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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.  
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RESUMO 

 

O presente estudo foca-se no mercado britânico que visita o destino Algarve. Em 

particular, este estudo teve como objetivo a caracterização do mercado britânico nos 

seguintes parâmetros: perfil sociodemográfico, caracterização da visita, satisfação com a 

experiência turística 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 questionário com 32 questões, em que foram inquiridos 465 

turistas britânicos. Este projeto ocorreu durante a época alta da atividade turística de 2021, 

entre os meses de julho e setembro.  

Os resultados contribuem para a literatura sobre os impactos do turismo na satisfação e 

lealdade do mercado britânico. Neste âmbito, os resultados indicam que os turistas 

britânicos se encontram satisfeitos com a região e pretendem regressar um dia mais tarde, 

bem como recomendar este destino aos seus familiares e amigos.  Estes resultados podem 

auxiliar as empresas turísticas e os decisores públicos na identificação de ações e medidas 

em prol do setor turístico. 

Palavras-chave: mercado britânico, turista britânico, satisfação, lealdade, Algarve, perfil 

do turista.   
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Capítulo I – Introdução 

 

O Algarve é uma região que se situa no sul de Portugal, destacando-se pela sua “areia 

branca e fina, que se estende por quilómetros de costa, e munida de um mar calmo” (Visit 

algarve Portugal, 2022). 

Apesar de atrair aproximadamente 4 milhões de visitantes por ano (Visit Algarve 

Portugal, 2022), a região apresenta alguns problemas, como a forte sazonalidade e a alta 

competitividade. Países como a Espanha, a Grécia, a Tunísia, a Itália, Marrocos e a 

Turquia têm destinos com condições naturais e climatéricas semelhantes à região algarvia 

(Valle, Guerreiro & Mendes, 2011). 

Com o intuito de atenuar estes problemas é fulcral atualizar as medidas de atuação ao 

nível da oferta e da procura turística. Em termos da oferta, importa conhecer quais são os 

principais produtos turísticos, de forma a evitar a estandardização e promover a 

diversificação destes produtos, com o intuito de diminuir o grau de sazonalidade. Alguns 

autores argumentam que a sazonalidade é inevitável (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, Saúde e Bem-Estar, Natureza, 

Turismo Náutico, Desporto e Turismo de Desporto (algarve. europe’s mosta famous 

secret, 2022). 

Em termos da procura, é importante analisar quais é que são os principais mercados da 

região e trabalhar, não só para satisfazer as suas necessidades e interesses, bem como 

superar as expectativas dos mesmos. Neste contexto, o mercado que tem maior 

representatividade no Algarve é o Reino Unido, correspondendo a 28,9% das dormidas 

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

É nesta vertente que se enquadra a presente dissertação que tem como intuito analisar o 

comportamento do mercado britânico, em termos do seu grau de satisfação e lealdade, 

bem como em termos sociodemográficos. Este tipo de investigação permite às entidades 

públicas e empresas da região tomarem melhores decisões e, consequentemente, melhorar 

a experiência deste mercado na região e fomentar a sua lealdade.  
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1.1 A escolha do tema de investigação e questões de investigação 

A escolha do tema de investigação é um processo de decisão complexo na medida em que 

deve conciliar interesses pessoais e profissionais com interesses académicos. Neste 

sentido, a escolha do tema desta dissertação de mestrado em Gestão de Marketing  procura 

relacionar áreas de formação - turismo e marketing – com a natureza de um trabalho 

académico. Assim, o tema desta investigação envolve o estudo da satisfação e lealdade 

ao destino Algarve na perspetiva do mercado britânico.  

A eleição deste mercado deve-se ao facto de o Reino Unido ser um dos principais países 

emissores de turistas para o Algarve. Não obstante ser esta a principal razão que sustenta 

a relevância deste estudo, a atualização da informação relativa ao seu perfil 

sociodemográfico e caracterização da visita, o conhecimento da satisfação e a 

caracterização da lealdade ao destino são relevantes para a tomada de decisão por parte 

de organismos públicos, associações e empresas do setor, podendo contribuir para a 

definição de políticas públicas e estratégias de atuação para o sector. Assim sendo, é 

revelante perceber: 

• Qual o perfil sociodemográfico deste segmento? 

• Como se carateriza a visita do mercado britânico ao Algarve?  

• Como se carateriza o mercado britânico no Algarve em termos de satisfação com 

a experiência turística? 

• Como se carateriza a sua lealdade ao destino? 

Esta dissertação, com o tema “A satisfação e lealdade ao destino na perspetiva do mercado 

Britânico no Algarve”, surge, pois, da necessidade de compreender a satisfação, a 

lealdade, a forma como decorre a visita e o perfil sociodemográfico do turista britânico 

no destino algarvio. 
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1.2 Objetivos de estudo 

A presente investigação tem como principal objetivo caracterizar a satisfação e a lealdade 

do turista britânico que visita a região algarvia, assim como estudar este mercado turístico 

em termos do seu perfil sociodemográfico e caraterização da visita. Como objetivos 

específicos pretende-se: 

1. Caraterizar o perfil sociodemográfico do mercado britânico no Algarve; 

2. Caraterizar a visita do mercado britânico ao Algarve (alojamento, acompanhantes, 

atividades praticadas durante a viagem, principais fontes de informação e meios 

utilizados para efetuar a reserva da viagem …). 

3. Caraterizar o mercado britânico no Algarve em termos de satisfação com a 

experiência turística (satisfação global). 

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

partilhar opiniões favoráveis). 

Com o intuito de atingir os objetivos anteriores, a presente dissertação recorre a dados do 

projeto “Turexperience”, desenvolvido por investigadores do CinTurs (Centro de 

Investigação em Turismo, Sustentabilidade e Bem-estar). Foram inquiridos 1909 

indivíduos, dos quais 465 (24,4% da amostra total) correspondem ao segmento de turistas 

britânicos.  

