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ABSTRACT

This research approaches the British market that visits the Algarve region. In specific,
this research aimed to characterize the British market regarding the following dimensions:
socio-demographic profile, description of the visit, satisfaction with the tourist experience

and destination loyalty.

In order to withstand those main aims, this study used data from the project SAICT-
ALG/39588/2018 (TurExperience - Tourist experiences' impacts on the destination

images: searching for new opportunities to the Algarve).

For the data collection, a questionnaire survey, including 32 questions, was applied. A
total of 465 British tourists were surveyed. Data were collected during the high season of

the tourism activity of 2021, between July and September.

The results contribute to the literature on the impacts of tourism on satisfaction and
loyalty in the British market. In this context, the results indicate that British tourists are
satisfied with the region and pretend to return a day later. These results can assist tourism
companies and public decision-makers in identifying actions and policies that can foster

the tourism sector regarding this important market.

Keywords: british market, tourist, satisfaction, loyalty, Algarve.



RESUMO

O presente estudo foca-se no mercado britanico que visita o destino Algarve. Em
particular, este estudo teve como objetivo a caracterizacdo do mercado britanico nos
seguintes parametros: perfil sociodemogréafico, caracterizacdo da visita, satisfacdo com a

experiéncia turistica e lealdade ao destino.

A fim de suportar estes objetivos recorreu-se aos dados do projeto - SAICT-
ALG/39588/2018 (TurExperience - Tourist experiences' impacts on the destination
image: searching for new opportunities to the Algarve”). Para a recolha destes dados
aplicou-se um inquérito por questionario com 32 questdes, em que foram inquiridos 465
turistas britanicos. Este projeto ocorreu durante a época alta da atividade turistica de 2021,

entre os meses de julho e setembro.

Os resultados contribuem para a literatura sobre os impactos do turismo na satisfacdo e
lealdade do mercado britanico. Neste ambito, os resultados indicam que os turistas
britanicos se encontram satisfeitos com a regido e pretendem regressar um dia mais tarde,
bem como recomendar este destino aos seus familiares e amigos. Estes resultados podem
auxiliar as empresas turisticas e os decisores publicos na identificacdo de a¢bes e medidas
em prol do setor turistico.

Palavras-chave: mercado britanico, turista britanico, satisfacao, lealdade, Algarve, perfil

do turista.
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Capitulo I — Introducéo

O Algarve é uma regido que se situa no sul de Portugal, destacando-se pela sua “areia
branca e fina, que se estende por quilémetros de costa, e munida de um mar calmo” (Visit

algarve Portugal, 2022).

Apesar de atrair aproximadamente 4 milhdes de visitantes por ano (Visit Algarve
Portugal, 2022), a regido apresenta alguns problemas, como a forte sazonalidade e a alta
competitividade. Paises como a Espanha, a Grécia, a Tunisia, a Italia, Marrocos e a
Turquia tém destinos com condicGes naturais e climatéricas semelhantes a regido algarvia
(Valle, Guerreiro & Mendes, 2011).

Com o intuito de atenuar estes problemas é fulcral atualizar as medidas de atuacdo ao
nivel da oferta e da procura turistica. Em termos da oferta, importa conhecer quais s&o o0s
principais produtos turisticos, de forma a evitar a estandardizacdo e promover a
diversificacdo destes produtos, com o intuito de diminuir o grau de sazonalidade. Alguns
autores argumentam que a sazonalidade é inevitavel (Andriotis, 2005), enquanto outros
autores argumentam que a sazonalidade deve ser reduzida (Butler, 2014). No caso do
Algarve, destaca-se o produto sol e mar, seguido do Golfe, Saude e Bem-Estar, Natureza,
Turismo Nautico, Desporto e Turismo de Desporto (algarve. europe’s mosta famous
secret, 2022).

Em termos da procura, é importante analisar quais € que sdo 0s principais mercados da
regido e trabalhar, ndo sé para satisfazer as suas necessidades e interesses, bem como
superar as expectativas dos mesmos. Neste contexto, o mercado que tem maior
representatividade no Algarve € o Reino Unido, correspondendo a 28,9% das dormidas

totais de néo residentes, seguido pelo mercado aleméo, com 11,9% (INE, 2021).

E nesta vertente que se enquadra a presente dissertacio que tem como intuito analisar o
comportamento do mercado britanico, em termos do seu grau de satisfacdo e lealdade,
bem como em termos sociodemograficos. Este tipo de investigacdo permite as entidades
publicas e empresas da regido tomarem melhores decisdes e, consequentemente, melhorar

a experiéncia deste mercado na regido e fomentar a sua lealdade.



1.1 A escolha do tema de investigacdo e questdes de investigacao

A escolha do tema de investigacdo € um processo de decisdo complexo na medida em que
deve conciliar interesses pessoais e profissionais com interesses académicos. Neste
sentido, a escolha do tema desta dissertacdo de mestrado em Gestédo de Marketing procura
relacionar areas de formacéo - turismo e marketing — com a natureza de um trabalho
académico. Assim, 0 tema desta investigacdo envolve o estudo da satisfacdo e lealdade

ao destino Algarve na perspetiva do mercado britanico.

A eleicdo deste mercado deve-se ao facto de o Reino Unido ser um dos principais paises
emissores de turistas para o Algarve. Nao obstante ser esta a principal razéo que sustenta
a relevancia deste estudo, a atualizacdo da informacdo relativa ao seu perfil
sociodemogréfico e caracterizacdo da visita, 0 conhecimento da satisfacdo e a
caracterizacdo da lealdade ao destino séo relevantes para a tomada de deciséo por parte
de organismos publicos, associacbes e empresas do setor, podendo contribuir para a
definicdo de politicas publicas e estratégias de atuacdo para o sector. Assim sendo, €

revelante perceber:
e Qual o perfil sociodemografico deste segmento?
e Como se carateriza a visita do mercado britanico ao Algarve?

e Como se carateriza 0 mercado britanico no Algarve em termos de satisfagdo com

a experiéncia turistica?
e Como se carateriza a sua lealdade ao destino?

Esta dissertagdo, com o tema “A satisfagdo e lealdade ao destino na perspetiva do mercado
Britanico no Algarve”, surge, pois, da necessidade de compreender a satisfagdo, a
lealdade, a forma como decorre a visita e o perfil sociodemogréafico do turista britanico

no destino algarvio.



1.2 Objetivos de estudo

A presente investigacdo tem como principal objetivo caracterizar a satisfacdo e a lealdade
do turista britanico que visita a regido algarvia, assim como estudar este mercado turistico
em termos do seu perfil sociodemogréafico e caraterizacdo da visita. Como objetivos

especificos pretende-se:
1. Caraterizar o perfil sociodemografico do mercado britanico no Algarve;

2. Caraterizar a visita do mercado britanico ao Algarve (alojamento, acompanhantes,
atividades praticadas durante a viagem, principais fontes de informacdo e meios

utilizados para efetuar a reserva da viagem ...).

3. Caraterizar o mercado britanico no Algarve em termos de satisfagdo com a

experiéncia turistica (satisfacdo global).

4. Caraterizar a sua lealdade ao destino (intencdo de regressar, recomendar e

partilhar opinides favoraveis).

Com o intuito de atingir os objetivos anteriores, a presente dissertacdo recorre a dados do
projeto “Turexperience”, desenvolvido por investigadores do CinTurs (Centro de
Investigagdo em Turismo, Sustentabilidade e Bem-estar). Foram inquiridos 1909
individuos, dos quais 465 (24,4% da amostra total) correspondem ao segmento de turistas

britanicos.

Este estudo teve lugar em Portugal, na regido do Algarve, mais concretamente no
Aeroporto Internacional de Faro, na zona das partidas, durante a época alta, no verdo de

2021. O método de recolha de dados utilizado foi o inquérito por questionario.

1.3 Estrutura da dissertagao

A presente dissertacdo apresenta a seguinte estrutura: no capitulo 1 faz-se uma introducao
ao tema, sua pertinéncia e relevancia, na qual sdo identificados os objetivos do estudo e
a estratégia metodoldgica; o capitulo Il é dedicado a revisdo de literatura, nomeadamente,
satisfacdo, lealdade, caraterizacdo da visita e perfil do turista; o capitulo 111 descreve a
estratégia metodoldgica e apresenta o contexto onde decorre a investigacdo — destino
turistico Algarve — e o projeto no ambito do qual decorre a Dissertacdo - SAICT-

ALG/39588/2018 (Turexperience - Tourist experiences' impacts on the destination



image: searching for new opportunities to the Algarve™); o capitulo IV ¢ dedicado a
analise dos dados e discussdo dos resultados; o capitulo V sintetiza as principais
conclusdes do estudo e apresenta recomendacdes para a gestéo.

Capitulo Il - Revisao de literatura

A presente revisdo de literatura tem como foco aprofundar os seguintes temas: satisfacéao,
lealdade e perfil do turista. O estudo destes temas € de extrema relevancia, uma vez que
permite entender concretamente quais sdo os atributos que os turistas priorizam face ao
destino, o que é fulcral para manter uma base sustentavel para o setor do turismo (Barreira
& Cesério, 2018).

2.1 Satisfacdo com a experiéncia turistica

A satisfacdo com a vida esta relacionada com o contentamento do individuo em relagéo
a aspetos como a saude, trabalho, familia e oportunidades de lazer. No campo do turismo,
a satisfacdo com a experiéncia turistica contribui também para a satisfacdo com a vida e

para o bem-estar do individuo e da sociedade (Neal, Sirgy & Uysal, 1999).

