ISIS DE SOUZA MACEDO

Comportamentos pro-turismo dos residentes e perfis de embaixadores da marca

do destino: o caso do Algarve

@ UAlg FE

UN [VEHBIDJ\DE DU ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA
2023



ISIS DE SOUZA MACEDO

Comportamentos pro-turismo dos residentes e perfis de embaixadores da marca

do destino: o caso do Algarve

Mestrado em Gestédo de Marketing

Dissertacao orientada sob supervisao de:
Professora Maria Manuela Guerreiro
Professora Patricia Susana Lopes Guerrilha dos Santos Pinto

@ UAlg FE

UN l‘u’:HbIDﬁD]: DU ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA
2023



Comportamentos pro-turismo dos residentes e perfis de embaixadores da marca

do destino: o caso do Algarve

Declaracao de autoria
Declaro-me autora desta obra, Unica e inédita. Os autores e trabalhos revisados nesta

dissertacéo estdo devidamente citados e compreendidos no texto, assim como a lista de

referéncias incluida.

Isis de Souza Macedo

(Assinatura)



© Copyright: Isis de Souza Macedo



Agradecimentos

Agradeco primeiramente a Deus por ter-me dado forcas para concluir este projeto, que
nem sempre foi um projeto sonhado, mas que permitiu-me amadurecer aos niveis pessoal

e profissional, além de expandir os meus horizontes.

Obrigada pai e mée, por serem sempre 0S meus maiores incentivadores, a minha forga, as
minhas raizes e também as minhas asas para voar. Vocés deram-me a vida e € incrivel
que ainda queiram dar-me o mundo! A minha conquista € a vossa conquista. Vocés sao,

definitivamente, os melhores pais que eu poderia ter. Amo-vos finitamente.

Isabelle, minha irm& e minha amiga: obrigada por dividires tantos momentos comigo. Da
nossa chegada a Portugal, até a sua escuta, nossas saidas, nossas viagens tdo sonhadas.
Sei que amadurecemos a nossa relacdo e hoje somos amigas. Quanto orgulho eu tenho

em ti. Ensinas-me tanto, que nem fazes ideia! Tenho muito orgulho em ti, sis.

Agradeco ao Bernardo, meu companheiro de vida. Pessoa que suportou um oceano de
distancia e, mesmo assim, se fez presente todos os dias. S6 n6s sabemos o que vivemos,
0 que suportamos e nos demos suporte. Obrigada por esperares-me e por mover, por te

moveres, entre céus e terras para estar sempre comigo. Amo voce.

Né&o poderia deixar de agradecer a Universidade do Algarve que me proporcionou, para
além de conhecimento académico, encontros incriveis com pessoas maravilhosas, com
quem pude compartilhar nervosismo, felicidade, conquistas, anseios, sonhos... Precisei
sair do Brasil para conhecer diversos cantinhos dele através de amigas incriveis (Clara,
Mariana, Vitoria e Andressa), especiais, que foram meu sustento, meu acalento, minhas

parceiras, ndo s6 de mestrado, mas de vida. Obrigada.

Agradeco a todos os professores maravilhosos que nos proporcionaram conhecimento e
compartilharam as suas experiéncias. Um agradecimento especial as minhas orientadoras,
professoras Manuela Guerreiro e Patricia Pinto. Muito obrigada pela paciéncia,

compreenséo e orientagao.



Resumo

O envolvimento dos residentes na constru¢do da marca do lugar onde vivem ¢é essencial
na comunicacao dos valores e da estratégia da sua regiao, sobretudo quando se afirma na
sua condicao de destino turistico. Contudo, apesar de reconhecido o seu papel enquanto
atores envolvidos no processo de criacdo e gestdo da marca do lugar, a voz dos cidad&os
tende a ser subestimada quando se tratam de decisdes politicas relacionadas a mesma.

A relacdo entre as atitudes dos residentes e seu apoio ao turismo € vital para promover a
sustentabilidade do desenvolvimento turistico. Além disso, 0 apoio ao turismo pode
diminuir a medida que as comunidades se ajustam a novas realidades e novas geracdes
emergem. Neste contexto, compreender as atitudes e percecdes dos residentes em relacédo
ao turismo, influenciadas por perspetivas individuais e contextos sociais, sdo aspetos
essenciais ao fortalecimento da sua condicdo de embaixadores da marca. O
comportamento positivo em relacdo a marca que carateriza a condi¢ao de embaixador da
marca do lugar, no caso de regides turisticas, contribui para promover o envolvimento

dos visitantes e para reforcar a diferenciacdo e o valor da propria marca.