Este estudo teve lugar em Portugal, na região do Algarve, mais concretamente no 

Aeroporto Internacional de Faro, na zona das partidas, durante a época alta, no verão de 

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

 

1.3 Estrutura da dissertação 

A presente dissertação apresenta a seguinte estrutura: no capítulo 1 faz-se uma introdução 

ao tema, sua pertinência e relevância, na qual são identificados os objetivos do estudo e 

a estratégia metodológica; o capítulo II é dedicado à revisão de literatura, nomeadamente, 

satisfação, lealdade, caraterização da visita e perfil do turista; o capítulo III descreve a 

estratégia metodológica e apresenta o contexto onde decorre a investigação – destino 

turístico Algarve – e o projeto no âmbito do qual decorre a Dissertação - SAICT-

ALG/39588/2018 (Turexperience - Tourist experiences' impacts on the destination 
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image: searching for new opportunities to the Algarve”); o capítulo IV é dedicado à 

análise dos dados e discussão dos resultados; o capítulo V sintetiza as principais 

conclusões do estudo e apresenta recomendações para a gestão. 

 

Capítulo II - Revisão de literatura 

A presente revisão de literatura tem como foco aprofundar os seguintes temas: satisfação, 

lealdade e perfil do turista. O estudo destes temas é de extrema relevância, uma vez que 

permite entender concretamente quais são os atributos que os turistas priorizam face ao 

destino, o que é fulcral para manter uma base sustentável para o setor do turismo (Barreira 

& Cesário, 2018). 

 

2.1 Satisfação com a experiência turística 

A satisfação com a vida está relacionada com o contentamento do indivíduo em relação 

a aspetos como a saúde, trabalho, família e oportunidades de lazer. No campo do turismo, 

a satisfação com a experiência turística contribui também para a satisfação com a vida e 

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

A satisfação, considerado um dos temas centrais no âmbito do comportamento do 

consumidor nos mais diversos setores, tem sido objeto de diferentes conceptualizações 

(Giese & Cote, 2000). Conforme Furnham e Milner (2017), satisfação corresponde ao 

conjunto de respostas as quais denotam a congruência entre o desempenho e um standard 

mínimo de comparação (expectativas iniciais). A teoria da desconfirmação das 

expectativas é a mais popular (Olivier, 1980), podendo assumir dois julgamentos 

cognitivos chave: as expectativas e a sua desconfirmação. A abordagem emocional 

considera que a satisfação é uma resposta emocional a uma dada experiência de consumo 

(Spreng, MacKenzie & Olshavsky,1996) 

A literatura tende a reconhecer a natureza cognitiva e afetiva da satisfação (Del Bosque 

& Martín, 2008). De acordo com esta perspetiva, a satisfação é simultaneamente 

influenciada por avaliações cognitivas e por emoções (positivas e negativas) (Del Bosque 

& Martín, 2008). É também uma medida da realização do individuo quanto à experiência 

(fulfillment) vivida. De acordo com del Bosque e Martín (2008:553) a satisfação 

corresponde a “an individual’s cognitive-affective state derived from a tourist 
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Experience” ao que Lee, Lee e 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 emoções desenvolvido durante a 

experiência turística.  

As consequências da satisfação para com uma experiência turística traduzem-se no 

aumento da intenção de regressar ao destino ou na recomendação da sua visita a amigos 

ou familiares (Prayag & Ryan 2012). A satisfação com a experiência turística deve ser 

entendida pela sensação de prazer com os diferentes atributos do destino (Reisinger, & 

Turner, 2003). 

No contexto turístico, a satisfação do turista pode ser medida por satisfação geral e 

satisfação atributo (Chi & Qu, 2008). Turistas satisfeitos com os atributos de um destino 

tendem a expressar satisfação geral em relação ao destino (Chi & Qu, 2008). A 

operacionalização 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 & Martín, 2008). 

O preço, a qualidade do produto, o estado emocional do consumidor e as características 

do produto/serviço são fatores que influenciam a satisfação do consumidor (Khadka & 

Maharjan, 2017). Song, Veen, Li e Chen (2012) referem que a satisfação também está 

relacionada com a perceção que o turista tem da imagem e da qualidade do destino.  

Segundo Yu e Goulden (2006) “compreender os níveis de satisfação e a experiência no 

destino é essencial para os marketers de destino melhorarem os produtos e serviços e 

promoverem os mercados para atraírem novos turistas”. 

De acordo com um estudo realizado por vários autores (Della Corte, Sciarrili, Cascella e 

Del Gaudio, 2014), existem diversos fatores que contribuem para a satisfação do turista, 

sendo estes: a gastronomia, alojamento, transporte local, acessibilidade, recreação e lazer, 

preço e valor, segurança percebida, hospitalidade, serviços culturais e limpeza da cidade.  

O estudo da satisfação do consumidor permite compreender as razões de escolha do 

destino, o consumo dos bens de serviços, o número das visitas repetidas, o word-of-mouth 

e a fidelidade ao destino (Kozak & Rimmington, 2000). Neste âmbito, monitorizar a 

satisfação é uma tarefa fulcral para perceber qual o feedback e os problemas que causam 
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insatisfação 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 relação a um destino 

específico (Chi & Qu, 2008). Trata-se de um conceito multidimensional e caracterizado 

pelos comportamentos e atitudes do turista (Cossío-Silva, Camacho, Vázquez, & 

Florencio, 2018) e, em particular, com determinados comportamentos intencionais 

(Recuero, Punzón, López & Figueiredo, 2019).  

Barroso, Martín e Martín (2007) indicam que existem dois tipos de lealdade: a lealdade 

comportamental, que se mede através da repetição de uma compra, e a lealdade atitudinal, 

que se traduz através de uma atitude positiva face a um produto/serviço. A lealdade 

comportamental refere-se à medição da frequência com que o produto é comprado ou o 

destino visitado, enquanto a lealdade atitudinal diz respeito à intenção do individuo 

recomendar o produto/destino (Barroso, Martín, & Martín, 2007). Na literatura, é possível 

encontrar vários estudos que adotam medidas compatíveis 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 relação 

entre a experiência turística e a lealdade para com o destino. Neste âmbito, experiências 

positivas ficam na memória do turista o que culmina uma maior probabilidade de o turista 

ser leal ao destino e recomendar o mesmo a outros. A recomendação de um familiar, 

amigo ou conhecido tem um impacto significativo no processo de decisão de outro 

individuo. 