A satisfacdo, considerado um dos temas centrais no ambito do comportamento do
consumidor nos mais diversos setores, tem sido objeto de diferentes conceptualiza¢des
(Giese & Cote, 2000). Conforme Furnham e Milner (2017), satisfacdo corresponde ao
conjunto de respostas as quais denotam a congruéncia entre o desempenho e um standard
minimo de comparacdo (expectativas iniciais). A teoria da desconfirmacdo das
expectativas é a mais popular (Olivier, 1980), podendo assumir dois julgamentos
cognitivos chave: as expectativas e a sua desconfirmagdo. A abordagem emocional
considera que a satisfagdo é uma resposta emocional a uma dada experiéncia de consumo
(Spreng, MacKenzie & Olshavsky,1996)

A literatura tende a reconhecer a natureza cognitiva e afetiva da satisfacdo (Del Bosque
& Martin, 2008). De acordo com esta perspetiva, a satisfacdo é simultaneamente
influenciada por avaliagfes cognitivas e por emog0es (positivas e negativas) (Del Bosque
& Martin, 2008). E também uma medida da realizacéo do individuo quanto & experiéncia
(fulfillment) vivida. De acordo com del Bosque e Martin (2008:553) a satisfacao

corresponde a “an individual’s cognitive-affective state derived from a tourist
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Experience” ao que Lee, Lee ¢ Lee (2014) esclarecem: “Tourist satisfaction is a
representative of their tourists on-site experience and provides them with new and
different information on the tourist destination”. Lee, Lee e Lee (2014) esclarecem que o
estado cognitivo-afetivo resulta de julgamentos e emocdes desenvolvido durante a

experiéncia turistica.

As consequéncias da satisfacdo para com uma experiéncia turistica traduzem-se no
aumento da intencdo de regressar ao destino ou na recomendacdo da sua visita a amigos
ou familiares (Prayag & Ryan 2012). A satisfacdo com a experiéncia turistica deve ser
entendida pela sensacdo de prazer com os diferentes atributos do destino (Reisinger, &
Turner, 2003).

No contexto turistico, a satisfacdo do turista pode ser medida por satisfacdo geral e
satisfacdo atributo (Chi & Qu, 2008). Turistas satisfeitos com os atributos de um destino
tendem a expressar satisfacdo geral em relacdo ao destino (Chi & Qu, 2008). A
operacionalizacdo do conceito pode incluir itens como ““I feel very good about my visist
to...”. “Overall, I am satisfied with my visit to...” e “I am satisfied with my decision to

visit...” (Del Bosque & Martin, 2008).

O preco, a qualidade do produto, o estado emocional do consumidor e as caracteristicas
do produto/servico sdo fatores que influenciam a satisfacdo do consumidor (Khadka &
Maharjan, 2017). Song, Veen, Li e Chen (2012) referem que a satisfacdo também esta
relacionada com a percecdo que o turista tem da imagem e da qualidade do destino.
Segundo Yu e Goulden (2006) “compreender 0s niveis de satisfacdo e a experiéncia no
destino ¢ essencial para os marketers de destino melhorarem os produtos e servicos e

promoverem os mercados para atrairem novos turistas”.

De acordo com um estudo realizado por varios autores (Della Corte, Sciarrili, Cascella e
Del Gaudio, 2014), existem diversos fatores que contribuem para a satisfacdo do turista,
sendo estes: a gastronomia, alojamento, transporte local, acessibilidade, recreacdo e lazer,

preco e valor, seguranca percebida, hospitalidade, servigos culturais e limpeza da cidade.

O estudo da satisfacdo do consumidor permite compreender as razfes de escolha do
destino, 0 consumo dos bens de servigos, 0 nimero das visitas repetidas, o word-of-mouth
e a fidelidade ao destino (Kozak & Rimmington, 2000). Neste &mbito, monitorizar a

satisfagdo é uma tarefa fulcral para perceber qual o feedback e os problemas que causam



insatisfacdo do turista e o que pode ter um impacto negativo numa visita futura (Reisinger
& Turner, 2003).

2.2 Lealdade ao destino

A lealdade ao destino entende-se pelo compromisso dos turistas em relagdo a um destino
especifico (Chi & Qu, 2008). Trata-se de um conceito multidimensional e caracterizado
pelos comportamentos e atitudes do turista (Cossio-Silva, Camacho, Vézquez, &
Florencio, 2018) e, em particular, com determinados comportamentos intencionais

(Recuero, Punzdn, Lopez & Figueiredo, 2019).

Barroso, Martin e Martin (2007) indicam que existem dois tipos de lealdade: a lealdade
comportamental, que se mede através da repeticdo de uma compra, e a lealdade atitudinal,
que se traduz através de uma atitude positiva face a um produto/servigco. A lealdade
comportamental refere-se a medicdo da frequéncia com que o produto é comprado ou o
destino visitado, enquanto a lealdade atitudinal diz respeito a intencdo do individuo
recomendar o produto/destino (Barroso, Martin, & Martin, 2007). Na literatura, é possivel
encontrar varios estudos que adotam medidas compativeis com a abordagem

comportamental e com a abordagem atitudinal (Chew & Jahari, 2014).

Num estudo elaborado por Chen e Rahman (2018) concluiu-se que existe uma relagao
entre a experiéncia turistica e a lealdade para com o destino. Neste &mbito, experiéncias
positivas ficam na memoria do turista o que culmina uma maior probabilidade de o turista
ser leal ao destino e recomendar 0 mesmo a outros. A recomendagdo de um familiar,
amigo ou conhecido tem um impacto significativo no processo de decisdo de outro

individuo.

E mais dificil conquistar a lealdade de um turista face a um destino, do que face um
produto, visto que s&o necessarios maiores esfor¢os de marketing (Chew & Jahari, 2014).
O conceito de lealdade tem sido amplamente estudado com o intuito de desenvolver meios

eficazes para atrair turistas para o destino (Kim & Brown, 2012).

Com base em diversos estudos, as medidas mais utilizadas para avaliar a lealdade ao
destino séo a intencdo de revisitar e recomendar o mesmo (Meleddu, Paci & Pulina,
2015). O éxito dos destinos turisticos depende uma grande parte das intengdes

comportamentais. Dito de outro modo, da intencéo de revisitar e recomendar o destino a



outros, sendo estes dois critérios muito utilizados para a estudar a lealdade ao destino (Chi
& Qu, 2008).

Existem diversos fatores que podem influenciar a lealdade ao destino. Resumidamente
distribuem-se em 3 grupos: (1) fatores relacionados com 0s turistas, como motivagoes,
fatores demogréficos e experiéncias passadas (Almeida & Gil, 2018); (2) fatores
relacionados com o destino, tais como a imagem do destino (Zhang, Jhaveri, Marshall &
Bauer, 2014) a qualidade do servico (Lee, Jeon, & Kim, 2011) e a relagéo custo-beneficio
(Moore, Rodger & Taplin, 2017); (3) fatores relacionados com o resultado,
nomeadamente a qualidade percebida, valor percebido e satisfagdo (Castro, Armario &
Ruiz, 2007).

No contexto da lealdade destacam-se dois tipos de perfis de turista, os “first time visitors”
e os “repeat visitors”. Os first time visitors s&o novos consumidores que escolhem um
destino entre as varias alternativas disponiveis no mercado. Enquanto que os repeat

visitors sdo os turistas que ja visitaram o destino mais do que uma vez (Tan & Wu, 2016).

Os first time visitors visitam o destino com o intuito de experienciar novas experiéncias,
por percecionarem uma relacdo custo-beneficio positiva e por recomendacdes de outrem.
Ja os repeat visitors visitam o destino de acordo com as experiéncias passadas,
familiaridade com o destino e o desejo de explorar mais o destino e dar a conhecé-lo aos
outros (Meleddu et al., 2015).

Sintetizando, McDowall (2010) refere que os repeat visitors tém um feedback mais
positivo sobre a hospitalidade, os moradores, a qualidade dos servicos, ou seja, sobre 0
destino num contexto geral. Varios estudos concluem que quanto maior for o nimero de
experiéncias passadas no destino, maior sera a inten¢do do turista revisita-lo no futuro
(Alegre & Cladera, 2009).



2.3 Relacgao entre satisfacao e lealdade ao destino

A satisfacdo no destino ¢ um dos conceitos mais fulcrais na formacéo da lealdade do
turista, sendo um requisito para o sucesso de qualquer destino turistico (Song et al. 2012).
A satisfacdo é reconhecida como o principal determinante da lealdade do turista (Valle,
Silva, Mendes, & Guerreiro, 2006; Chi & Qu, 2008; Del Bosque & Martin, 2008; Mendes,
Valle, Guerreiro & Silva, 2010; Lee, Lee & Lee, 2014).

Vérias pesquisas estabelecem uma relagdo positiva entre a satisfacdo do turista e a
lealdade, ou seja, a intencdo de revisitar e recomendar o destino (Chi & Qu, 2008; Wau,
2016). Além disso, turistas satisfeitos sdo mais propensos a compartilhar as suas

experiéncias positivas com os seus familiares e amigos (Chi & Qu, 2008).

Num estudo elaborado sobre uma area do Algarve — Silves, Lagoa, Portimédo e Monchique
-, concluiu-se que a relacdo entre a satisfacdo e lealdade € mais acentuada entre os turistas
portugueses mais velhos, com habilitagdes de ensino superior e que viagem
essencialmente por motivos de negdcios ou visita a familiares e amigos. Enquanto os
turistas mais jovens e com menos habilitacdes, apesar de satisfeitos com a experiéncia
turistica sdo menos propensos de voltar, dada a elevada necessidade que tém de explorar
destinos diferentes. Além disso, concluiu-se que a relacdo entre a satisfagdo e lealdade
era mais fraca em turistas que viajavam por motivos de lazer (Mendes, Valle, Guerreiro
& Silva, 2010).

2.4 Perfil do turista

O estudo do perfil do turista é fulcral para o desenho da oferta turistica. Uma das fungdes
principais do marketing de destinos turisticos passa por tracar o perfil do turista. Para isto,
€ necessario analisar quais sao os publicos que visitam o destino, com o intuito de fidelizar
0s mesmos. Esta fidelizacdo passa por satisfazer as necessidades destes publicos, assim
como garantir que tenham a melhor experiéncia turistica possivel, a fim de que

recomendem ou retornem ao destino.

De acordo com Balanza e Nadal (2003), existem varias formas de segmentar o mercado,
mais concretamente através de critérios sociodemograficos (idade, sexo, agregado
familiar, estado civil...), critérios geograficos (clima, densidade populacional,

localizagdo geografica...), critérios socioeconomicos (rendimento mensal, nivel
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académico e profissional...), motivo da viagem (lazer, trabalho, satde, desporto...) e

perfil psicografico do consumidor (estilo de vida, grau de fidelidade...).

