de harmonia

S6 de estar aqui, foi muito agradavel

O cendrio era bastante “sem graga”

O cendrio é muito atrativo

Foi divertido assistir as atividades que outras pessoas faziam

Ver outras pessoas foi bastante cativante

Eu gostei real de ver o que os outros estavam a fazer

As atividades de outras pessoas foram divertidas de assistir

Eu senti-me uma pessoa diferente durante esta visita

Eu senti-me como se vivesse numa época ou lugar diferentes

Esta experiéncia permitiu-me imagi ser outra pessoa

Com esta visita eu escapei completamente da minha rotina

OOOOOOOOOOOOOOOOE

olojojo|ojo|ololololojojojojojo| §

O[O]O|0]0O|0[0|0|O|O|O|O|O[O]O|O

izar as

7. Em que medida vocé concorda ou discorda das afirmages para c
emogdes que viveu durante esta visita? Assinale apenas um X por linha.

Concordo
fortemente

Esta experiéncia faz-me sentir satisfeito.

Esta experiéncia faz-me sentir encantado.

Esta experiéncia faz-me sentir impressionado.

Esta experiéncia faz-me sentir surpreendido.

Esta experiéncia faz-me sentir aborrecido.

Esta experiéncia faz-me sentir desapontado.

Esta experiéncia faz-me sentir desagradado.

Esta experiéncia faz-me sentir zangado.

OOOOOOOOgg o/(e][ello)[e][e/[e)[¢][e)(e][e(e][e](e)[e](e]

olololololololo] §

O[O[O|0|0|0|O(O] &

oooooooo§ oooooooooooooooog

e)(e)[e](e)[e]le)[e][e]
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CIN

w2t TURS
8. Por favor, avalie esta sua EXPERIENCIA GERAL no Algarve como destino turistico. Assinale apenas um X por linha.
Muito negativa Negativa Neutro Positiva Muito positiva
O O © O O
9. Por favor, classifique a QUALIDADE GERAL do Algarve como destino de férias. Assinale apenas um X por linha.
Pobre O @] O O Excelente
Inferior O O O O O Superior
10. Em que medida concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre suas memorias Discordo Concordo
2 x Discordo Neutro Concordo
desta estada no Algarve? Assinale apenas um X por linha. fortemente fortemente
Levo lembrancas maravilhosas desta minha visita ao Algarve O O O O O
N3o esquecerei esta minha experiéncia de visita ao Algarve O O O O O
Vou lembrar muitas coisas positivas sobre o Algarve O O O O O
| SATISFACAO E LEALDADE COM O DESTINO
11. Em que medida concorda ou discorda das seguintes afirmagdes em relagdo a sua Discordo : Concordo
5 2 5 . 9 Discordo Neutro Concordo
satisfagdo com esta sua experiéncia no Algarve? Assinale apenas um X por linha. fortemente fortemente
Eu realmente gostei muito O @) O O O
A minha escolha foi uma escolha sabia O O O O O
£ exatamente o que eu precisava O O O O O

12. Por favor, classifique a sua SATISFACAO GERAL com a sua experiéncia no Algarve. Assinale apenas um X por linha.

experiéncia neste destino? Assinale apenas um X por linha.

Muito Nem nem Muito satisfeito
O O O O O
13. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre sua lealdade a Discordo Concordo
S 1 x Discordo Neutro | Concordo
este destino. Assinale apenas um X por linha. fortemente fortemente
Vou incentivar os meus amigos e/ou familiares a visitar o Algarve O O O ©) (@)
Vou falar coisas positivas sobre esta experiéncia com a minha familia e/ou amigos @ O O O @)
Supondo que as minhas circunstancias atuais se mantém, eu tenciono regressar O (@) O O O
14. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacgdes sobre a sua Discordo 3 Concordo
Discordo Neutro Concordo
fortemente fortemente

O Algarve é um destino que eu julgo interessante

O Algarve é um destino que tenta envolver os meus 5 sentidos

Para mim, o Algarve é um destino que carece de apelo sensorial

O Algarve é um lugar que me faz responder de maneira emocional

O Algarve é um destino que me coloca num certo estado de espirito

O Algarve é um lugar que estimula a minha curiosidade

O Algarve é um lugar que me intriga

O Algarve é um lugar que apela ao meu pensamento criativo

Eu tenciono partilhar o que vivenciei no Algarve

Eu tirei fotos como lembrangas do Algarve

O Algarve desperta-me um sentido orientado para a conservagdo ecoldgica

Eu comprei algumas lembrangas no Algarve

Diverti-me muito durante esta estada no Algarve

Estive entretido nesta estada no Algarve

Esta experiéncia no Algarve fez-me feliz

Esta experiéncia no Algarve ajudou-me a esquecer os problemas do mundo

Esta experiéncia no Algarve reduziu os meus pensamentos e sentimentos negativos

Afastei-me de muitas preocupagdes perturbadoras enquanto estive no Algarve

Fui capaz de enriquecer o significado da minha vida durante esta estada no Algarve

Esta experiéncia no Algarve contribuiu para aumentar o meu sentido de propdsito na vida

Esta experiéncia no Algarve fez-me sentir mais feliz com a minha vida

Esta experiéncia no Algarve ajudou a conhecer-me melhor

Eu pude explorar mais profundamente os meus melhores potenciais enquanto estive no Algarve