É mais difícil conquistar a lealdade de um turista face a um destino, do que face um 

produto, visto que são necessários maiores esforços 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 são a intenção de revisitar e recomendar o mesmo (Meleddu, Paci & Pulina, 

2015). O êxito dos destinos turísticos depende uma grande parte das intenções 

comportamentais. Dito de outro modo, da intenção de revisitar e recomendar o destino a 
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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 os turistas, como motivações, 

fatores demográficos e experiências passadas (Almeida & Gil, 2018); (2) fatores 

relacionados com o destino, tais como a imagem do destino (Zhang, Jhaveri, Marshall & 

Bauer, 2014) a qualidade do serviço (Lee, Jeon, & Kim, 2011) e a relação custo-benefício 

(Moore, Rodger & Taplin, 2017); (3) fatores relacionados com o resultado, 

nomeadamente a qualidade percebida, valor percebido e satisfação (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 são novos consumidores que escolhem um 

destino entre as várias alternativas disponíveis no mercado. Enquanto que os repeat 

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

Os first time visitors visitam o destino com o intuito de experienciar novas experiências, 

por percecionarem uma relação custo-benefício positiva e por recomendações de outrem. 

Já os repeat visitors visitam o destino de acordo com as experiências passadas, 

familiaridade com o destino e o desejo de explorar mais o destino e dar a conhecê-lo aos 

outros (Meleddu et al., 2015).  

Sintetizando, McDowall (2010) refere que os repeat visitors têm um feedback mais 

positivo sobre a hospitalidade, os moradores, a qualidade dos serviços, ou seja, sobre o 

destino num contexto geral. Vários estudos concluem que quanto maior for o número de 

experiências passadas no destino, maior será a intenção do turista revisitá-lo no futuro 

(Alegre & Cladera, 2009).  
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2.3 Relação entre satisfação e lealdade ao destino 

 

A satisfação no destino é um dos conceitos mais fulcrais na formação da lealdade do 

turista, sendo um requisito para o sucesso de qualquer destino turístico (Song et al. 2012). 

A satisfação é reconhecida como o principal determinante da lealdade do turista (Valle, 

Silva, Mendes, & Guerreiro, 2006; Chi & Qu, 2008; Del Bosque & Martín, 2008; Mendes, 

Valle, Guerreiro & Silva, 2010; Lee, Lee & Lee, 2014).  

Várias pesquisas estabelecem uma relação positiva entre a satisfação do turista e a 

lealdade, ou seja, a intenção de revisitar e recomendar o destino (Chi & Qu, 2008; Wu, 

2016). Além disso, turistas satisfeitos são mais propensos a compartilhar as suas 

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

Num estudo elaborado sobre uma área do Algarve – Silves, Lagoa, Portimão e Monchique 

-, concluiu-se que a relação entre a satisfação e lealdade é mais acentuada entre os turistas 

portugueses mais velhos, com habilitações de ensino superior e que viagem 

essencialmente por motivos de negócios ou visita a familiares e amigos. Enquanto os 

turistas mais jovens e com menos habilitações, apesar de satisfeitos com a experiência 

turística são menos propensos de voltar, dada a elevada necessidade que têm de explorar 

destinos diferentes. Além disso, concluiu-se que a relação entre a satisfação 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 turística. Uma das funções 

principais do marketing de destinos turísticos passa por traçar o perfil do turista. Para isto, 

é necessário analisar quais são os públicos que visitam o destino, com o intuito de fidelizar 

os mesmos. Esta fidelização passa por satisfazer as necessidades destes públicos, assim 

como garantir que tenham a melhor experiência turística possível, a fim de que 

recomendem ou retornem ao destino.  

De acordo com Balanzá e Nadal (2003), existem várias formas de segmentar o mercado, 

mais concretamente através de critérios sociodemográficos (idade, sexo, agregado 

familiar, estado civil…), critérios geográficos (clima, densidade populacional, 

localização geográfica…), critérios socioeconómicos (rendimento mensal, nível 
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académico e profissional…), motivo da viagem (lazer, trabalho, saúde, desporto…) e 

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

 

2.4.1 Abordagens na literatura 

A analise do perfil do turista permite identificar certos traços de identidade, 

personalidade, comportamento e atitudes no seio de cada nicho de mercado. E essa 

condição permite verificar determinadas tipologias de turista. Na literatura são vários 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 excêntricos; turistas incomuns; turistas de massa 

incipiente; turistas de massa e turistas charter. Cohen (1979), por sua vez, define os 

turistas com base no tipo atividade que estes praticam e, neste sentido, criou dois grandes 

grupos: os viajantes não 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 traços de personalidade e 

comportamento, nomeadamente os psicocêntricos e os alocêntricos.  

Um estudo realizado por Tsourgiannis, Delias Polychronidou, Karasavvoglou e 

Valsamidis (2015) teve como objetivo principal estudar o perfil dos turistas que passavam 

férias na Região da Macedônia Oriental e Trácia, na Grécia. Neste quadro, foram 

avaliados vários fatores: (1) Conexão com a viagem e infraestruturas turísticas, (2) meio 

ambiente, (3) atividades realizadas nas férias, (4) entretenimento, (5) cultura e (6) custo-

benefício. Foram identificados três grupos de turistas, mais concretamente (1) os 

interessados nas atividades de férias, entretenimento e cultura, (2) os oportunistas, (3) os 

interessados no ambiente natural e (4) os interessados em conexões de viagens, 

infraestruturas turísticas e custo-benefício. Nesta investigação, os autores concluíram que 

a escolha do destino se deve, sobretudo, às atividades balneares, desportos, excursões, 

restaurantes, despesas de deslocação, natureza, paz, festas tradicionais, vida noturna, 

arquitetura local, monumentos históricos e arqueológicos, clima, atividades de 

ecoturismo e facilidade de deslocação por meio ferroviário. Este estudo também indica 

que algumas características sociodemográficas, como a idade, a profissão, o grau de 

ensino, a família e a duração das férias, influenciam a escolha deste destino turístico.  
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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 

Açores, nomeadamente os mercados canadiano e americano. Neste contexto, foram 

estudadas as seguintes variáveis: idade, género, grau académico, razões da visita, se os 

Açores foram a 1º opção, com quem viajou, de que modo foi feita a reserva, principal 

motivo de viagem, avaliação do destino, de onde surgiu a ideia de vir aos Açores. 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 recomendação 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, já o mercado canadiano, 

em cerca de 50% dos casos, recorre a agências tradicionais. No que concerne à variável 

qualidade/preço, tanto o turista americano (91,5%), como o turista canadiano (97,6%) 

consideraram que o destino pratica um preço justo. Em suma, constatou-se que 81% dos 

turistas americanos e 79% dos turistas canadianos visitaram o destino pela primeira vez 

e têm intenção retornar ao destino no médio-longo prazo. Ambos os mercados tinham 

anseio por novas experiências. 