Este estudo tem como objetivo investigar em que medida os residentes no Algarve podem
ser considerados embaixadores da marca “Algarve” enquanto destino turistico, bem como
caraterizar o seu perfil sociodemogréafico, atitudes e comportamentos em prol do
desenvolvimento turistico da regido. Os dados recolhidos entre os residentes no Algarve
permitem concluir que os embaixadores da marca Algarve sdo sobretudo mulheres com
formacdo superior, com habitos de viajar, uma relacdo profissional mais forte com o
turismo e uma atitude mais favoravel de apoio ao desenvolvimento turistico e aos turistas.

Também estdo mais disponiveis para adotar comportamentos em prol do turismo.

Palavras-Chave: Marketing de Lugares, Residentes, Marketing Turistico,

Comportamento Pro-turismo



Abstract

The involvement of residents in building the brand of the place where they live is essential
in communicating the values and strategy of their region, especially when it asserts itself
as a tourist destination. However, despite recognizing their role as actors involved in the
process of creating and managing the place brand, the citizens’ voice tends to be
underestimated when it comes to political decisions related to it.

The relationship between residents' attitudes and their support for tourism is vital to
promoting the sustainability of tourism development. Additionally, support for tourism
may decline as communities adjust to new realities and new generations emerge. In this
context, understanding residents' attitudes and perceptions regarding tourism, influenced
by individual perspectives and social contexts, are essential aspects to strengthening their
status as brand ambassadors. The positive behavior towards the brand that characterizes
the status of brand ambassador of the place, in the case of tourist regions, contributes to
promoting visitor involvement and reinforcing the differentiation and value of the brand
itself.

This study aims to investigate the extent to which residents in the Algarve can be
considered ambassadors of the “Algarve” brand as a tourist destination, as well as
characterizing their sociodemographic profile, attitudes and behaviors in favor of the
region's tourism development. The data collected among Algarve residents allows us to
conclude that the Algarve brand ambassadors are mainly women with higher education,
with traveling habits, a stronger professional relationship with tourism and a more
favorable attitude in supporting tourism development and tourists. They are also more

willing to adopt behaviors in favor of tourism.

Keywords: Place Marketing, Residents, Tourism Marketing, Pro-tourism Behavior
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Capitulo 1: Introducao

Os residentes desempenham um papel fundamental na promocéo do local onde vivem,
visto que sdo verdadeiros embaixadores e coprodutores de valores, servigos e politicas
publicas relevantes (Wassler, Wang & Hung, 2021; Berglund, 2009; Freire, 2009).

Como cidadéos, os residentes tém o direito e a responsabilidade de participar nas decisoes
politicas relacionadas com a sua marca local, mas esta voz é muitas vezes subestimada
(Bowen & Sotomayor, 2022; Golestaneh, Guerreiro, Pinto, & Mosaddad, 2021; Wassler,
Wang & Hung, 2021; Achrol e Kotler, 1999). Uma mudanca de paradigma é essencial
para que o processo de branding do lugar, nomeadamente quando se afirma na sua
condicdo de destino turistico, seja mais democratico, inclusivo e permita a participacédo
de diversas partes interessadas, diversos stakeholders (Leal et al., 2022; Wassler, Wang
& Hung, 2021; Braun, 2013).

A relacdo entre atitudes e apoio ao turismo varia. Portanto, compreender essas relacdes é
importante para promover a sustentabilidade no desenvolvimento do turismo (Ribeiro et
al., 2017). Para desenhar estratégias de comunicacdo turistica mais eficazes faz-se
consideravel ouvir os residentes e responder as suas necessidades, com foco na obtencédo
de beneficios diretos e pessoais (Wassler, Wang & Hung, 2021; Nunkoo e Gursoy, 2012).
Efetivamente, a literatura reconhece o seu importante papel “at the heart of a destinations
brand’s identity” (Wassler, Wang & Hung, 2021: 2) pelo que o conhecimento e
monitorizacdo das percecdes e atitudes face ao turismo sdo cruciais ao estimulo do seu
papel enquanto embaixadores da marca do lugar onde residem (Bowen & Sotomayor,
2022; Wassler, Wang & Hung, 2021; Nunkoo e Gursoy, 2012; Freire, 2009; Kavaratsis,
2004). Wassler, Wang e Hung (2021: 2) sublinham que os residentes sdo “a destination’s
most valuable marketers”. O residente enquanto embaixador da marca € definido por
Wassler e Hung (2017: 10) como “planned or spontaneous destination brand promotion-
related or development-related behavior, which has the aim to enhance the equity of a
destination brand”. Este estudo desenvolve-se a luz desta defini¢do, que enquadra do

ponto de vista conceptual o residente enquanto embaixador da marca do destino.