2.4.1 Abordagens na literatura

A analise do perfil do turista permite identificar certos tracos de identidade,
personalidade, comportamento e atitudes no seio de cada nicho de mercado. E essa
condigdo permite verificar determinadas tipologias de turista. Na literatura sdo varios os
exemplos de autores que defendem tipologias de turistas ou “tipos de turista” (Smith,
1998; Cohen; 1979; Plog, 1977). Smith (1998) agrupou os turistas em sete segmentos:
exploradores; turistas de elite; turistas excéntricos; turistas incomuns; turistas de massa
incipiente; turistas de massa e turistas charter. Cohen (1979), por sua vez, define 0s
turistas com base no tipo atividade que estes praticam e, neste sentido, criou dois grandes
grupos: os viajantes ndo institucionalizados e os institucionalizados. No primeiro grupo
encontra-se o turista explorador e o “drifter”, enquanto que, no segundo grupo, o turista
de massas individual e o turista de massas organizado. Relativamente a Plog (1977), o
autor criou duas tipologias de turistas segundo certos tragos de personalidade e

comportamento, nomeadamente 0s psicocéntricos e os alocéntricos.

Um estudo realizado por Tsourgiannis, Delias Polychronidou, Karasavvoglou e
Valsamidis (2015) teve como objetivo principal estudar o perfil dos turistas que passavam
férias na Regido da Macedodnia Oriental e Tracia, na Grécia. Neste quadro, foram
avaliados varios fatores: (1) Conexdo com a viagem e infraestruturas turisticas, (2) meio
ambiente, (3) atividades realizadas nas férias, (4) entretenimento, (5) cultura e (6) custo-
beneficio. Foram identificados trés grupos de turistas, mais concretamente (1) os
interessados nas atividades de férias, entretenimento e cultura, (2) os oportunistas, (3) 0s
interessados no ambiente natural e (4) os interessados em conexdes de viagens,
infraestruturas turisticas e custo-beneficio. Nesta investigacdo, os autores concluiram que
a escolha do destino se deve, sobretudo, as atividades balneares, desportos, excursoes,
restaurantes, despesas de deslocacdo, natureza, paz, festas tradicionais, vida noturna,
arquitetura local, monumentos historicos e arqueoldgicos, clima, atividades de
ecoturismo e facilidade de deslocacdo por meio ferroviario. Este estudo também indica
que algumas caracteristicas sociodemograficas, como a idade, a profissdo, o grau de

ensino, a familia e a duracéo das férias, influenciam a escolha deste destino turistico.



Partindo de um caso europeu, para um caso nacional, retrata-se um estudo elaborado por
Cardoso (2021) que teve como intuito analisar os dois principais mercados na ilha dos
Acores, nomeadamente 0s mercados canadiano e americano. Neste contexto, foram
estudadas as seguintes variaveis: idade, género, grau académico, razfes da visita, se 0s
Acores foram a 1° opc¢do, com quem viajou, de que modo foi feita a reserva, principal
motivo de viagem, avaliacdo do destino, de onde surgiu a ideia de vir aos Acgores. Com
este estudo conclui-se que ambos os mercados se podem caracterizar como “turista
urbano” que visitam a ilha, sobretudo por motivos de lazer e por recomenda¢ao de amigos
ou familiares. No que se refere ao processo de reserva da viagem, cerca de 70,2% do
mercado americano executa a reserva através de meio online, ja 0 mercado canadiano,
em cerca de 50% dos casos, recorre a agéncias tradicionais. No que concerne a variavel
qualidade/preco, tanto o turista americano (91,5%), como o turista canadiano (97,6%)
consideraram que o destino pratica um preco justo. Em suma, constatou-se que 81% dos
turistas americanos e 79% dos turistas canadianos visitaram o destino pela primeira vez
e tém intencdo retornar ao destino no médio-longo prazo. Ambos os mercados tinham

anseio por novas experiéncias.

2.4.2 O mercado britanico em Portugal

Segundo o PMETA 2.0 (Plano de Marketing Estratégico do Algarve, 2021), o Reino
Unido, em 2019, representou cerca de 2,1 milhdes de turistas hospedados em Portugal,
das quais 1,2 milhdes no Algarve. No ano seguinte, durante a pandemia de COVID-19,
apenas estiveram hospedados no pais cerca de 460 mil turistas. Em ambos os anos, a

estada média em Portugal foi de 4,37 noites.

Em 2019, o Reino Unido foi considerado o principal mercado emissor (16,2%),
relativamente ao indicador de dormidas de néo residentes, seguido pelo mercado espanhol
(14,6%) e alemdo (12,5%). A estada média registada foi de 4,58 noites (INE, 2021).

De acordo com o Office National Statistics, do Reino Unido (2021), em agosto de 2021,
0s destinos turisticos de elei¢do dos turistas britanicos foram a Espanha (22,2%), a Franca
(8,4%), Portugal (6,1%), a Grécia (5,9%) e a Irlanda (5,5%). Comparando o ano de 2022
com o ano de 2019, verificaram-se quebras nos seguintes indicadores: hospedes (2,6%) e
dormidas (5,0%). Em contraciclo, o indicador de receitas turisticas registou um

crescimento de 0,4% (Travel Bl do Turismo de Portugal,2022). Segundo a mesma fonte,
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em 2022, o mercado britanico tem uma percentagem significativa nos seguintes
indicadores: dormidas (19,6%), receitas turisticas (15,7%) e hospedes (14,2%).

2.4.3 O perfil do turista britanico no Algarve

O Algarve tem uma maior concentracdo de turistas durante o verdo (época alta),
comparativamente ao inverno (época baixa). Geralmente, os beneficios procurados
durante o Verdo sao distintos dos beneficios procurados durante o Inverno. O nimero de
turistas difere mais em destinos que dependam de sol, areia e mar (Martin, Aguilera &
Moreno, 2014; Corluka, Mikinac & Milenkovska, 2016), como é o caso da regido

algarvia.

Segundo o PMETA 2.0 (Plano de Marketing Estratégico do Algarve, 2021), em 2019,
81,6% dos passageiros no Aeroporto Internacional de Faro distribuiram-se entre os meses
de abril e outubro. 48,9% dos passageiros eram provenientes do Reino Unido, 0s quais
representam 28,3% das dormidas de ndo residentes. No que se refere ao numero de
hospedes, de acordo com a mesma fonte, em 2019, o Algarve acolheu 1,2 milhdes de
hospedes britanicos. No ano seguinte verificou-se uma quebra significativa deste
indicador, pois registaram-se apenas 204 mil hospedes britanicos na regido (Plano de
Marketing Estratégico do Algarve, 2021). Em 2022, o destino Algarve foi considerado a
principal escolha dos turistas britanicos que visitam Portugal (59,8%), seguido da
Madeira (19,2%) e Lisboa (12,7%) (Travel Bl de Turismo de Portugal, 2022).
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Capitulo 111 - Metodologia de analise

Este estudo recorre a dados obtidos através do projeto “TurExperience”, desenvolvido
por investigadores do Centro de Investigacdo em Turismo, Sustentabilidade e Bem-estar
(CinTurs) da Universidade. Mais concretamente, o estudo incide sobre as seguintes
dimensGes do projeto: (1) satisfacdo do turista, (2) lealdade ao destino, (3) caracterizagéo

da visita e (4) perfil sociodemogréafico do respondente.

De um total de 1909 respondentes, o segmento de turistas britanicos é constituido por 465

(24,4% da amostra total) respondentes.

3.1 Contexto da pesquisa
O Algarve é uma regido localizada no sul de Portugal, que beneficia de um clima ameno
e aprazivel, dada a proximidade com o continente africano e com 0 oceano atlantico,

atraindo assim milhares de visitantes ao longo do ano.

O Algarve é composto por 16 concelhos, compreendidos por trés faixas morfoldgicas: a
serra, 0 barrocal e o litoral (Figura 3.1). Esta diversidade natural torna o destino atrativo
para a pratica de vérias atividades, como atividades no campo (caminhadas, ciclismo,
arborismo, safari, etc.), no mar (passeios de barco, parasailing, mergulho, canoagem, etc.)

e outras (golfe, ténis, equitacdo, etc.).

Figura 3.1- Faixas morfoldgicas do Algarve

"= fitoral de arriba
sw 5 hitoral baixo @ arenoso
ALENTEJANO = estuarios. lagunas, lagoas costeiras

POOC Sines - Burgau

COSTA
VICENTINA

BARLAVENTO

SOTAVENTO

POOC Burgau - Vilamoura POOC Vilamours - Vila Real de Santo Antonio

Fonte: PROT Algarve
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O Algarve tem uma populacao total de 467.495 habitantes, mais 3,7% do que em 2011
(Censos, 2021). Em termos turisticos, a regido representa cerca de 30,1% das dormidas
totais e € o principal destino portugués relativamente as dormidas de residentes (32,6%),
seguindo-se o Norte (19,2%) e o Centro (17,9%). No que se refere as dormidas de nédo
residentes, o Algarve representa cerca de 36,8%, seguindo-se Lisboa com 25% (INE,
2020).

Por consequéncia da crise pandémica, as dormidas na hotelaria registaram reducfes
significativas em todas as regides; no caso do Algarve apresentou uma descida expressiva
de 34,6% das dormidas totais (INE, 2020).

3.2 Desenho do inquérito por questionario

O presente trabalho recorreu ao inquérito por questionario com o intuito de obter dados
para responder aos objetivos pretendidos. Neste ambito, este inquérito foi inicialmente
concebido em portugués, mas posteriormente traduzido para espanhol, francés e inglés,
com o propdsito de atingir um maior ndmero de individuos, bem como facilitar a
compreensdo dos mesmos. Ao elaborar estas traducGes também foi possivel chegar aos
varios mercados e analisar individualmente cada um deles. Todavia, o0 foco da presente

dissertacdo é somente o mercado britanico.