Esta experiéncia no Algarve melhorou a minha maturidade psicoldgica

O|0|O|O|O| O O| OO O|O| O] O] O] OO O[O O|O| OO OO

O|0]0| 0|0 O O] OO O|O] O] O] O] OO O|O|OjO|O|O| OO

O[O0 0|0 O O| OO O|O] O] O] O] O|O| OO Oj O] O|O| OO
O[0]O| O[O O O] OO OO O] O] O] O| O O[O OjO| O|O| OO
O[O0 0|0 O O| OO OO} O] O] O] OO O|O|O|O|O|O| OO

15. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre o seu

Discordo

Concordo

envolvimento com o Algarve? Assinale apenas um X por linha. fortemente | Discorde || Newtro | Concorde | foriomente
A visita ao Algarve fez-me sentir conectado com este lugar O O O O O
Senti-me mentalmente presente enquanto estive no Algarve O O (@] O O
Esta visita ao Algarve estimulou o meu interesse em aprender mais sobre o lugar O O O O @)
Sinto-me muito otimista quando visito o Algarve O O O O O
Visitar o Algarve faz-me feliz O O @) ) @]
Sinto-me bem quando visito o Algarve O O O O O
Tenho orgulho de visitar o Algarve @] @) @) @ @)
Passei muito tempo a visitar o Algarve, em comparag@o com outros destinos O O O O O
Sempre que visito o Algarve, eu uso servigos locais (transportes publicos, saude, ...) O O O O O
Eu visito muito o Algarve em comparagdo com outros destinos O @) O @) @]
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CARATERIZACAO DA VISITA

16.

Por favor, assinale o principal motivo da sua viagem ao Algarve. Assinale apenas um X por linha.

17.

Férias | O
Estudo / formagdo | O

Reunido / Congresso |

(©)
@]

Negécios |
[Outro. Qual?

Quem o/(a) acompanha nesta viagem? Pode assinalar mais do que uma opgao.

Saude e Bem-estar \ O 1 Visita a amigos e familiares

@)

@)

Sozinho(a)

o

Companheiro(a)

Membros da familia

O

Outro. Qual?

@)

Amigos

Colegas de trabalho

O

Grupo organziado

O

18.

Por favor, assinale trés (3) fontes de informagdo (principais) sobre o Algarve que contribuiram para a sua decisdo de visitar a Regido:

Familia e Amigos/Outras Pessoas | O

Experiéncias Passadas

Comunicagdo Social sobre Golfe

O

Livros e Revistas | O

Internet e redes Sociais \ O

Publicidade | O

Agente de Viagens/ Operador Turistico (O | Outros. Qual deles?

19.

Como reservou esta viagem? Assinale apenas um X por linha.

[ Lojafisica | O |

online [ O |

Néoseaptica] O I

20. Se reservou o seu alojamento ONLINE, identifique o site que utilizou. Assinale apenas um X por linha.
Booking.com | O Expedia = O TripAdvisor | O Nio se aplica | O
HomeAway | O Airbnb | O | Hotel/resorts’ web page ' O |Outro. Qual?
21. Mencione as 3 PRINCIPAIS atividades nas quais vocé esteve envolvido durante esta estada:
12 22 32
22. Partilhou as suas experiéncias desta viagem nas redes sociais?  Sim O Nio O
22.1 Se respondeu SIM, identifique quais: Pode assinalar mais do que uma opgao.
Facebook | O Pinterest | O WhatsApp | O Twitter | O TripAdvisor | O
Instagram | O Blog Pessoal | O Websites | O Snapchat | O | Outras. Quais?
23. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre a procura de | piscordo i Concordo
3 e Discordo Neutro Concordo
novos destinos para as suas férias? Assinale apenas um X por linha. fortements fortemente
Gosto de revisitar os mesmos destinos porque sei o que esperar O O O O @)
Nas minhas férias, gosto de visitar novos destinos O O O O O
Nas minhas férias, visito destinos bastante exdticos e desconhecidos O O O O O
24. Esta é a sua primeira vez no Algarve? Sim O Nao O
24.1 Quantos dias tem esta viagem (incluindo partida & chegada)? dias.
24.2 Se ja visitou o Algarve no passado, nos tltimos 5 anos, quantas vezes esteve ca? vezes.

25. Por favor, indique o nome da cidade onde ficou alojado durante esta sua estada no Algarve,

26. Em que tipo de alojamento ficou?

Hotel Alojamento Local (Airbnb, HomeAway, ...) | O Com familia e/ou amigos | O
Hotel ou resort (4 ou 5 estrelas) | O Hostel | O Apart-hotel | O
Hotel ou resort (1,2 ou 3 estrelas) | O Parque de Campismo / Caravana| O Casa de férias propria | O
Other. Which one?
I PERFIL DO RESPONDENTE
27. Género: Feminino O Masculino O  Outro O
28. Idade: anos.
29. Estadocivil: Solteiro O Casado/Unido de facto O Divorciado/separado O Vitvo(a) O
30. Grau de Ensino concluido:  Até ensino secunddrio O  Ensino secundério completo O Universidade O
31. Pais de residéncia:
32. Ocupagdo:
Empregado(a) | O Reformado (a)| O Desepregado (a) | O | Outro. Qual?
Empresario(a) | O Doméstico (a) | O Estudante | O

Se os resultados deste estudo lhe interessam, deixe-nos seu e-mail e nés enviaremos as principais conclusoes:

@

Agradecemos a sua colaboragdo!

Entrevistador:
Data:__ /_ /
Hora:

Local:

Voo:
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	Dado que a investigação foi pautada por uma metodologia quantitativa, a recolha de dados decorreu por meio de inquérito por questionário, um instrumento estruturado, tanto no texto das questões, como na sua ordem (Bryman, 2016). Portanto, foram utiliz...