A medida que os residentes se adaptam as novas realidades, ou & medida que surgem

novas geragdes que ndo experimentaram o processo de desenvolvimento do local onde
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vivem, 0 seu apoio ao turismo pode diminuir (Gursoy et al., 2002). Assim, compreender
as atitudes e percegdes dos residentes em relacdo ao turismo é uma tarefa complexa
devido a sua natureza subjectiva (Andriotis e Vaughan, 2003). As atitudes dos residentes
ndo sao simplesmente moldadas pela realidade objectiva, sdo entretanto influenciadas por
diferentes perspetivas individuais. A diversidade da populacdo de um local leva a
diferentes atitudes, percecdes e necessidades, dependendo do grupo social ao qual cada
individuo pertence (Andriotis e Vaughan, 2003).

A introducdo do turismo numa comunidade pode ter impactos positivos e negativos, tais
como a melhoria das infraestruturas, a criacdo de emprego e a identificacdo de
oportunidades de negdcio, assim como pode criar problemas; tais quais 0 aumento da
criminalidade e perturbacdes causadas por visitantes indesejados (por exemplo, Hamsud,
2017; Choi e Murray, 2010).

O nivel de apoio dos residentes ao turismo estd diretamente relacionado com as suas
percecdes destes impactos (O'Leary, 1976). E mais provavel que as pessoas apoiem o
turismo se acreditarem que este traz beneficios (Lai e Hitchcock, 2017). No entanto,
podem opor-se este desenvolvimento nas suas comunidades se perceberem impactos
negativos (Schofield, 2011; Choi e Murray, 2010). Portanto, compreender essas
percecdes é de grande importancia para a gestdo do turismo local e, com base nesta

informacdo, podem ser definidos perfis de embaixadores da marca.

Woosnam e Norman (2010) desenvolveram uma escala que mede a unido emocional em
trés dimensdes: natureza acolhedora, intimidade emocional e compreensdo compassiva.
Em resumo, foi explorado a complexa interacdo entre as atitudes dos residentes, a
solidariedade emocional e as personalidades individuais no contexto do turismo,
proporcionando uma compreensao mais profunda da dindmica que molda as experiéncias

turisticas (Moghavvemi et al., 2017; Woosnam, 2012).

O presente estudo tem como objetivo geral identificar possiveis residentes embaixadores
da marca Algarve enquanto destino turistico e caraterizar o seu perfil sociodemografico,
atitudes e comportamentos em relagcdo ao desenvolvimento do turismo na regido. Deste

modo, prople-se a seguinte pergunta de partida: Os residentes dispostos a agir como



embaixadores da marca Algarve apresentam um perfil sociodemogréafico, atitudinal e

comportamental diferente dos restantes residentes?

O estudo tem os seguintes objetivos especificos:

1. ldentificar residentes potencialmente embaixadores da marca Algarve enquanto
destino turistico;

2. Caraterizar e comparar o perfil dos residentes potencialmente embaixadores com
o perfil dos ndo embaixadores relativamente a:
)] Caracteristicas sociodemogréficas;
i) Habitos de viajar;
iii) Envolvimento e dependéncia em relagdo ao setor do turismo;
iv) Atitudes face ao desenvolvimento do turismo;
V) Emocdes em relacdo aos turistas;
Vi) Propensdo para a adocao de comportamentos pro-turismo;

3. Analisar em que medida a identificacdo de potenciais embaixadores da marca

Algarve pode refletir-se na promocéo do destino

A pesquisa, de natureza quantitativa, utiliza dados recolhidos no ambito do projeto
ResTur (2023), a partir de inquéritos por questionario aplicados a residentes nos 16

Concelhos do Algarve.

O Algarve é uma regiao que regista em média 3000 horas de sol durante o ano, com clima
temperado, uma extensa faixa litoral, com falésias e areais; serras com visuais
deslumbrantes, intenso roteiro histdrico e cultural; foi eleito em 2022, pela oitava vez,
como “Melhor Destino de Praia” da Europa, pelo World Travel Awards. Em torno de 60%
da populacédo algarvia tem a sua renda gerada a partir do setor terciario (comércio e
servigos) e cerca de 4 milhGes de hospedes séo recebidos anualmente (Visit Algarve,
2023) nos seus Concelhos; o que determina que o setor do turismo regional representa em
torno de 66% do PIB, indicando o Algarve enquanto uma poténcia no Turismo Nacional

e Europeu.

A andlise de dados, com recurso ao software estatistico SPSS, deu-se tanto através de

analise descritiva, com técnicas estatisticas univariadas e bivariadas; quanto,



posteriormente, com analise estatistica inferencial, recorrendo a testes de independéncia

do Qui-quadrado e testes t para comparacgdo de médias independentes.

Estruturalmente, o presente trabalho apresenta cinco capitulos; sendo o primeiro dedicado
a introducdo, com explicacOes sobre a sua relevancia e objetivos de pesquisa. O segundo
capitulo é dedicado a revisdo de literatura sobre a tematica. No capitulo trés encontra-se
descrita a metodologia utilizada, com apresentacdo da contextualizagdo empirica, dos
procedimentos de recolha e andlise de dados e design do questionario. O quarto capitulo,
por sua vez, € dedicado a apresentacdo dos resultados obtidos durante o processo de
investigagdo. O capitulo cinco é destinado a discussdo, conclusfes, contributos e
limitagdes do trabalho.