 

2.4.2 O mercado britânico em Portugal 

Segundo o PMETA  2.0 (Plano de Marketing Estratégico do Algarve, 2021), o Reino 

Unido, em 2019, representou cerca de 2,1 milhões de turistas hospedados em Portugal, 

das quais 1,2 milhões no Algarve. No ano seguinte, durante a pandemia de COVID-19, 

apenas estiveram hospedados no país 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 não residentes, seguido pelo mercado espanhol 

(14,6%) e alemão (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, 

os destinos turísticos de eleição dos turistas britânicos foram a Espanha (22,2%), a França 

(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: hóspedes (2,6%) e 

dormidas (5,0%). Em contraciclo, o indicador de receitas turísticas registou um 

crescimento de 0,4% (Travel BI do Turismo de Portugal,2022). Segundo a mesma fonte, 
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em 2022, o mercado britânico tem uma percentagem significativa nos seguintes 

indicadores: dormidas (19,6%), receitas turísticas (15,7%) e hóspedes (14,2%).  

 

2.4.3 O perfil do turista britânico no Algarve 

O Algarve tem uma maior concentração de turistas durante o verão (época alta), 

comparativamente ao inverno (época baixa). Geralmente, os benefícios procurados 

durante o Verão são distintos dos benefícios procurados durante o Inverno. O número de 

turistas difere mais em destinos que dependam de sol, areia e mar (Martín, Aguilera & 

Moreno, 2014; Corluka, Mikinac & Milenkovska, 2016), como é o caso da região 

algarvia.  

Segundo o PMETA 2.0 (Plano de Marketing Estratégico do Algarve, 2021), em 2019, 

81,6% dos passageiros no Aeroporto Internacional de Faro distribuíram-se entre os meses 

de abril e outubro. 48,9% dos passageiros eram provenientes do Reino Unido, os quais 

representam 28,3% das dormidas de não residentes. No que se refere ao número de 

hóspedes, de acordo com a mesma fonte, em 2019, o Algarve acolheu 1,2 milhões de 

hospedes britânicos. No ano seguinte verificou-se uma quebra significativa deste 

indicador, pois registaram-se apenas 204 mil hospedes britânicos  na região (Plano de 

Marketing Estratégico do Algarve, 2021).  Em 2022, o destino Algarve foi considerado a 

principal escolha dos turistas britânicos que visitam Portugal (59,8%), seguido da 

Madeira (19,2%) e Lisboa (12,7%) (Travel BI de Turismo de Portugal, 2022).  
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Capítulo III - Metodologia de análise 

 

Este estudo recorre a dados obtidos através do projeto “TurExperience”, desenvolvido 

por investigadores do Centro de Investigação em Turismo, Sustentabilidade e Bem-estar 

(CinTurs) da Universidade. Mais concretamente, o estudo incide sobre as seguintes 

dimensões do projeto: (1) satisfação do turista, (2) lealdade ao destino, (3) caracterização 

da visita e (4) perfil sociodemográfico do respondente. 

De um total de 1909 respondentes, o segmento de turistas britânicos é constituído por 465 

(24,4% da amostra total) respondentes. 

 

3.1 Contexto da pesquisa 

O Algarve é uma região localizada no sul de Portugal, que beneficia de um clima ameno 

e aprazível, dada a proximidade com o continente africano e com o oceano atlântico, 

atraindo assim milhares de visitantes ao longo do ano.  

O Algarve é composto por 16 concelhos, compreendidos por três faixas morfológicas: a 

serra, o barrocal e o litoral (Figura 3.1). Esta diversidade natural torna o destino atrativo 

para a prática de várias atividades, como atividades no campo (caminhadas, ciclismo, 

arborismo, safari, etc.), no mar (passeios de barco, parasailing, mergulho, canoagem, etc.) 

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

Figura 3.1– Faixas morfológicas do Algarve 

 

Fonte: PROT Algarve 
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O Algarve tem uma população total de 467.495 habitantes, mais 3,7% do que em 2011 

(Censos, 2021). Em termos turísticos, a região representa cerca de 30,1% das dormidas 

totais e é o principal destino português relativamente às dormidas de residentes (32,6%), 

seguindo-se o Norte (19,2%) e o Centro (17,9%). No que se refere às dormidas de não 

residentes, o Algarve representa cerca de 36,8%, seguindo-se Lisboa com 25% (INE, 

2020).  

Por consequência da crise pandémica, as dormidas na hotelaria registaram reduções 

significativas em todas as regiões; no caso do Algarve apresentou uma descida expressiva 

de 34,6% das dormidas totais (INE, 2020). 

 

3.2 Desenho do inquérito por questionário 

O presente trabalho recorreu ao inquérito por questionário com o intuito de obter dados 

para responder aos objetivos pretendidos. Neste âmbito, este inquérito foi inicialmente 

concebido em português, mas posteriormente traduzido para espanhol, francês e inglês, 

com o propósito de atingir um maior número de indivíduos, bem como facilitar a 

compreensão dos mesmos. Ao elaborar estas traduções também foi possível chegar aos 

vários mercados e analisar individualmente cada um deles. Todavia, o foco da presente 

dissertação é somente o mercado britânico.  

O inquérito por questionário encontra-se dividido em seis partes, sendo estas as seguintes: 

imagem do Algarve; experiência turística, emoções e memórias no destino; reputação e 

confiança ao destino; satisfação e lealdade ao destino; caracterização da visita; e perfil do 

respondente. A presente dissertação apenas focou nas seções referentes à satisfação, 

lealdade, caracterização da visita e perfil do respondente. 

Foram utilizadas várias escalas neste inquérito por questionário, nomeadamente, a escala 

de Likert, de 5 pontos, e a escala de avaliação por diferencial semântico. O inquérito é 

constituído por questões abertas, fechadas e de múltipla resposta. É possível verificar o 

mesmo em anexo, na versão em português. 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 questionário 

Objetivo Categoria Questões/Itens Autor 

 

 

Caraterizar o perfil 

sociodemográfico do 

respondente.  