O inquérito por questionario encontra-se dividido em seis partes, sendo estas as seguintes:
imagem do Algarve; experiéncia turistica, emocbes e memorias no destino; reputacao e
confianca ao destino; satisfacdo e lealdade ao destino; caracterizacao da visita; e perfil do
respondente. A presente dissertacdo apenas focou nas secdes referentes a satisfagéo,
lealdade, caracterizagéo da visita e perfil do respondente.

Foram utilizadas varias escalas neste inquérito por questionario, nomeadamente, a escala
de Likert, de 5 pontos, e a escala de avaliacdo por diferencial semantico. O inquérito €
constituido por questdes abertas, fechadas e de maltipla resposta. E possivel verificar o
mesmo em anexo, na versao em portugués. A tabela seguinte indica os principais estudos

que permitiram suportar as escalas usadas no trabalho.
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Tabela 3.1 — Estrutura do inquérito por questionario

Objetivo

Categoria

Questdes/Itens

Autor

Caraterizar o perfil
sociodemografico  do
respondente.

Perfil do respondente

- Género

- Idade

- Estado civil

- Nivel de escolaridade
- Pais de residéncia

- Ocupacgao

Caraterizar a visita do
mercado britdnico ao
Algarve (alojamento,
acompanhantes,

atividades  praticadas
durante a viagem,
principais fontes de
informacdo e meios
utilizados para efetuar a
reserva da viagem ...).

Caracterizagdo da
visita

- O motivo principal da
viagem ao Algarve

- Acompanhantes da
viagem

- As trés principais
fontes de informacéo
sobre o Algarve que
contribuiram para a
decisdo final

- Meios de reserva

- Quais o0s sites de
reserva de alojamento
online utilizados

- Trés atividades em
que estd envolvido
durante a sua estadia

- Partilhou das
experiéncias nas redes
sociais

- Quais as redes socais
utilizadas

- Gosto de visitar os
mesmos destinos
porque sei 0 que esperar

-Eu visito sempre novos
destinos

- Visito destinos
bastante  exoéticos e
desconhecidos

- E a primeira vez no
Algarve

- Quantos dias é a sua
viagem

- Nos dultimos cinco
anos quantas vezes
visitou o Algarve

- Tipos de alojamento

Kang & Schuett (2013)

Karl, Muscat & Ritchie
(2020)
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Caraterizar o mercado
brithnico no Algarve
em termos de satisfacéo

com a experiéncia
turistica (satisfagcdo
global).

Satisfacéo

- Gostei muito

- A minha escolha foi
acertada

- Era exatamente o que
precisava

- Nivel geral de
satisfacdo da  sua
experiéncia

Del Bosque & San
Martin (2008)

Carateriza a sua
lealdade ao destino
(intencdo de regressar,
recomendar e partilhar
opinides favoraveis).

Lealdade ao destino

- Vou recomendar 0s
meus amigos/familia a
visitarem o Algarve

- Vou falar
positivamente  sobre
estas ferias a familiares
e amigos

- Assumindo que as

Martin-Santana, Beerli-
Palacio & Nazzareno,
(2017)

minhas circunstancias
atuais continuam as
mesmas, um dia voltei
ao Algarve

Na categoria de perfil de respondente foram utilizadas questfes abertas e de multipla
escolha. O mesmo contexto se verifica na categoria de caracterizacdo da visita, a excecao
de uma questdo que contém diversas afirmacdes (Gosto de visitar os mesmos destinos
porque sei 0 que esperar; eu Vvisito sempre novos destinos; visito destinos bastante
exoticos e desconhecidos) em que foi aplicada uma escala de Likert de 5 pontos. Esta
escala foi igualmente aplicada para medir as dimensGes de satisfacdo e de lealdade ao

destino.

3.4 Recolha de dados e amostra

A presente dissertacao retirou dados de um inquérito por questionario, desenvolvido por
varios docentes da Universidade do Algarve, envolvidos no projeto TurEperience. O
publico-alvo deste projeto foram os turistas que estavam de partida do Algarve. Este
projeto foi realizado no final da estadia dos turistas de modo a permitir o entendimento
da experiéncia turistica pds consumo na regido, bem como perceber o seu nivel de

satisfacdo e de que forma as suas expectativas foram alcangadas ou superadas.

Os dados para esta dissertacdo foram recolhidos durante a época alta da atividade turistica

de 2021, entre os meses de julho e setembro. Esta recolha de dados consistiu no
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preenchimento do questionario, num total de 32 questfes. Neste ambito, a equipa de
entrevistadores (bolseira do projeto TurEperience e estudantes contratados para o efeito)

facultavam o questionério aos turistas, recolhendo-o assim que preenchido.

O método de amostragem utilizado foi a amostragem estratificada por mercado emissor,
considerando os mercados com maior representatividade, nomeadamente os mercados
britanico, francés, espanhol e portugués. No total, foram validados 1909 questionarios,

dos quais 465 correspondem a amostra do mercado britanico.

3.5 Andlise dos dados

Os dados foram analisados através de estatistica descritiva com o auxilio do programa
IBM SPSS Statistics 23. Alguns dos resultados foram ilustrados em formato de tabela
(motivo da viagem; acompanhantes na viagem; fontes de informacao; principais websites
de reserva de alojamento; redes sociais, tipologia de alojamento; concelho onde ficou
alojado, satisfacdo; lealdade) e os restantes em gréafico (género, idade, estado civil, nivel

de escolaridade, ocupagéo).

Nas variaveis sociodemograficas os calculos foram executados sob a forma de
percentagem, porque permite uma melhor percecdo das grandezas de cada grupo.
Relativamente as varidveis lealdade e satisfacdo houve a preocupacgdo de apresentar as
estatisticas de minimo, maximo, média, desvio padrdo, bem como o coeficiente alfa de
Cronbach. Para estas variaveis apresenta-se também uma andlise da percentagem de
respostas para cada nivel da escala. A relacdo entre as variaveis de lealdade e satisfacdo

foi analisada através do coeficiente de correlacdo de Spearman.
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Capitulo 1V - Analise e discussdo dos resultados

4.1 Introducgéo

Este capitulo tem como foco apresentar e discutir os principais resultados da andlise dos
dados recolhidos através da aplicagdo do inquérito por questionario no ambito do projeto
“TURexperience” aos turistas britanicos que visitaram o algarve durante a época alta da
atividade turistica, em 2021. Os resultados que serdo apresentados Sdo 0S necessarios ao
cumprimento dos objetivos da presente dissertacdo: caracterizacdo sociodemografica e da
visita ao Algarve por parte do turista britdnico, bem como das variveis relativas a sua

experiéncia turistica, satisfacdo e lealdade ao destino.

4.2 Caracterizacao sociodemogréafica da amostra

A amostra é constituida por 465 inquiridos, dos quais 58,8% (271) sdo do sexo feminino

e 41,0% (189) do sexo masculino (Figura 4.1). Um inquirido respondeu “outro género”.

Figura 4.1 — Distribuicdo da amostra por género

Outros 0.2%

Iiasculing 41.0%

Feminino
38,8%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fonte: Elaboracédo propria

A média de idades dos inquiridos € de 41 anos (com um desvio padrdo de 15 anos). As

idades variam entre 0s 18 e 0s 83 anos. Nesta distribuicdo predomina o intervalo de idade
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entre os 41-65 anos (37,5%) (Figura 4.2). Os grupos etarios com menos expressao sao o
dos turistas mais jovens, com idade inferior ou igual a 25 anos (28,6%) e 0 dos mais sénior
que inclui os turistas com 66 ou mais anos (3,6%).

Figura 4.2 — Distribui¢do da amostra por grupos etarios

40,00% 37,5%

35,00%

28,6% 30,3%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%
3,6%

<= 25 anos 26-40 anos 41-65 anos Mais do que 66
anos

5,00%

0,00%

Fonte: Elaboragdo prdpria

No que se refere ao estado civil, mais de metade dos turistas inquiridos so casados ou
vivem em unido de facto (272 inquiridos, ou seja, 59,4%). Seguem-se 0s inquiridos
solteiros (165, ou seja, 36,0%). Os restantes, cerca de 17 individuos, sdo divorciados ou

estdo separados (3,7%) e 4 sdo viuvos (0,9%). Esta informagéo encontra-se na Figura 4.3.

Figura 4.3 — Distribui¢cdo da amostra por estado civil
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Fonte: Elaboracdo propria
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Relativamente ao nivel de escolaridade, a maior parte dos inquiridos tem o ensino

superior (68,5%), seguindo-se o ensino secundario (27,8%) e o ensino basico (3,7%)

(Figura 4.4).

Figura 4.4 — Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade
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Fnsin secundaio _ 2?,8?0
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Fonte: Elaboragéo propria

No que toca a situagdo profissional dos individuos, cerca de 299 sdo empregados por

conta de outrem (66,2%), 48 empresarios (10,6%), 51 sdo reformados (11,3%) e 47 séo

estudantes (10,4%) (Figura 4.5).
Figura 4.5 — Distribui¢do da amostra por ocupacao
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Fonte: Elaboragéo propria
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4.3 Caracterizacao da viagem

Esta seccédo € constituida por varias questes de maltipla resposta, o que significa que a

soma das percentagens nem sempre totaliza os 100%.

De acordo com a tabela 4.1, as férias constituem o principal motivo que leva o turista

britanico inquirido a visitar a regido algarvia (87,1%), seguido da visita a familiares e

amigos (10,1%). Neste contexto, verifica-se que outros fatores, tais como o estudo, o

trabalho e a salde e bem-estar ndo sdo fatores determinantes no processo de deciséo de

escolha do destino deste mercado.

Tabela 4.1 — Principal motivo da viagem

Principal motivo da viagem N %

Férias 405 87,1%
Estudo/formacao 1 0,2%
Negdcios 7 1,5%
Reunido/ Congresso 6 1,3%
Saude e Bem-estar 9 1,9%
Visita a familiares e amigos 47 10,1%
Outros 1 0,2%

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado do SPSS

A maioria dos inquiridos viajou com membros da familia (53,3%), com o companheiro/a

(26,0%) e com amigos (19,4%). Esta informacdo encontra-se disponivel na tabela 4.2.