Capitulo 2: Reviséo de Literatura

2.1 Os residentes enquanto embaixadores da marca dos destinos

A populacdo-alvo, para além do seu papel enquanto residentes de um determinado lugar,
desempenha também um importante papel na comunicacdo desse lugar enquanto destino
turistico (Bowen & Sotomayor, 2022; Hospers, 2010; Freire, 2009). Os residentes sdo
verdadeiros embaixadores e coprodutores de valor, servicos, politicas publicas, etc.
(Berglund, 2009; Freire, 2009) e o seu envolvimento pode influenciar as politicas da
gestdo da marca do destino (Braun, 2013). Braun (2013) sintetiza a importancia e
colaboracéo dos residentes para a marca local em trés diferentes aspetos, nomeadamente:
(1) residentes enquanto parte integrante do destino, (2) residentes como embaixadores da

marca local e (3) residentes enquanto cidadaos.

Os residentes, encarados enquanto parte integrante do destino, estdo implicados em
interacdes, ndo soO entre si, como também com os visitantes; 0 que desenha uma matriz de
relacBes que formam o meio social e sdo até utilizadas como indicadores de avaliacdo das
marcas dos lugares (Braun, 2013). Collomb e Kalandides (2010) no seu estudo sobre a
campanha de Marketing em Berlim, na Alemanha, realgam o papel efetivo dos residentes
através da partilha de histérias e experiéncias com gque demonstravam a forma como
ocorre a sua conexdo com a cidade. O carater inovador e efetivo desta campanha é
atribuido ao facto da “voz” dos seus residentes estar impressa em representacdes

externas.

Enquanto embaixadores da marca local, os residentes assumem-se como verdadeiros
embaixadores naturais da marca local (Achrol e Kotler, 1999) e tornam-se cocriadores de
valor, por exemplo, através da comunicagdo “boca a boca” (informacdes geradas e
partilhadas por residentes locais), algo reconhecido como relevante no quadro da
comunicacdo da marca dos destinos (Kavaratzis, 2004). As historias partilhadas pelos
residentes sdo percecionadas como auténticas e de confianga, na medida em que assentam
em conhecimento real e privilegiado acerca do destino ( Chancellor, Townson, & Duffy,
2021; Kavaratzis, 2004; Achrol e Kotler, 1999).



No seu papel enquanto cidadaos, os residentes tém deveres e direitos no que diz respeito
a sua participacdo nas decisdes politicas, nas quais a criagdo e gestdo da marca do local
esta incluida. Este direito muitas vezes é suprimido dada a dificuldade de incluir multiplos
stakeholder na gestdo da marca do lugar, uma vez que o processo normalmente ocorre de
cima para baixo (top-down), ndo havendo garantia que os desejos da comunidade serdo
0s mesmos que dos empresarios e equipe de Marketing do local (Braun, 2013). E comum
que as marcas de lugares sejam gerenciadas, planeadas e divulgadas por seus governos
ou instituicdes publicas sendo a participacdo restantes stakeholders, incluindo residentes,
apenas residual (Leal et al., 2022). A realizacdo de reuniGes comunitarias e o orcamento
participativo (Brun-Martos e Lapsley, 2017) sdo ferramentas que permitem
operacionalizar este modelo participativo. E, de facto, neste contexto que os residentes

sdo encarados como naturais embaixadores da marca do lugar (Casais e Monteiro, 2019).

O embaixador da marca do lugar é o residente que adota, de forma planeada ou
espontanea, comportamentos relacionadas com a comunicacdo da marca do lugar ou com
0 seu desenvolvimento, contribuindo assim para aumentar o valor da marca do lugar onde
reside, sobretudo na sua funcdo de destino turistico (Wassler, Wang & Hung, 2021;
Wassler e Hung, 2017). Estudos anteriores concluem que uma imagem positiva do lugar
enquanto destino turistico entre os residentes tende a contribuir para aumentar o seu apoio
as estratégias de Marketing e de Comunicacéo (Wassler, Wang & Hung, 2021; Schroeder,
1996).

Uchinaka, Yoganathan & Osburg (2019) destacam a comunicacdo word-of-mouth e, em
particular, o conteldo que os residentes partilham nas redes sociais. O seu apoio a
atividade turistica é fundamental para desencadear este tipo de contetdo organico visto

como autentico e credivel.