 

 

 

Perfil do respondente 

- Género 

- Idade 

- Estado civil 

- Nível de escolaridade 

- País de residência 

- Ocupação 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Caraterizar a visita do 

mercado britânico ao 

Algarve (alojamento, 

acompanhantes, 

atividades praticadas 

durante a viagem, 

principais fontes de 

informação e meios 

utilizados para efetuar a 

reserva da viagem …). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Caracterização da 

visita 

- O motivo principal da 

viagem ao Algarve 

- Acompanhantes da 

viagem  

- As três principais 

fontes de informação 

sobre o Algarve que 

contribuíram para a 

decisão final  

- Meios de reserva 

- Quais os sites de 

reserva de alojamento 

online utilizados 

- Três atividades em 

que está envolvido 

durante a sua estadia 

- Partilhou das 

experiências nas redes 

sociais 

- Quais as redes socais 

utilizadas 

- Gosto de visitar os 

mesmos destinos 

porque sei o que esperar 

-Eu visito sempre novos 

destinos 

- Visito destinos 

bastante exóticos e 

desconhecidos 

- É a primeira vez no 

Algarve 

- Quantos dias é a sua 

viagem 

- Nos últimos cinco 

anos quantas vezes 

visitou o Algarve 

- Tipos de alojamento 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kang & Schuett (2013) 

 

Karl, Muscat & Ritchie 

(2020) 
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Caraterizar o mercado 

britânico no Algarve 

em termos de satisfação 

com a experiência 

turística (satisfação 

global). 

 

 

Satisfação 

- Gostei muito 

- A minha escolha foi 

acertada 

- Era exatamente o que 

precisava 

- Nível geral de 

satisfação da sua 

experiência 

 

 

Del Bosque & San 

Martín (2008) 

 

 

 

Carateriza a sua 

lealdade ao destino 

(intenção de regressar, 

recomendar e partilhar 

opiniões favoráveis). 

 

 

 

Lealdade ao destino 

- Vou recomendar os 

meus amigos/família a 

visitarem o Algarve 

- Vou falar 

positivamente sobre 

estas ferias a familiares 

e amigos 

- Assumindo que as 

minhas circunstâncias 

atuais continuam as 

mesmas, um dia voltei 

ao Algarve 

 

 

 

 

Martín-Santana, Beerli- 

Palacio & Nazzareno, 

(2017) 

 

Na categoria de perfil de respondente foram utilizadas questões abertas e de múltipla 

escolha. O mesmo contexto se verifica na categoria de caracterização da visita, à exceção 

de uma questão que contém diversas afirmações (Gosto de visitar os mesmos destinos 

porque sei o que esperar; eu visito sempre novos destinos; visito destinos bastante 

exóticos e desconhecidos) em que foi aplicada uma escala de Likert de 5 pontos. Esta 

escala foi igualmente aplicada para medir as dimensões de satisfação e de lealdade ao 

destino.  

 

3.4 Recolha de dados e amostra 

A presente dissertação retirou dados de um inquérito por questionário, desenvolvido por 

vários docentes da Universidade do Algarve, envolvidos no projeto TurEperience. O 

público-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 experiência turística pós consumo na região, bem como perceber o seu nível de 

satisfação e de que forma as suas expectativas foram alcançadas ou superadas.  

Os dados para esta dissertação foram recolhidos durante a época alta da atividade turística 

de 2021, entre os meses de julho e setembro. Esta recolha de dados consistiu no 
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preenchimento do questionário, num total de 32 questões. Neste âmbito, a equipa de 

entrevistadores (bolseira do projeto TurEperience e estudantes contratados para o efeito) 

facultavam o questionário 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 

britânico, francês, espanhol e português. No total, foram validados 1909 questionários, 

dos quais 465 correspondem à amostra do mercado britânico.  

 

3.5 Análise dos dados 

Os dados foram analisados através de estatística descritiva com o auxílio do programa 

IBM SPSS Statistics 23. Alguns dos resultados foram ilustrados em formato de tabela 

(motivo da viagem; acompanhantes na viagem; fontes de informação; principais websites 

de reserva de alojamento; redes sociais, tipologia de alojamento; concelho onde ficou 

alojado, satisfação; lealdade) e os restantes em gráfico (género, idade, estado civil, nível 

de escolaridade, ocupação).  

Nas variáveis sociodemográficas os cálculos foram executados sob a forma de 

percentagem, porque permite uma melhor perceção das grandezas de cada grupo. 

Relativamente às variáveis lealdade e satisfação houve a preocupação de apresentar as 

estatísticas de mínimo, máximo, média, desvio padrão, bem como o coeficiente alfa de 

Cronbach. Para estas variáveis apresenta-se também uma análise da percentagem de 

respostas para cada nível da escala. A relação entre as variáveis de lealdade e satisfação 

foi analisada através do coeficiente de correlação de Spearman. 
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Capítulo IV - Análise e discussão dos resultados 

 

4.1 Introdução 

Este capítulo tem como foco apresentar e discutir os principais resultados da análise dos 

dados recolhidos através da aplicação do inquérito por questionário no âmbito do projeto 

“TURexperience” aos turistas britânicos que visitaram o algarve durante a época alta da 

atividade turística, em 2021. Os resultados que serão apresentados são os necessários ao 

cumprimento dos objetivos da presente dissertação: caracterização sociodemográfica e da 

visita ao Algarve por parte do turista britânico, bem como das variáveis relativas à sua 

experiência turística, satisfação e lealdade ao destino.  

 

4.2 Caracterização sociodemográfica da amostra 

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

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

Figura 4.1 – Distribuição da amostra por género 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

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

idades variam entre os 18 e os 83 anos. Nesta distribuição predomina o intervalo de idade 
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entre os 41-65 anos (37,5%) (Figura 4.2). Os grupos etários com menos expressão são o 

dos turistas mais jovens, com idade inferior ou igual a 25 anos (28,6%) e o dos mais sénior 

que inclui os turistas com 66 ou mais anos (3,6%).  

Figura 4.2 – Distribuição da amostra por grupos etários 

 

Fonte: Elaboração própria 

No que se refere ao estado civil, mais de metade dos turistas inquiridos são casados ou 

vivem em união de facto (272 inquiridos, ou seja, 59,4%). Seguem-se os inquiridos 

solteiros (165, ou seja, 36,0%). Os restantes, cerca de 17 individuos, são divorciados ou 

estão separados (3,7%) e 4 são viuvos (0,9%). Esta informação encontra-se na Figura 4.3.  