Tabela 4.2 — Acompanhantes na viagem

NuUmero de membros na viagem N %

Sozinho (a) 37 8,0%
Amigos 90 19,4%
Companheiro (a) 121 26,0%
Colegas de trabalho 6 1,3%
Membros da familia 248 53,3%
Grupo organizado 1 0,2%
Outros 0 0,0%

Fonte: Elaboragdo propria. Adaptado do SPSS
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A tabela 4.3 mostra que a maioria dos turistas britanicos inquiridos (360; 77,4%) obteve
informacdo sobre o destino através de familiares e amigos (ou outras pessoas) ou de
acordo com as suas experiéncias passadas (260; 55,9%). Em seguida, 187 (40,2%)
inquiridos recolheram informac&o por meio de internet e das redes socais. Outras fontes
de informacao, tais como a publicidade (51; 11,0%), a comunicacao social (49; 10,5%),
a agéncia de viagem/operador turistico (47; 10,1%) e os livros e revistas (21; 4,5%), ndo

tiveram tanta expresséo no mercado britanico analisado.

Tabela 4.3 — Principais fontes de informacao

Trés principais fontes de informacio N %

Familia e amigos/Outras Pessoas 360 77,4%
Internet e redes sociais 187 40,2%
Experiéncias passadas 260 55,9%
Publicidade 51 11,0%
Comunicag&o social sobre o golfe 49 10,5%
Agente de viagens/Operador turistico 47 10,1%
Livros e revistas 21 4,5%
Outros 3 0,6%

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado do SPSS

No que se refere ao meio de reserva, apenas 12 (2,6%) individuos recorreram ao meio
fisico; os restantes (407; 87,4%) recorreram ao meio online para efetuar o seu processo
de reserva. Neste contexto, os websites com mais destaque e utilizagdo foram a Booking
(109 respostas; 23,4%), o site do Hotel/resort (70; 15,1%) e a Airbnb (26; 5,6%). Em
contraoposicao, websites como a Homeaway (7; 1,5%), a Expedia (12; 2,6%) e a

Tripadviser (15; 3,2%) ndo tiveram tanta relevancia para este mercado (Tabela 4.4).
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Tabela 4.4 — Principais websites de reserva de alojamento

Principais websites de reserva de alojamento N %

Booking.com 109 23,4%
Homeaway 7 1,5%
Expedia 12 2,6%
Airbnb 26 5,6%
TripAdviser 15 3,2%
Hotel/resorts web page 70 15,1%
Outros 36 7,7%

Fonte: Elaboragdo propria. Adaptado do SPSS

Relativamente a partilha da viagem nas redes sociais, verificou se que mais de metade

dos turistas britanicos (65%) partilnaram a viagem (experiéncia turistica) nas suas redes

sociais. As redes sociais mais utilizadas foram as seguintes: Instagram (39,4%),

Facebook (37,8%) e WhatsApp (21,9%). Esta informac&o encontra-se na tabela 4.5.

Tabela 4.5 — Redes socais mais utilizadas

Redes sociais mais utilizadas N %

Facebook 176 37,8%
Instagram 183 39,4%
Pinterest 3 0,6%
Blog pessoal 7 1,5%
WhatsApp 102 21,9%
Websites 5 1,1%
Twitter 12 2,6%
Snapchat 47 10,1%
TripAdvisor 12 2,6%
Outros 0 0,0%

Fonte: Elaboracéo prépria. Adaptado do SPSS
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A maior parte dos turistas britanicos revisitou a regido algarvia, mais concretamente
68,4%. De acordo com a figura 4.6, cerca de 31,6% dos turistas (125) ndo visitaram a
regido algarvia nos Gltimos cinco anos, seguindo-se os turistas que visitaram mais do que
7 vezes (20,7%%; 82 inquiridos), 1-2 vezes (19,2%; 76), 3-4 vezes (18,7%; 74) e, por
fim, 5-6 vezes (9,8%; 39). Apesar de 31,6% dos inquiridos ndo terem visitado o Algarve
nos ultimos cinco anos, os restantes visitaram pelo menos uma vez durante este periodo
de tempo), 0 que acaba por ser um elemento caracterizador importante deste segmento de

turista (turista fiel ao destino).

Figura 4.6 — Quantas vezes esteve no Algarve nos ultimos 5 anos?

Nenhuma 31,6%

1-2 vezes 15, 2%

3-4 vezes 18,7%

5-6 vezes

9,8%

Mais do que 7

20,7%

Fonte: Elaboracéo propria
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Loulé é o concelho que concentra uma maior percentagem de turistas britanicos alojados

(26,9%); em seguida, encontram-se os concelhos de Albufeira (23%) e Lagos (14,6%).

Os restantes concelhos apresentam percentagens muito baixas, o que reflete a preferéncia

deste mercado por estes trés concelhos (tabela 4.6).

Tabela 4.6 — Concelho onde ficou alojado

Concelho onde ficou alojado N %

Albufeira 90 23,0%
Aljezur 0,3%
Castro Marim 0,3%
Faro 36 9,2%
Lagoa 26 6,6%
Lagos 57 14,6%
Loulé 105 26,9%
Monchique 1 0,3%
Olhdo 14 3,6%
Portimao 18 4,6%
Silves 8 2,0%
Tavira 18 4,6%
Vila do Bispo 11 2,8%
Vila Real de Santo Ant6nio 5 1,3%

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado do SPSS

No que toca ao alojamento, 128 (27,5%) inquiridos ficaram alojados em casa de férias

prépria, 113 (24,3%) em hotel ou resort de 4 ou 5 estrelas e 71 (15,3%) com familia e

amigos. O hotel ou resort de 1,2 ou 3 estrelas (5,4%), o Hostel (3,9%) e o Parque de

Campismo (0,9%) foram as tipologias onde se verificou uma menor percentagem de

respostas, 0 que evidencia a priorizacdo deste mercado pelo conforto, qualidade e

seguranca do alojamento. A duracdo media da estadia é de 10 dias (desvio padrédo = 6

dias). A duracdo mediana é de 9 dias e a mais frequente (moda) é de 7 dias.
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Tabela 4.7 — Tipos de alojamento

Tipos de alojamento N %

Hotel ou resort (4 ou 5 estrelas) 113 | 24,3%
Hotel ou resort (1,2 ou 3 estrelas) 25 5,4%
Alojamento local (Airbnb, HomeAway,...) 45 9,7%
Hostel 18 3,9%
Parque de Campismo /caravana 4 0,9%
Com familia e/ou amigos 71 15,3%
Apart-hotel 58 12,5%
Casa de férias prépria 128 | 27,5%

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado do SPSS

4.4 Satisfacao e lealdade ao destino

A presente sec¢do analisa as questdes sobre a satisfacdo e lealdade dos turistas britanicos
ao destino Algarve, consubstanciadas em afirmacdes medidas com uma escala de Likert
de 5 pontos (concordo completamente; concordo; ndo concordo nem discordo; discordo;
discordo totalmente).

No que diz respeito a variavel satisfacdo, foram apresentadas trés afirmacdes: “Eu
realmente gostei”; “Fiz uma escolha acertada”; e “Era mesmo o que precisava”. Nas trés
afirmacoes, verifica-se que a maioria dos turistas inquiridos concorda ou concorda
totalmente (Figura 4.7). De notar que 55,3% e 54,0% da amostra concordou
completamente com a primeira e terceira afirmacdes, respetivamente e que ninguém
discordou totalmente. Ja& na segunda afirmacdo, cerca de 48,5% dos inquiridos
concordaram completamente, 45,6% concordaram e apenas 0,2% discordaram
totalmente. A mediana das respostas nas trés afirmacdes é de 5 ou de 4, confirmando
niveis elevados de satisfagdo global entre os turistas britanicos que participaram no estudo
(tabela 4.8). Os valores médios das respostas rodam o 4,5, conduzindo a mesma
concluséo. De acordo com o coeficiente alfa de Cronbach, 0,89, os itens apresentam uma

elevada consisténcia interna e por isso a fiabilidade da dimens&o de satisfacdo € alta.
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Figura 4.7 — Satisfacdo com o destino Algarve (Grupo XI)

L 55,35
Concordo completamente I 48,4%
I 54%

I 40,4%
Concorde N 45,6%
I 39, 5%

Bl 5.5%
MNéo concordo nem discordo [ 5%
I s
| 0,4%
Discorde 0§ 0,9%
I 095
0%

Discordo totalmente | 0,2%
0%

u En realmente gostei mFizuma escolha acertada @ Era mesmo o que precisava

Fonte: Elaboracdo prépria

Tabela 4.8 — Tabela descritiva dos itens da satisfacio

Item Minimo | Maximo | Média | Mediana | Desvio Alfa de
analisado padrdo | Cronbach
Eu realmente 2 5 451 5 0,59

gostei

Fiz uma 1 5 4,41 4 0,65 0,89
escolha

acertada

Era mesmo o 2 5 4,47 5 0,64

gue precisava

Fonte: Elaboracdo prépria. Adaptado do SPSS

Para reforcar a andlise anterior, na figura 4.8 é possivel verificar que 68,9% dos
individuos estdo globalmente muito satisfeitos com a sua experiéncia turistica na regido,
29,6% dizem-se satisfeitos e 1,8% nem satisfeito nem insatisfeito. Estes resultados séo
concordantes com um nivel médio de satisfacdo foi de 4,67 (desvio padrdo = 0,509) e

nivel mediano de 5.
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Figura 4.8 - Satisfacdo da experiéncia turistica no Algarve (Grupo XII)

B80,00%

o,
70,00% 68.6%
50,00%

50,00%
40,00%
19,6%
30,00%
20,00%%
10,00%
1.8%
0)00% I
Nem satisfeito nem insatisfeito Satisfeito Muito satisfeito