2.2 Comportamentos pro-turismo

O comportamento pré-turismo por parte dos residentes € tido como fator condicionante
ao desenvolvimento turistico sustentavel (Ribeiro, 2017). De acordo com a Teoria da
Troca Social (SET - Social Exchange Theory) a perce¢do do turismo como ferramenta

benéfica para o desenvolvimento econdmico e com impactos positivos nas infraestruturas



locais, faz com que os residentes tenham mais atitudes positivas (Hamsud, 2017; Ribeiro
etal., 2017; Gursoy et al., 2002).

Apesar de alguns estudiosos, como Gursoy et al. (2002), relacionarem as medidas de
atitudes dos residentes com o apoio deles ao turismo, outros (Kwon & Vogt, 2010; Lepp,
2007; MacKay & Campbell, 2004 apud Ribeiro et al., 2017) trazem este apoio como uma
medida de intengcdo comportamental; portanto, entender estas relagdes se faz crucial para
promover e tentar estabelecer uma sustentabilidade no desenvolvimento turistico (Ribeiro
etal., 2017).

Homsud (2017) argumenta sobre a necessidade de aumentar a percecao dos residentes em
relacdo aos beneficios econdémicos e pessoais gerados, visto que o apoio deste grupo é
essencial para o desenvolvimento do turismo comunitario. Para ter o comportamento proé-
turismo, é necessario a escuta e atendimento as necessidades e preocupacdes dos
residentes, dentro da estratégia de planeamento e desenvolvimento turistico (Ribeiro et
al., 2017), uma vez que os residentes que obtém beneficios pessoais e diretos, terdo ainda
melhores atitudes em comparagdo a outros residentes, e consequentemente um maior

comportamento pré-turismo (Homsud, 2017).

No entanto, conforme o ciclo de desenvolvimento evolui e 0s anos se passam 0
comportamento pré-turismo pode diminuir, visto que os residentes se habituam a nova
realidade ou até surgem novas geracOes de cidaddos que nem mesmo vivenciaram 0
processo de desenvolvimento, logo: ndo percebem a importancia do turismo (Gursoy et
al., 2002). A atuacao por parte de agéncias governamentais € pontuada como meio para
fornecer mais informacgdes quanto aos impactos positivos, além de integrar efetivamente
a comunidade em projetos de turismo e planeamento de atividades nas quais possa haver

participacdo conjunta de locais e visitantes (Homsud, 2017).

E importante notar que os fatores determinantes para o apoio dos residentes ao turismo
ocorrem de forma diferenciada entre locais com a economia ja desenvolvida e 0s em
desenvolvimento (Nunkoo e Gursoy, 2012). Paises insulares em desenvolvimento tém,
muitas vezes, o desenvolvimento econdmico intimamente relacionado ao turismo, o que
proporciona melhora na infraestrutura local, atrai investimento estrangeiro e gera novas

oportunidades de emprego (Ribeiro et al., 2017).



A identidade também é um fator que influencia diretamente os comportamentos e quando
0 comportamento, no entanto, ndo € consistente com a identidade gera-se um estado de
conflito interno (Nunkoo e Gursoy, 2012). O humano é um ser social e inserido em
diversos contextos, portanto as identidades sdo multiplas e de acordo com os diferentes

papéis sociais que exercemos (Nunkoo e Gursoy, 2012).

A Teoria da Identidade, relaciona a identidade (individual), atitude e os comportamentos.
Os aspetos utilizados foram a identidade ocupacional, a identidade ambiental e a
identidade de género. Nunkoo e Gursoy (2012) esclareceram, ainda, baseados em outros
tedricos, que apesar do apoio e/ou oposi¢do dos residentes muitas vezes estar associado
as atitudes deles em relacdo ao turismo, estes ndo se dao necessariamente assim,

contemplando, entretanto, as intencdes comportamentais.

Locais onde a economia desenvolve-se baseada em recursos naturais e utilizagdo do setor
primario, como agricultura e pesca, tendem a perceber os impactos do turismo de forma
negativa, visto que muitas vezes este desenvolvimento acaba por suprimir as industrias
tradicionais (Nunkoo e Gursoy, 2012). Ainda de acordo com Nunkoo e Gursoy (2012),
os cidadaos que dependem destas formas de trabalho e economia acabam por ter uma alta
identidade ocupacional e resistir ao turismo, pois este resulta em maior indice de
inseguranca aos meios de subsisténcia e a cultura local, o que tende a ameacar a identidade

destes residentes.

A identidade ambiental, por sua vez, esta ligada a forma com que nos relacionamos no e
com o ambiente natural e é caracterizada por atitudes mais positivas e ecocéntricas, ou
seja: preocupadas com politicas que visem a protecdo e manutencgdo dos recursos naturais
(Nunkoo e Gursoy, 2012). Em comunidades menores e em desenvolvimento é comum
que a populacdo tenha interacédo frequente com aspetos naturais, logo, caso percebam que
o desenvolvimento trazido pela indastria do turismo, afeta negativamente o meio

ambiente, tendem a ter atitudes mais negativas (Nunkoo e Gursoy, 2012).