Figura 4.3 – Distribuição da amostra por estado civil 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Relativamente ao nível de escolaridade, a maior parte dos inquiridos tem o ensino 

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

(Figura 4.4).  

 

Figura 4.4 – Distribuição da amostra por grau de escolaridade  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

No que toca à situação profissional dos indivíduos, cerca de 299 são empregados por 

conta de outrem (66,2%), 48 empresários (10,6%), 51 são reformados (11,3%) e 47 são 

estudantes (10,4%) (Figura 4.5). 

Figura 4.5 – Distribuição da amostra por ocupação 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
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4.3 Caracterização da viagem 

Esta secção é constituída por várias questões de múltipla 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 

britânico inquirido a visitar a região 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 saúde e bem-estar não são fatores determinantes no processo de decisão de 

escolha do destino deste mercado.  

Tabela 4.1 – Principal motivo da viagem 

Principal motivo da viagem N % 

Férias 405 87,1% 

Estudo/formação 1 0,2% 

Negócios 7 1,5% 

Reunião/ Congresso 6 1,3% 

Saúde e Bem-estar 9 1,9% 

Visita a familiares e amigos 47 10,1% 

Outros 1 0,2% 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

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

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

Tabela 4.2 – Acompanhantes na viagem 

Número 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 família 248 53,3% 

Grupo organizado 1 0,2% 

Outros 0 0,0% 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 
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A tabela 4.3 mostra que a maioria dos turistas britânicos inquiridos (360; 77,4%) obteve 

informação sobre o destino através de familiares e amigos (ou outras pessoas) ou de 

acordo com as suas experiências passadas (260; 55,9%). Em seguida, 187 (40,2%) 

inquiridos recolheram informação por meio de internet e das redes socais. Outras fontes 

de informação, tais como a publicidade (51; 11,0%), a comunicação social (49; 10,5%), 

a agência de viagem/operador turístico (47; 10,1%) e os livros e revistas (21; 4,5%), não 

tiveram tanta expressão no mercado britânico analisado.  

 

Tabela 4.3 – Principais fontes de informação 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

 

No que se refere ao meio de reserva, apenas 12 (2,6%) indivíduos recorreram ao meio 

físico; os restantes (407; 87,4%) recorreram ao meio online para efetuar o seu processo 

de reserva. Neste contexto, os websites com mais destaque e utilização foram a Booking 

(109 respostas; 23,4%), o site do Hotel/resort (70; 15,1%) e a Airbnb (26; 5,6%). Em 

contraoposição, websites como a Homeaway (7; 1,5%), a Expedia (12; 2,6%) e a 

Tripadviser (15; 3,2%) não tiveram tanta relevância para este mercado (Tabela 4.4).  

 

 

Três principais fontes de informação N % 

Família e amigos/Outras Pessoas 360 77,4% 

Internet e redes sociais 187 40,2% 

Experiências passadas 260 55,9% 

Publicidade 51 11,0% 

Comunicação social sobre o golfe 49 10,5% 

Agente de viagens/Operador turístico 47 10,1% 

Livros e revistas 21 4,5% 

Outros 3 0,6% 
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Tabela 4.4 – Principais websites de reserva de alojamento 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

 

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

dos turistas britânicos (65%) partilharam a viagem (experiência turística) nas suas redes 

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

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

 

Tabela 4.5 – Redes socais mais utilizadas 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

 

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% 

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% 
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A maior parte dos turistas britânicos revisitou a região algarvia, mais concretamente 

68,4%. De acordo com a figura 4.6, cerca de 31,6% dos turistas (125) não visitaram a 

região algarvia nos últimos 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 não terem visitado o Algarve 

nos últimos cinco anos, os restantes visitaram pelo menos uma vez durante este período 

de tempo), o 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 últimos 5 anos? 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Loulé é o concelho que concentra uma maior percentagem de turistas britânicos 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 preferência 

deste mercado por estes três concelhos (tabela 4.6). 

Tabela 4.6 – Concelho onde ficou alojado 

Concelho onde ficou alojado N % 

Albufeira 90 23,0% 

Aljezur 1 0,3% 

Castro Marim 1 0,3% 

Faro 36 9,2% 

Lagoa 26 6,6% 

Lagos 57 14,6% 

Loulé 105 26,9% 

Monchique 1 0,3% 

Olhão 14 3,6% 

Portimão 18 4,6% 

Silves 8 2,0% 

Tavira 18 4,6% 

Vila do Bispo 11 2,8% 

Vila Real de Santo António 5 1,3% 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

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

própria, 113 (24,3%) em hotel ou resort de 4 ou 5 estrelas e 71 (15,3%) com família 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, o que evidencia a priorização deste mercado pelo conforto, qualidade e 

segurança do alojamento. A duração média da estadia é de 10 dias (desvio padrão = 6 

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

 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

4.4 Satisfação e lealdade ao destino 

A presente secção analisa as questões sobre a satisfação e lealdade dos turistas britânicos 

ao destino Algarve, consubstanciadas em afirmações medidas com uma escala de Likert 

de 5 pontos (concordo completamente; concordo; não concordo nem discordo; discordo; 

discordo totalmente).  

No que diz respeito à variável satisfação, foram apresentadas três afirmações: “Eu 

realmente gostei”; “Fiz uma escolha acertada”; e “Era mesmo o que precisava”. Nas três 

afirmações, 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 afirmações, respetivamente e que ninguém 

discordou totalmente. Já na segunda afirmação, cerca de 48,5% dos inquiridos 

concordaram completamente, 45,6% concordaram e apenas 0,2% discordaram 

totalmente. A mediana das respostas nas três afirmações é de 5 ou de 4, confirmando 

níveis elevados de satisfação global entre os turistas britânicos que participaram no estudo 

(tabela 4.8). Os valores médios das respostas rodam o 4,5, conduzindo à mesma 

conclusão. De acordo com o coeficiente alfa de Cronbach, 0,89, os itens apresentam uma 

elevada consistência interna e por isso a fiabilidade da dimensão de satisfação é alta.  