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a varidvel lealdade, foram analisadas trés afirmacdes: “Assumindo que as
minhas circunstancias atuais continuam as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve”, “Vou
falar positivamente sobre estas ferias com a aminha familia e/ou amigos”, “Vou
recomendar amigos e/ou familiares a visitarem o Algarve”. Nas trés afirmagdes confirma-
se que a maior parte da amostra concorda completamente ou concorda. E de ressaltar que
na primeira e na segunda afirmacfes, 53,4% e 48,6% inquiridos concordaram
completamente e 0,2% discordaram totalmente. Quanto a terceira afirmacao, verifica-se
que 48,5% dos individuos concordaram completamente e ninguém discordou totalmente
(Figura 4.9)

A mediana das respostas nas trés afirmacdes é 5, o que sublinha que os turistas britanicos
da amostra tém elevados niveis de lealdade ao destino. Com base no alfa de Cronbach,

0,91, conclui-se que os itens apresentam uma consisténcia interna elevada (Tabela 4.9).
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Figura 4.9 — Afirmacdes sobre a lealdade ao destino (Grupo XIII)

Concordo completam ente

MNem concordo nem discordo

Discordo totalm ente

Concordo

Dizcordo

I 53 4%
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I <2 50
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47.1%
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B Assumindo que as minhas corcunstancias atnals continmam as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve

® Vou falar postivamente sobre estas férias com a minha familia ef'on amigos

o Vou recomendar amigos e/on familiares a visitarem o Algarve

Fonte: Elaboragao prépria

Tabela 4.9 — Analise descritiva dos itens da Lealdade

Item
analisado

Minimo

Maximo

Média

Mediana

Desvio
padréo

Alfa de
Cronbach

Assumindo que
as minhas
circunstancias
atuais
continuam as
mesmas, um dia
vou voltar ao
Algarve

0,59

Vou falar
positivamente
sobre estas
férias com a
minha familia
e/ou amigos

Vou recomendar
amigos e/ou
familia a
visitarem o
Algarve

0,68

0,91

Fonte: Elaboracdo propria. Adaptado do SPSS
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Para além de avaliar e analisar as variaveis lealdade e satisfacdo separadamente, também
é importante estudar a relagdo entre ambas. Com efeito, um cliente satisfeito tende a
visitar mais vezes o destino do que um cliente insatisfeito. Por outro lado, um cliente
insatisfeito com a sua experiéncia no destino provavelmente nao voltara a regressar ao

mesmo.

Para estudar a correlagdo entre as variaveis foi utilizado o coeficiente de correlacéo de
Spearman. Em termos gerais, existe uma relacdo positiva moderada/elevada,
significativa, entre ambas as variaveis, evidenciada na tabela 4.10 nos valores a negrito,
superiores a 0,57. As correlagdes identificadas demostram uma forte ligagdo entre a
satisfacdo do turista britanico e a sua lealdade ao destino, traduzida na recomendacgéo do
mesmo e no entendimento de que foi tomada a deciséo certa face a escolha do destino

turistico.

Em determinadas situacdes a correlagdo € maior entre os itens de cada escala, como
podemos ver nas afirmacdes relativas a satisfacdo, por exemplo, “Eu fiz a escolha
acertada / Eu realmente gostei”, em que existe uma correlagéo de 0,815, mas também em
relacdo a lealdade, por exemplo, “Vou falar positivamente sobre estas ferias com a minha
familia/ e ou amigos/ Vou recomendar a amigos/e ou familia a visitarem o Algarve”, com
uma correlacdo de 0,822 ¢ “ Assumindo que as minhas circunstancias atuais continuam
as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve/ VVou falar positivamente sobre estas ferias com

a minha familia/ e ou amigos”, com uma correlacdo de 0,821.
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Tabela 4.10 — Correlagdo entre as variaveis satisfacdo e lealdade

Vou falar
positivame
Satisfacéo Vou nte sobre
global com o recomendar estas férias
Algarve amigose/ou  coma
enguanto Eu Fizuma Eramesmo familiaa minha
destino realmente  escolha 0 que visitarem o familia e/ou
turistico gostei acertada  precisava  Algarve amigos
Eu realmente gostei ,553™ --
Fiz uma escolha acertada ,552™" ,815™ --
Era mesmo o que precisava ,584™ ,782™ ,802" --
Vou recomendar amigos e/ou  ,577" 675" ,666™ ,656™" -
familia a visitarem o Algarve
Vou falar positivamente ,583™ ,696™ ,701™ ,688™ ,882™ --

sobre estas férias com a
minha familia e/ou amigos

Assumindo que as minhas ,599™" ,690™" ,663™ 657" 797 8217
circunstancias atuais

continuam as mesmas, um

dia vou voltar ao Algarve

**_ A correlacdo é significativa (nivel de significancia de 1%)

Fonte: Elaboracéo prdpria. Adaptado do SPSS

4.5 Discussdo dos resultados

Segundo dados recolhidos pela Travel Bl (2022), os principais motivos que levam o0s
turistas britanicos a viajar sdo os seguintes (por ordem de relevancia): relaxing, winding
down and de-stressing (57,6%) spending time with family, relatives or friends (44,3%) e
getting away from demands of home (40,6%). Comparativamente com o presente estudo,
mais de metade dos turistas britanicos que visitam o Algarve viajam por motivos de férias
(87,1%) e aproximadamente 10,1% por motivos de visita a familiares e amigos (Tabela
4.1). Ambos os estudos tém conclusdes semelhantes, visto que a expressao “relaxing,

winding down and de-stressing” acaba por ir ao encontro “por motivos de férias”.

No que diz respeito aos sites de reserva de alojamento, segundo Statistics uk (2022) os
mais utilizados pelo mercado britanico sdo a Booking (53%), a Airbnb (27%) e a Expedia
(16%). Ja no presente estudo, focado na visita a0 Algarve, 0os mais utilizados sdo a
Booking (23,4%), Hotel/ resort website (15,1%) e a Airbnb (5,6%), como consta na tabela
4.4,
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Conforme o United Kingdom (UK) Social Media Statistics (2022), as redes sociais mais
utilizadas por este mercado sdo: o Facebook (73,5%), o Instagram (56,3%) e o Twitter
(45,1%). Em contrapartida, no corrente estudo verificou-se que as redes sociais com
maior utilidade para os turistas britanicos no Algarve sdo o Instagram (39,4%), o
Facebook (37,8%) e o WhatsApp (21,9%), sendo possivel ver esta informacéo na tabela
4.5.

De acordo com o Plano de Marketing Estratégico do Turismo do Algarve (PMETA) de
2020-2023), os concelhos que apresentam um maior nimero de dormidas sdo: Albufeira
(40,6%), Portimao (12,9%) e Loulé (13.3%). A tabela 4.6 apresenta, a seguinte ordem de
concelhos: Loulé (26,9%), Albufeira (23,0%) e Lagos (14,6%). Assim sendo, é possivel

constatar que a escolha do concelho do mercado geral € distinta do mercado britanico.

Relativamente a tipologia de alojamento no Algarve, as que tém mais destaque sdo 0s
Hotéis de quatro estrelas (16,24%), os Hotéis-Apartamentos (15,82%) e os Apartamentos
Turisticos (12,64%) (PMETA, 2020-2023). O mesmo contexto ndo se verifica na tabela
4.7, em que a casa propria de férias (27,5%), o Hotel ou resort de 4 ou 5 estrelas (24,3%)
e com familia e/ou amigos (15,3%) sédo as tipologias de alojamento que apresentam maior
destagque. Ou seja, uma percentagem elevada do mercado britanico que visita o Algarve

possui casa prépria ou recorre a casa de outrem (familiares e amigos).

Com base no PMETA (2020-2023), em 2019 o Algarve registou uma estada média de
4,13 noites. No presente estudo o turista britanico permanece em média 10 dias no
Algarve, ou seja, este mercado permanece em média mais tempo no Algarve,

comparativamente com o panorama geral dos turistas que visitam a regiéo.

Na presente dissertacdo, a satisfacdo é estabelecida por avaliagcBes cognitivas e por
emocdes (positivas e negativas) (Del bosque & Martin, 2008). Como € notdrio na tabela
4.9, as afirmagdes “Eu realmente gostei” e “Era mesmo o que precisava”, tiveram uma
melhor avaliacdo (média em torno de 4), comparativamente com a afirma¢ao “Fiz uma
escolha acertada” (com uma média de 4,1). Globalmente pode dizer-se que o turista

britdnico que visita o Algarve regista um elevado nivel de satisfacéo.

A satisfacdo com uma experiéncia turistica tende a refletir-se na intencéo de regressar ao
destino ou na recomendacdo da sua visita a amigos ou familiares (Prayag et al., 2013).
Esta evidéncia encontra-se presente na tabela 4.10, onde os turistas britanicos

manifestaram uma opinido positiva face as seguintes afirmagdes: “Vou falar
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positivamente sobre estas férias com a minha familia e/ou amigos” e “VVou recomendar
amigos e/ou familia a visitarem o Algarve” (a correlacdo entre as afirmacgdes é de 88).
Por outras palavras, turistas satisfeitos s&o mais propensos a compartilhar as suas
experiéncias positivas com os seus familiares e amigos, o que vai ao encontro do

verificado em estudos anteriores (Chi & Qu, 2008).

Com base na figura 4.8, concluiu-se que a maioria dos turistas britanicos visitaram mais
do que uma vez a regido algarvia nos ultimos 5 anos (cerca de 68,4%). Ou seja, na
generalidade sdo “repeat visitors”, ou Seja, turistas que visitam o destino de acordo com
as experiéncias passadas, familiaridade com o destino e o desejo de explorar mais a regiéo

e dar a conhecé-la aos outros (Meleddu et al., 2015).

Tendo em conta o panorama geral dos resultados, verifica-se uma avaliacdo positiva dos
turistas britanicos face as variaveis satisfagdo (tabela 4.8) e lealdade (tabela 4.9) em
relacdo ao destino Algarve. Estes resultados contribuem para compreender as razdes de
escolha do destino, o consumo dos bens de servi¢os, 0 nimero das visitas repetidas, o

word-of-mouth e a fidelidade ao destino,conforme (Kozak & Rimmington, 2000).
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Capitulo V - Concluséo

A presente investigacdo tem por objetivo caracterizar o mercado britanico que visita o
Algarve em termos do seu perfil sociodemografico, perfil de visita, satisfacdo com a

experiéncia turistica e lealdade ao destino.