O ultimo aspeto da Teoria € o da identidade de género, este inclusive & incentivado a ser
mais explorado em futuros estudos (Nunkoo e Gursoy, 2012). A identidade de género é



composta por atributos psicologicos essenciais, que distinguem o individuo entre macho
e fémea, dentre as caracteristicas da masculinidade estdo: a atuacdo, praticidade,
competicdo e independéncia; enquanto o cuidado, a comunhdo, sensibilidade e a
preocupacdo com 0s outros sdo normalmente consideradas caracteristicas ligadas ao

feminino.

Nunkoo e Gursoy (2012) trazem sugestdes praticas a serem pensadas e implementadas
pelos planeadores e gestores do turismo local, tais como: compensacdes monetarias (ou
outras) para aqueles que sofrem economicamente com o desenvolvimento do turismo;
pensar em alternativas que sejam menos prejudiciais as identidades ocupacionais;
projetos que incorporem melhorias e conservagdo ambiental, com previséo de reparos
ambientes em casos de possiveis danos; maior reconhecimento da identidade de género e
entender que os atributos masculinos e femininos podem coexistir num mesmo individuo;
estabelecimento de programa de educativo e processo de marketing interno, identificando
os individuos com atitudes negativas e promovendo a percecdo dos beneficios para a

comunidade e seu bem-estar.

A utilizagdo da Teoria da Troca Social e da Teoria das Identidades, conjuntamente,
representa um grande ganho para a compreensdo dos comportamentos pro-turismo dos
residentes, visto, novamente, que estes sao individuos inseridos numa sociedade e as suas
identidades estdo correlacionadas ao meio em que vivem (Hamsud, 2017; Nunkoo e
Gursoy, 2012).

A Teoria da A¢do Racional (TRA) é também uma das teorias que sustenta as atitudes dos
residentes dentro do contexto do desenvolvimento do turismo (Ribeiro, et al., 2017). A
TRA indica que somos seres racionais; logo, temos a capacidade analitica de utilizar
informacdes preexistentes a fim de decidir se as implicacdes de determinada acédo a ser
tomada serdo validas ou ndo, para s6 entdo ter determinada atitude. A TRA se adequa a
SET, no sentido que se o individuo percebe determinado comportamento como favoravel

ou benéfico, ele tem maior intencdo de toma-lo (Ribeiro et al., 2017).

Os individuos que percebem um impacto cultural positivo na comunidade, tendem a

apoiar o turismo alternativo; os turistas desta categoria, por sua vez, inclinam-se a ter



maior contacto com os residentes, 0 que pode 0s aproximar ou gerar impactos sociais

negativos, visto as diferencas culturais, estilo de vida, valores (Gursoy et al., 2009).

Segmenta-se o turismo em “turismo de massa” e o “turismo alternativo”. De acordo com
Gursoy et al. (2009), o primeiro refere-se a um estilo tradicional de viagem, que envolve
grupos de turistas visitando destinos populares e frequentemente comercializados, o
segundo é uma abordagem diversificada e personalizada, em que se explora destinos

menos conhecidos.

Os residentes podem demonstrar oposi¢do a um tipo de desenvolvimento e apoio ao outro;
para além disso, normalmente a atitude dos cidaddos apoia-se na percecdo dos custos
(s6cio-econébmicos, ambientais, culturais) em relacdo aos beneficios adquiridos,
especialmente o beneficio econémico; caso este precise de melhorias, os residentes
entendem e aceitam 0s custos associados sem tanto incomodo, demonstrando inclusive
atitudes positivas de apoio, nomeadamente, um comportamento pré-turismo (Gursoy et
al., 2009).

As intencOes e os comportamentos podem ser presumidos, visto que se tratam de fungdes
inseridas em determinantes basicos: atitude em relacdo ao comportamento, norma
subjetiva e controle comportamental percebido (Homsud, 2017). Desta maneira,
propbem-se que haja uma avaliacdo continua das atitudes dos residentes face aos

diferentes tipos de turismo, seus impactos e beneficios percebidos (Gursoy et al., 2002).

2.3 Atitudes em relacéo ao desenvolvimento do turismo

As percecOes sdo subjetivas, portanto, ndo podem ser de facto verificadas, apenas
inferidas, logo as atitudes dos residentes ndo ocorrem com base na realidade, mas sim
embasadas em cada ponto de vista da mesma (Andriotis e Vaughan, 2003). O fato da
populacdo de um local ndo ser homogénea caracteriza as diferentes atitudes, percecgdes,
necessidades de acordo com o grupo ou camada da sociedade a qual determinado

individuo pertence (Andriotis e Vaughan, 2003).
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Andriotis e Vaughan (2003) destacam que um modelo de conceituacdo e estudo de
atitudes comummente utilizado no turismo é de Atitude-Crenca-Componente (CAC) que
estrutura os componentes das atitudes em trés dimensdes: cognitivo (relacionado a forma
da descricdo fisica e caracteristicas percebidas dos impactos gerados, por exemplo nas
paisagens, arquitetura, pessoas...), afetivo (em relagdo ao sentimento de gostar ou nao

gostar de algo) e conativo (a¢des, atitudes e reagdes do individuo).