 

 

 

 

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 família e/ou amigos 71 15,3% 

Apart-hotel 58 12,5% 

Casa de férias própria 128 27,5% 
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Figura 4.7 – Satisfação com o destino Algarve (Grupo XI) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 4.8 – Tabela descritiva dos itens da satisfação 

Item 

analisado 

Mínimo Máximo Média Mediana Desvio 

padrão 

Alfa de 

Cronbach 

Eu realmente 

gostei 

2 5 4,51 5 0,59  

 

0,89 

 

Fiz uma 

escolha 

acertada 

1 5 4,41 4 0,65 

Era mesmo o 

que precisava 

2 5 4,47 5 0,64 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

 

Para reforçar a análise anterior, na figura 4.8 é possível verificar que 68,9% dos 

indivíduos estão globalmente muito satisfeitos com a sua experiência turística na região, 

29,6% dizem-se satisfeitos e 1,8% nem satisfeito nem insatisfeito. Estes resultados são 

concordantes com um nível médio de satisfação foi de 4,67 (desvio padrão = 0,509) e 

nível mediano de 5.  
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Figura 4.8 - Satisfação da experiência turística no Algarve (Grupo XII) 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Relativamente à variável lealdade, foram analisadas três afirmações: “Assumindo que as 

minhas circunstâncias atuais continuam as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve”, “Vou 

falar positivamente sobre estas ferias com a aminha família e/ou amigos”, “Vou 

recomendar amigos e/ou familiares a visitarem o Algarve”. Nas três afirmações confirma-

se que a maior parte da amostra concorda completamente ou concorda. É de ressaltar que 

na primeira e na segunda afirmações, 53,4% e 48,6% inquiridos concordaram 

completamente e 0,2% discordaram totalmente. Quanto à terceira afirmação, verifica-se 

que 48,5% dos indivíduos concordaram completamente e ninguém discordou totalmente 

(Figura 4.9) 

A mediana das respostas nas três afirmações é 5, o que sublinha que os turistas britânicos 

da amostra têm elevados níveis de lealdade ao destino. Com base no alfa de Cronbach, 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 4.9 – Analise descritiva dos itens da Lealdade 

Item 

analisado 

Mínimo Máximo Média Mediana Desvio 

padrão 

Alfa de 

Cronbach 

Assumindo que 

as minhas 

circunstâncias 

atuais 

continuam as 

mesmas, um dia 

vou voltar ao 

Algarve 

 

2 

 

5 

 

4,44 

 

5 

 

0,59 

 

 

 

 

 

 

0,91 

 

 

Vou falar 

positivamente 

sobre estas 

férias com a 

minha família 

e/ou amigos 

 

1 

 

5 

 

4,43 

 

5 

 

0,62 

Vou recomendar 

amigos e/ou 

família a 

visitarem o 

Algarve 

 

1 

 

5 

 

4,45 

 

5 

 

0,68 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 
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Para além de avaliar e analisar as variáveis lealdade e satisfação separadamente, também 

é importante estudar a relação 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 experiência no destino provavelmente não voltará a regressar ao 

mesmo.  

Para estudar a correlação entre as variáveis foi utilizado o coeficiente de correlação de 

Spearman. Em termos gerais, existe uma relação positiva moderada/elevada, 

significativa, entre ambas as variáveis, evidenciada na tabela 4.10 nos valores a negrito, 

superiores a 0,57. As correlações identificadas demostram uma forte ligação entre a 

satisfação do turista britânico e a sua lealdade ao destino, traduzida na recomendação do 

mesmo e no entendimento de que foi tomada a decisão certa face à escolha do destino 

turístico.  

Em determinadas situações a correlação é maior entre os itens de cada escala, como 

podemos ver nas afirmações relativas à satisfação, por exemplo, “Eu fiz a escolha 

acertada / Eu realmente gostei”, em que existe uma correlação de 0,815, mas também em 

relação à lealdade, por exemplo,  “Vou falar positivamente sobre estas ferias com a minha 

família/ e ou amigos/ Vou recomendar a amigos/e ou família a visitarem o Algarve”, com 

uma correlação de 0,822  e “ Assumindo que as minhas circunstâncias atuais continuam 

as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve/ Vou falar positivamente sobre estas ferias com 

a minha família/ e ou amigos”, com uma correlação de 0,821.  
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Tabela 4.10 – Correlação entre as variáveis satisfação e lealdade 

 

Satisfação 

global com o 

Algarve 

enquanto 

destino 

turístico 

Eu 

realmente 

gostei 

Fiz uma 

escolha 

acertada 

Era mesmo 

o que 

precisava 

Vou 

recomendar 

amigos e/ou 

família a 

visitarem o 

Algarve 

Vou falar 

positivame

nte sobre 

estas férias 

com a 

minha 

família e/ou 

amigos 

 Eu realmente gostei ,553** --     

Fiz uma escolha acertada ,552** ,815** --    

Era mesmo o que precisava ,584** ,782** ,802** --   

Vou recomendar amigos e/ou 

família a visitarem o Algarve 

,577** ,675** ,666** ,656** -- 
 

Vou falar positivamente 

sobre estas férias com a 

minha família e/ou amigos 

,583** ,696** ,701** ,688** ,882** -- 

Assumindo que as minhas 

circunstâncias atuais 

continuam as mesmas, um 

dia vou voltar ao Algarve 

,599** ,690** ,663** ,657** ,797** ,821** 

**. A correlação é significativa (nível de significância de 1%) 

Fonte: Elaboração própria. Adaptado do SPSS 

 

4.5 Discussão dos resultados 

Segundo dados recolhidos pela Travel BI (2022), os principais motivos que levam os 

turistas britânicos a viajar são os seguintes (por ordem de relevância): 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 britânicos 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 têm conclusões semelhantes, visto que a expressão “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 britânico são a Booking (53%), a Airbnb (27%) e a Expedia 

(16%). Já no presente estudo, focado na visita ao Algarve, os mais utilizados são 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 são: 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 britânicos no Algarve são o Instagram (39,4%), o 

Facebook (37,8%) e o WhatsApp (21,9%), sendo possível ver esta informação 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 número de dormidas são: Albufeira 

(40,6%), Portimão (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 possível 

constatar que a escolha do concelho do mercado geral é distinta do mercado britânico.  