No que toca ao perfil sociodemogréafico, a maioria dos inquiridos séo do género feminino,
mais concretamente 58,8% e 41,0% do género masculino (Figura 4.1). O grupo etario
predominante é de 41-65 anos (37,5%), seguindo-se o dos 26-40 anos (30,3%), (Figura
4.2). Em relacéo ao estado civil, a maioria dos inquiridos é casado, nomeadamente 59,4%.
(Figura 4.3). Relativamente ao grau de escolaridade, 68,5% (Figura 4.4) detém ensino

superior. Uma percentagem prdéxima, 66,2%, encontra-se empregado (Figura 4.5).

Relativamente ao perfil de visita, a grande maioria dos turistas britanicos, cerca de 87%
viaja por motivos de “férias” (Tabela 4.1) e acompanhados, seja por membros familia
(53,3%), parceiro/a (26,0%) ou amigos (19,4%, Tabela 4,2). Esta necessidade de
socializar e companheirismo reflete-se também na forma como este segmento de mercado
busca informacao, dado que 77, 4% é através de familia, amigos ou outras pessoas (Tabela
4.3) e na escolha do alojamento, visto que 15,3%, fica hospedado em casa e amigos e
familiares (Tabela 4.7). Ao nivel das redes socais, as mais recorrentes sdo o Facebook
(37,8%) e o Instagram (39,4%), (Tabela 4.5).

Em termos de satisfacdo com a experiéncia turistica, concluiu-se que 68,8% dos turistas
britanicos estdo globalmente muito satisfeitos com a regido algarvia e apenas 1,8% estdo
insatisfeitos (Figura 4.8). Num panorama geral, a maioria dos turistas britanicos
concordou ou concordou completamente com as seguintes afirmacdes: “eu realmente
gostei”, “fiz uma escolha acertada” e “era mesmo o que precisava” (Tabela 4.8). Estes
resultados sdo importantes uma vez que a satisfacdo é reconhecida como o principal
determinante da lealdade do turista (Chi & Qu, 2008; Mendes, Valle, Guerreiro & Silva,
2010; Prayag & Ryan, 2012; Valle, Silva, Mendes, & Guerreiro, 2006; del Bosque &
Martin, 2008; Lee, Lee & Lee, 2014). Com efeito, na tabela 4.9 a média das respostas
ronda 4 ou 5 face as afirmagdes colocadas (“Assumindo que as minhas circunstancias
atuais continuam as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve”; “Vou falar positivamente
sobre estas férias com a minha familia e/ou amigos”; “Vou recomendar amigos e/ou

familia a visitarem o Algarve, o que demonstra que o turista britanico € um turista leal a
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regido algarvia”). Estes resultados reforca a presenca de um segmento de mercado fiel a
regido. Neste ambito, e tal como sugerem Reisinger e Turner (2003), monitorizar a
satisfagdo é uma tarefa fulcral para perceber qual o feedback e tentar corrigir problemas
que causam insatisfacdo do turista e 0 que pode ter um impacto negativo numa visita

futura.

Este estudo, pela sua natureza essencialmente descritiva, apesar de ndo trazercontributos
teoricos relevantes, tem implicacGes praticas para os profissionais do setor turistico na
regido. Relativamente aos dados de caraterizacdo do perfil do mercado britanico
apresentado no PMETA 2.0 (2021), estudo ndo apenas atualiza os dados como, além
disso, contribui para aprofundar a carateriacdo deste mercado na regido, nomeadamente
no que se refere aos seus comportamentos de lealdade e de satisfacdo. Estes dados
contribuem para sustentar o desenho de politicas publicas com especiais implicacdes
junto deste mercado emissor. As empresas que atuam nesta area, noemadamente
hotelatira, restauracdo, eventos, entretenimento, entre outras, encontram informacao
relevante a segmentacdo deste mercado de forma a desenhar produtos direcionados para

segmentos mais especificos.
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Anexo — Inquérito por questionario

A IMAGEM EXPERIENCIAL DO ALGARVE

TURS

¢

LA

G

Este guestionario tem como objetivo recolher informagdes 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 andlise meramente estatistica e andnima.

Antecipadamente gratos pela sua colaboragdo.

| A IMAGEM DO ALGARVE

1. Em gue medida concorda ou discorda gue os seguintes atributos estejam presentes
na sua imagem do Algarve? assinale apenas um X por linha_

Discondo
Tarmassants

¥
g
B

i

&

EBnioEs

Covenrds
fertamiste

0 destino pode ser facilmente alcangada

As portagens s30 muito caras

Sem poluigdo atmosférica & sonora

0z padroes de limpeza e higiene no destino 530 altos

A paisagem natural € atrativa

As praias estdo superlotadas

A paisagem é linda

Ambiente ndo poluido / intocado

Existem atividades ao ar livre

Vida noturna apelativa

A gastronomia local (cuising) & atrativa

0= desportos aquaticos estdo disponiveis

0s residentes s3o amigaveis

Ha muitas coisas para as criancas fazerem

0 patrimonio cultural € Unico

0= passeios / excursdes |ocais sdo interessantes

Existem postos de informagao turistica no destino

Os turistas podem desfrutar de eventos locais

A qualidade de vida é boa

N3o ha barreiras linguisticas

Este ndo & um destino ecologico

0 Algarve & um destino werde

0= servicos ndo s3o orientados para reciclagem

O artesanato & atrativo / interessante

O OO C| O O S| S| OO OO C|C| O|C| OO C|C| O S| O &

C| ool C| O C|S|o|C|C| oo Cle|C|C| || Cle| oS | O C

O Algarve oferece aos seus visitantes ...:

... s2rvicos de boa qualidade

... boas infraestruturas para golfe

... bons equipamentos desportivos

Oas praias

... boa gastronomia

... boas oportunidades/espagos para compras

... boa relagdo qualidade-prega

-.. bons parques agquaticos e / ou pargues tematicos

... bom alojamento

-.. bom sistema rodovidrio

-.. bons servigos e equipamentos médicos

oM 23Cess0 a servigos de telecomunicagdes

... bons transportes pablicos

D Q)OO OO0 2|0 2|0 C O olo|C| OO Olo|C|C| OO oo C|C| O ol e| | C| O O

O OO OO0 O 0| OO O OO0 OO OO OO S| C|C|C| C|C| OO OO O O] O

C|O|C|C|C{o|C|o|o|C|Clo| O

C|O|C|C|S{O|C|o| o0 Clo| O

D OO OO O[O 20| OO0 2O olo|C| OO olo|C|C| Ol oo C|C| O ol e| O C| O

Algarve € ..:

-.. umn lugar solarengo

... um lugar seguro para viajar

-.. umn lugar orientado para a familia

-.. umn lugar caro para o visitante

... un lugar interessante

-.. umn lugar romantico

... um lugar tranguilo

-.. um lugar luxuoso

-.. umn lugar que estd na moda

... um lugar com boa reputacdo

-.. umn destino divertido

-.. umn lugar estimulante para o visitante

<. un lugar feliz

-.. umn lugar relaante

-.. um lugar bonita

... um lugar repousante

-.. umn lugar agradavel / amigavel

... um lugar emocionante e voltado para o entretenimento

O O[O OfC) OO SO OO O 2] O ) 3O

O O[O OfC) SO 3 SO O) O O] O ) 3O

olc|o|Cfe|c|oc|co|elo|o|c|ojc|o|Cy

O|C|o|Clo| oo ol o|o|o|C| o] OO

O O[O O[O OO O S O OO OO O ) OO
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2. Classifique a sua imagem geral do Algarve como destino turistico. Assinale apenas um X por linha.
Muito negativa Megativa Neutra Positiva Muito positiva
0 [&) [@] [&] (@)
3. Classifique o Algarve como um destino de férias de acordo com os seguintes adjetivos. Assinale apenas um X por linha.
Desagradavel [@] [#] [&] O (9] Agradavel
Angustiante [9] (@] [@] ] [@] Relaxante
Feio (8] (8] (8] (@] (8] Bonito
Melancolico [ O O O O Emocionante
| A REPUTACAQ DO ALGARVE
4. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagBes sobre o COVID-19 e vaesrts [ | ewe | comcorda | ZEE0d
as suas férias no Algarve? Assinale apenas um X por linha i fertameste
A COVID-19 traz-me grande preocupagdo relativaments & forma como me desloco no Algarve. O Q O O 0]
A COVID-19 fez-me pensar muito sobre medidas de precaucdo a adotar antes de viajar parao O O O o 0
Algarve.
Devido a COVID-19, em viagem, esta frequentemente na minha mente evitar o contacto o O o o o
praximo com outras pessoas.
Pensar na COVID-19 deieou-me desconfortawel, enquanto planeava as minhas férias no Algarve. O (@] O (@] O
Devido a COVID-19 tenho receio de arriscar a minha vida nesta viagem para o Algarve. O [w] O O [w]
Ouando vejo noticias sobre a COVID-19, fico nervoso(a) ow ansioso(a) quanto 3 viagem para o e o e o e
Algarve.
MN3o me sinto seguro(a) para viajar para o Algarve por causa da COVID-19. O [@] O O (@]
5. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes sobre a reputacdo Discords siscerde | Mestre | comeerge | EEESES
do Algarve? Assinale apenas um X por linha. Serismmal fortamants
0 Algarve tem uma reputacdo muito boa O O (@] 0 O
0 Algarve tem uma reputagdo melhor do que outros lugares similares O [w] [w] (W] )]
As pessoas respeitam muito este lugar O [®] [@)] (@] (@]
As pessoas falam muito bem sobre o Algarve O [w] [8)] [} [
A boa reputagdo do Algarve apoia-se na sua histdria O [w] [s] [@] (@]
Em geral, sinto que o Algarve & confiavel O [8] [] [6] O
Em geral, sinto que o Algarve & um destino integro (séria) O [w] [s] [@] (@]
Acredito gue as pessoas se esforcam ao maximo para atender 3s minhas necessidades O [®] [8] O O
Acredito que o Algarve me formnece servigos turisticos de alta qualidade e eficientes O [w] [s] (] O
EXPERIENCIA, EMOCOES E MEMORIAS
6. Até gue ponto concorda ou discorda que as seguintes afirmagdes caracterizam esta sua [er— P e T
experiéncia no Algarve? Assinale apsnas um X por linha. Etamamta Rrtemmin
Esta experiéncia tormnou-me mais bem informada O O [s] O [@]
Eu aprendi muito com esta experiéncia O O Q O [@]
Esta experiéncia estimulou a minha curinsidade em aprender coizas novas O O [8] O [@]
Esta foi uma verdadeira experiéncia de aprendizagem O O Q O []
Esta experiéncia transmitiu-me uma verdadeira sensagdo de harmonia [e] [e] [w] o] ]
54 de estar aqui, foi muito agradavel [@] [@] Q O [
0 cendrio era bastante "sem graga” [@] [@] [®] O [@]
0 cendrio & muito atrativo [@] [@] [8] 8] ]
Foi divertido assistir 3s atividades que outras pessoas faziam [&] [&] [@] (o] (8]
Ver outras pessoas foi bastante cativante O O [e] &) [@]
Eu gostei realmente de ver o que os outros estavam a fazer [8] [8] [o] o] [@]
Az atividades de outras pessoas foram divertidas de assistir O O [&] O []
Eu senti-me uma pessoa diferente durante esta visita [&] [&] Q (8] o]
Eu senti-me como se vivesse numa época ou lugar diferentes O O [e] &) [@]
Esta experiéncia permitiu-me imaginar ser outra pessoa [8] [8] [o] O [@]
Com esta visita eu escapei completamente da minha rotina O O Q O [@]
7. Em gue medida wocé concorda ou discorda das seguintes afirmagdes para caraterizar as Discurds F— — foncorde | Comcords
emogbes que viveu durante esta visita? Assinale apenas um X por linha. s~ s
Esta experiéncia faz-me sentir satisfeito. O 8] 8] O @]
Esta experiéncia faz-me sentir encantado. O [®] O &) O
Esta experiéncia faz-me sentir impressionada. [@] ] @] O [e]
Esta experiéncia faz-me sentir surpreendida. O (@] O O O
Esta experiéncia faz-me sentir aborrecido. (@] ] (8] O @]
Esta experiéncia faz-me sentir desapontado. O [w] O O O
Esta experiéncia faz-me sentir desagradado. (] ] @] @] @]
Esta experiéncia faz-me sentir rmngado. O [@] O O O
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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
| 0 | [ | 0 | 0 0
9. Por favor, classifique a QUALIDADE GERAL do Algarve como destino de férias. Assinale apenas um X por linha.
[ Pobre | o] [ 0 [ [9] [ [ [9] [ Excelente
| Inferior | [] | [8] | Q | O | Q | Superior
10. Em gque medida concorda ow discorda das seguintes afirmages sobre suas memarias Disceeda piscord | Mestro | concads | Contondo
desta estada no Algarve? Assinale apenas um X por linha. Mrtomantn bty
Levo lembrangas maravilhosas desta minha visita ao Algarve O @] o] 8] O
N3o esguecerei esta minha experiéncia de visita ao Algarve [@] [9] Q [@] [8]
“ou lembrar muitas coisas pasitivas sobre o Algarve o] [ [®] o] 0
I SATISFACAO E LEALDADE COM O DESTINO
11. Em gque medida concorda ou discorda das seguintes a.ﬁrmal;ﬁes em relagdo asua Descodn [ - Comey | Comeords
satisfagdo com esta sua experiéncia no Algarve? Assinale apenas um ¥ por linha. b Sertanty
Eu realmente gostei muito O [} [} o] O
A minha escolha foi uma escolha sabia O 0 0 W] (@]
E exatamente o que eu precisava @] O O [] [@]
12. Por favor, classifique a sua SATISFACAD GERAL com a sua experiéncia no Algarve. Assinale apenas um X por linha.
[ Muito insatisfeito | Insatisheito [ Nem insatisfeito nem satisfeito Satisfeito | Muito satisfeito
I 0 I 0 I o I 0 I o
13. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmactes sobre sua lealdade a [ T R I -
este desting. Assinale apenas um X por linha. e Teimmasia
Vou incentivar 0s meus amigos efou familiares a visitar o Algarve [®] o] o] [@] (6]
Vou falar coisas positivas sobre esta experidncia com a minha familia /ou amigos [8] [&] [&] [@] @]
Supondo que as minhas circunstancias atuais se mantém, eu tenciono regressar (8] O O O O
15. Até que ponto concorda ou discorda das seguinfhes afirmagies sobre 0 SeU | pacoss pacords | weure | concords | COREES
envolvimento com o Algarve? Assinale apenas um X por linha. fertirmists fetimanite
A visita ao Algarve fez-me sentir conectado com este lugar (o] O o] [e) o]
Senti-me mentalmente presente engquanto estive no Algarve [a] [ 8] ] [&]
Esta visita ao Algarve estimulou o meu interesse em aprender mais sobre o lugar (o] 8] (o] [w] (@]
Sinto-me muito otimista guando visito o Algarve (@] O o] O [#]
Visitar o Algarve faz-me feliz (o] o] (o] (o] (o]
Sinto-me bem guando visito o Algarve 8] &) 8] o] [e]
Tenho orgulho de visitar o Algarve (o] o] (o] Q (o]
Passei muito tempo a visitar o Algarve, em comparagdo com outros destinos @] @] @] o] [9]
Sempre gue visito o Algarve, eu uso servigos locais (transportes pablicos, sadde, ... (o] 8] (o] [w] (@]
Eu wisito muito o Algarve em comparagio com outros destinos (@] O (@] O [#]
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| CARATERIZACAD DA VISITA
16. Por favor, assinale o principal motivo da sua viagem ao Algarve. Assinale apenas um X por linha.
Férias | O Negdeios | O Saiide @ Bem-estar | O | visita a amigos e familiares | O
Estuda / formacio | O Reunidio / Congressa | O |outro. Qual?
17. Quem o/(a) acompanha nesta viagem? Pode assinalar mais do gue uma opcio.
Sozinhofa) | O Companheira(a) [ O Membros da familia | O  [putro. Qual?
Amigos | O Colegas de trabalhe | 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 8 Amigos/Outras Pessoas | (O | Experiéncias Passadas | O Comunicag3o Social sobre Golfe | O Livros e Revistas| O

| Internet e redes Sociais | ) Publicidade | () Agente de Viagens/ Operador Turisticol b | Outros. Qual deles?

19. Comeo reservou esta viagem? Assinale apenas um X por linha
[ Lojafisica | O | Online | O | Nioseaplica | O |

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 | Hotelfresorts’ web page | O |Outro. Qual?

21. Mencione as 3 PRINCIPAIS atividades nas quais vocé esteve envolvido durante esta estada:

b 29 30
22. Partilhou as suas experiéncias desta viagem nas redes sociais?  Sim O N3o O
22.1 5Se respondeu 5IM, identifique quais: Pode assinalar mais do que uma opglo.
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 afirmactes sobre a procura de | pecsss hcerde | meue | Concengs | EOPEE0
novos destinos para as suas férias? Assinale apenas um ¥ por linha. lortarmants - fertemanns
Gosto de revisitar os mesmos destinos porque sei o que esperar O &) &) &) &)
Was minhas férias, gosto de visitar novos destinos 8] [@] [@] [ [
Nas minhas férias, visito destinos bastante exdticos e desconhecidos (@] [@] [@] [@] [
24. Esta é a sua primeira vez no Algarve? Sim O N3O
24.1 Quantos dias temn esta viagem (incluindo partida & chegada)? dias.
24.2 Se ja visitou o Algarve no passado, nos dltimos 5 anes, quantas vezes esteve c3? Vezes.

25. Por favor, indigue o nome da cidade onde ficou alojado durante esta sua estada no Algarve
26. Em gue tipo de alojamento ficou?

Haotel Alojamento Local (Airbnb, HomeAway, _.) | O Com familia e/ou amigos [=]
Hotel ou resort (4 ou 5 estrelas) O Hostel | O Apart-hotel (8]
Hotel ou resort (1,2 ou 3 estrelas) | O Pargue de Campismo / Caravana | O Casa de férias propria | O
Other. Which one?
I PERFIL DO RESPONDENTE

27. Género: Femining O Masculino O Outra O

28. Idade: ___anos.

29. Estadocivil: Solteiro O Casado/Unifio de facto O Divorciado/separado O vidwo{a) O

30. Grau de Ensino concluido:  Até ensino secundério O Ensino secunddrio completo O Universidade O
31. Pais de residéncia:

32. Ocupacio:
| Empregadofa) [ O | Reformade (a)] O | Desepregado (a) | © | Outro. Qual?
[ Empresériola) [ O | Doméstice (a)| O | Estudante [ O |

Se os resultados deste estudo |he interessam, deixe-nos seu e-mail e nds enviaremos as principais conclusdes:
(=]

Agradecemos a sua colaboragdo!
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Apéndice — Tabela do perfil sociodemografico do turista britanico

Caracteristicas da amostra

(n = 465) Percentagem (%)
Género
Masculino 184 41,0%
Feminino 271 58,8%
QOutros 0,2%
Idade
<= 25 anos 133 28,6%
26 - 40 anos 141 30,3%
41 — 65 anos 174 37,5%
Mais do que 66 anos 17 3,6%
Estado Civil
Solteiro/a 165 36,0%
Casado/a 272 59,4%
Separado/a 17 3,7%
Viuvo/a 4 0,9%
Grau de escolaridade
Ensino superior 276 68,5%
Ensino secundario 112 27,8%
Ensino basico 15 3,7%
Ocupacéo
Empregado 299 66,2%
Empresario 48 10,6%
Reformado 51 11,3%
Domeéstico 2 0,4%
Desemprego 4 0,9%
Estudante 47 10,4%
Outros 1 0,2%
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