Em relacdo as diferentes visdes, conflitos de interesses e ideais sociais diferentes, pode-
se mencionar a Teoria das RepresentacGes Sociais para explicar as percecdes e atitudes
dos residentes em uma comunidade (Andriotis e Vaughan, 2003). Esta teoria busca
entender como as pessoas pensam e constroem suas experiéncias sociais quotidianas
(inclusive no &mbito do Turismo), inseridas e influenciadas por uma realidade social mais
ampla, a partir de conhecimentos prévios através de objetos, mitos, imagens, experiéncias
anteriores, com finalidade de tornar mais familiar, e menos desconhecidas, experiéncias

que héo de vir (Andriotis e Vaughan, 2003).

Alguns autores utilizam a Teoria da Troca Social (SET), onde ha um balanco entre riscos
potenciais e beneficios para se pensar em manter um relacionamento, ou seja, o ponto de
partida para a troca social vem da necessidade de retribuir os beneficios recebidos para

os continuar recebendo (Lai e Hitchcock, 2017).

Com a introducdo do turismo em um local, a tendéncia é que a infraestrutura melhore e
surjam novas opcdes de recreacdo e lazer para os residentes daquela area, haja mais
eventos e seu padrdo de vida melhore (Choi e Murray, 2010). Outros exemplos de
impactos positivos s&o um aumento no intercambio cultural entre turistas e residentes,
maior geracdo de empregos e oportunidades de negocios, especialmente para os jovens,
mais investimentos no local (Sharma e Gursoy, 2015), melhor conservacao do patrimonio
historico, melhor oferta de restaura¢do, melhora na imagem do destino (Schofield, 2011)

e etc.

Em contrapartida, impactos negativos também sdo gerados com o advento do
desenvolvimento do turismo; como o aumento da criminalidade, dos danos ambientais,
um declinio no modo de vida e identidade local, depredacdo do patriménio, além do
barulho e perturbagBes por conta de visitantes incomodos (Choi e Murray, 2010;
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Schofield, 2011); ja 0 aumento do preco médio das residéncias, e um aumento nas opcoes
de restaurantes e bares, se caracteriza como um impacto “misto” visto que depende do

objetivo e perspectiva de cada residente e seu papel naquela comunidade

Evidentemente, o grau de apoio dos residentes variara de acordo com 0s impactos
percebidos: caso estes acreditem que a inser¢do do turismo na realidade os segregaré e
suas opcOes serdo restringidas com a chegada dos turistas, por exemplo, suas reagoes
podem se tornar negativas (O'Leary, 1976), da mesma forma que caso percebam que 0s

“impactos” serdo positivos, tendem a apoiar.

2.4 Atitudes em relacéo ao turismo (Emotional Solidarity Scale)

As atitudes positivas dos residentes, por sua vez, influenciam o grau de satisfacdo dos
turistas em relagéo ao destino e consequentemente, aumenta a possibilidade de retornos,
tornando, assim, o turismo mais sustentavel (Hasani et al., 2016). Os comportamentos
compartilhados entre turistas e residentes, como ir a restaurantes locais, praias, frequentar
museus e galerias ou ir a festivais, geram uma maior conexao e compreensdo cultural,

fortalecendo seus relacionamentos (Hasani et al., 2016).

Woosnam (2012) adaptou a Teoria da Solidariedade Emocional, de Durkheim ([1912] 1995),
inicialmente aplicada as religides, ao turismo no sentido em que residentes e visitantes
interagem entre si, criam lagos, compartilhnam valores e comportamentos a medida que 0s

lacos de solidariedade emocional sdo criados (Lai e Hitchcock, 2017).

Para trazer a teoria a pratica, Woosnam e Norman (2010) elaboraram uma escala para
medir trés dimensdes da solidariedade emocional, nomeadamente: natureza acolhedora,
proximidade emocional e compreensdo simpatica; e posteriormente uma estrutura

(Woosnam, 2011) baseada nos sentimentos dos residentes.