Relativamente à tipologia de alojamento no Algarve, as que têm mais destaque são os 

Hotéis de quatro estrelas (16,24%), os Hotéis-Apartamentos (15,82%) e os Apartamentos 

Turísticos (12,64%) (PMETA, 2020-2023). O mesmo contexto não se verifica na tabela 

4.7, em que a casa própria de férias (27,5%), o Hotel ou resort de 4 ou 5 estrelas (24,3%) 

e com família e/ou amigos (15,3%) são as tipologias de alojamento que apresentam maior 

destaque. Ou seja, uma percentagem elevada do mercado britânico que visita o Algarve 

possui casa própria ou recorre à 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 britânico 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 região.  

Na presente dissertação, a satisfação é estabelecida por avaliações cognitivas e por 

emoções (positivas e negativas) (Del bosque & Martín, 2008). Como é notório na tabela 

4.9, as afirmações “Eu realmente gostei” e “Era mesmo o que precisava”, tiveram uma 

melhor avaliação (média em torno de 4), comparativamente com a afirmação “Fiz uma 

escolha acertada” (com uma média de 4,1). Globalmente pode dizer-se que o turista 

britânico que visita o Algarve regista um elevado nível de satisfação.  

A satisfação com uma experiência turística tende a refletir-se na intenção de regressar ao 

destino ou na recomendação da sua visita a amigos ou familiares (Prayag et al., 2013). 

Esta evidência encontra-se presente na tabela 4.10, onde os turistas britânicos 

manifestaram uma opinião positiva face às seguintes afirmações: “Vou falar 
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positivamente sobre estas férias com a minha família e/ou amigos” e “Vou recomendar 

amigos e/ou família a visitarem o Algarve” (a correlação entre as afirmações é de 88). 

Por outras palavras, turistas satisfeitos são mais propensos a compartilhar as suas 

experiências 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 britânicos visitaram mais 

do que uma vez a região algarvia nos últimos 5 anos (cerca de 68,4%). Ou seja, na 

generalidade são “repeat visitors”, ou seja, turistas que visitam o destino de acordo com 

as experiências passadas, familiaridade com o destino e o desejo de explorar mais a região 

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

Tendo em conta o panorama geral dos resultados, verifica-se uma avaliação positiva dos 

turistas britânicos face às variáveis satisfação (tabela 4.8) e lealdade (tabela 4.9) em 

relação ao destino Algarve. Estes resultados contribuem para compreender as razões de 

escolha do destino, o consumo dos bens de serviços, o número das visitas repetidas, o 

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

 

A presente investigação tem por objetivo caracterizar o mercado britânico que visita o 

Algarve em termos do seu perfil sociodemográfico, perfil de visita, satisfação com a 

experiência turística e lealdade ao destino.  

No que toca ao perfil sociodemográfico, a maioria dos inquiridos são do género feminino, 

mais concretamente 58,8% e 41,0% do género masculino (Figura 4.1). O grupo etário 

predominante é de 41-65 anos (37,5%), seguindo-se o dos 26-40 anos (30,3%), (Figura 

4.2). Em relação 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 próxima, 66,2%, encontra-se empregado (Figura 4.5).  

Relativamente ao perfil de visita, a grande maioria dos turistas britânicos, cerca de 87% 

viaja por motivos de “férias” (Tabela 4.1) e acompanhados, seja por membros família 

(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 informação, dado que 77, 4% é através de família, 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 nível das redes socais, as mais recorrentes são o Facebook 

(37,8%) e o Instagram (39,4%), (Tabela 4.5). 

Em termos de satisfação com a experiência turística, concluiu-se que 68,8% dos turistas 

britânicos estão globalmente muito satisfeitos com a região algarvia e apenas 1,8% estão 

insatisfeitos (Figura 4.8). Num panorama geral, a maioria dos turistas britânicos 

concordou ou concordou completamente com as seguintes afirmações: “eu realmente 

gostei”, “fiz uma escolha acertada” e “era mesmo o que precisava” (Tabela 4.8). Estes 

resultados são importantes uma vez que a satisfação 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 & 

Martín, 2008; Lee, Lee & Lee, 2014). Com efeito, na tabela 4.9 a média das respostas 

ronda 4 ou 5 face às afirmações colocadas (“Assumindo que as minhas circunstâncias 

atuais continuam as mesmas, um dia vou voltar ao Algarve”; “Vou falar positivamente 

sobre estas férias com a minha família e/ou amigos”; “Vou recomendar amigos e/ou 

família a visitarem o Algarve, o que demonstra que o turista britânico é um turista leal à 
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região algarvia”). Estes resultados reforça a presença de um segmento de mercado fiel à 

região. Neste âmbito, e tal como sugerem Reisinger e Turner (2003), monitorizar a 

satisfação é uma tarefa fulcral para perceber qual o feedback e tentar corrigir problemas 

que causam insatisfação do turista e o que pode ter um impacto negativo numa visita 

futura. 

Este estudo, pela sua natureza essencialmente descritiva, apesar de não trazercontributos  

teóricos relevantes, tem implicações práticas para os profissionais do setor turístico na 

região. Relativamente aos dados de caraterização do perfil do mercado britânico 

apresentado no PMETA 2.0 (2021), estudo não apenas atualiza os dados como, além 

disso, contribui para aprofundar a carateriação deste mercado na região, nomeadamente 

no que se refere aos seus comportamentos de lealdade e de satisfação. Estes dados 

contribuem para sustentar o desenho de políticas públicas com especiais implicações 

junto deste mercado emissor. As empresas que atuam nesta área, noemadamente 

hotelatira, restauração, eventos, entretenimento, entre outras, encontram informação 

relevante à segmentação deste mercado de forma a desenhar produtos direcionados para 

segmentos mais específicos. 
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Anexo – Inquérito por questionário  
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Apêndice – Tabela do perfil sociodemográfico do turista britânico  

 

 

 

Caracteristicas da amostra 

(n = 465) n Percentagem (%) 

Género   

Masculino 184 41,0% 

Feminino 271 58,8% 

Outros  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% 

Viúvo/a 4  0,9% 

Grau de escolaridade   

Ensino superior 276 68,5% 

Ensino secundário 112 27,8% 

Ensino básico 15 3,7% 

Ocupação   

Empregado 299 66,2% 

Empresário 48 10,6% 

Reformado 51 11,3% 

Doméstico 2 0,4% 

Desemprego 4 0,9% 

Estudante 47 10,4% 

Outros 1 0,2% 

 