“Para examinar a natureza acolhedora dos residentes, foram examinados os

seguintes itens: “sentir-se orgulhoso de receber visitantes em um destino”, “sentir
2 (13

0s beneficios da comunidade por receber visitantes”, “valorizar os visitantes por
sua contribui¢do para a economia local” e “tratar os visitantes de maneira justa .
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Para medir a proximidade emocional entre residentes e turistas, dois itens
mensuraveis sdo empregados: “sentir-se proximo dos visitantes” e “ter feito
amizade com alguns visitantes”. Para examinar a area de compreensdo simpatica,

LEINT3

os itens mensuraveis sdo: “identificar-se com os visitantes”, “ter muito em comum

9% 9999

com os visitantes”, “sentir afeto pelos visitantes” e “compreender os visitantes™”.
(Lai etal, 2017, p. 4)

A, j& mencionada, teoria das trocas sociais (SET) trata tanto dos residentes em relacdo
aos beneficios e custos associados ao desenvolvimento do turismo local, como também
da decepcdo em relacdo ao mesmo (Joo et al., 2021). A quantidade de turistas
estrangeiros, o idioma, a disparidade financeira, a duracdo das viagens e as relacdes de
prestacdo de servigo, culturas e crengas muito diferentes, acabam por dificultar uma maior
conexao e proximidade emocional, que ndo € tida como um preditor direto para o apoio
ao turismo, entre as partes, justificando assim o fator Natureza Acolhedora, da
Solidariedade Emocional (Woosnam e Norman, 2010) como o que mais influencia os
residentes (Hasani, 2016).

Muitos estudos tratam sobre como os residentes percebem e reagem ao desenvolvimento
do turismo como um todo, porém havia pouca investigacao sobre como as relagdes entre
turistas e locais poderiam intervir nas percecbes dos mesmos sobre esta indUstria
(Moghavvemi et al., 2017). Dentro da Solidariedade Emocional, para além de outros
aspetos, como compartilhamento de crencas, cultura; a personalidade individual é um
fator a ser levado em consideracdo, visto que de acordo com cada sujeito pode haver uma
emocdo e reacdo diferentes a determinada situacdo (Moghavvemi et al., 2017; Woosham,
2012).

Em tempos pandémicos, a exemplo do ano de 2020 e a pandemia de COVID-19, pdde-se
notar como o risco percebido afeta e prejudica o apoio e as atitudes dos residentes em
relagdo ao desenvolvimento do turismo (Joo, D et al, 2021), visto que aquele era um risco
real e de grande dimensdo. Neste sentido Joo, D et al, (2021) desenvolveram uma
pesquisa relacionando o risco percebido, a solidariedade emocional e o apoio dos

residentes ao turismo.

O medo da contaminacdo pela doenga acabou por tornar diversos residentes mais
vigilantes em relacdo aos turistas, mais resistentes a presenca deles nos mesmos espacos,
trazendo assim menos interacGes e consequentemente, maior distanciamento emocional.

A solidariedade emocional, e seus aspetos (natureza acolhedora, proximidade emocional
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e compreensdo empatica), entretanto, foi tida como um fator mediador entre o risco
percebido e apoio ao turismo, mesmo em tempos adversos (Joo, D et al, 2021; Woosnam
e Normam, 2010).

De maneira geral, o processo de comportamento relacionado a atitude foi classificado em
dois: atitude espontanea, realizada de forma imediata face a um objeto ou situacéo; e
atitude deliberada, apds avaliagdo mais consciente e sistematizada dos beneficios ou

prejuizos de um objeto ou situacdo (Moghavvemi et al., 2017).

Institui-se necessario definir também o que caracteriza a personalidade, a qual pode ser
relacionada a padrdes duradouros de comportamentos, pensamentos e emocdes de cada
individuo frente a situacdes da sua vida, Moghavvemi et al. (2017), trazem o “Big Five”
como as medidas mais relevantes da personalidade para o turismo, sendo ele composto

por: conscienciosidade, neuroticismo, extroversdo, amabilidade e abertura a experiéncia.

Com relacdo a natureza acolhedora: pessoas com tracos de personalidade ligados a
“abertura a experiéncia” tendem a ser mais acolhedoras, sdo mais adaptaveis as mudancas
e mais recetivos a aprender sobre novas culturas, vindas através dos turistas; enquanto
aquelas pessoas mais neurdéticas acabam por ter atitudes opostas, buscando néo interagir
Ou se associar com 0s turistas, visto que sdo mais sensiveis, ttm medo de se arrepender
de decisdes tomadas, ficam aflitos e ansiosos com este tipo de situacdo que interpretam

como um risco (Moghavvemi et al., 2017).

Ainda de acordo com, Moghavvemi et al. (2017), o fator proximidade emocional, as
pessoas com altos niveis de amabilidade buscam, intencionalmente, se conectar
emocionalmente mais com 0s turistas, sdo vistos também como mais sociaveis, em
contraposicdo: 0s conscienciosos ndo se percebem na obrigagdo de estar proximos dos
visitantes, visto que ndo possuem maiores graus de disposicdo a enfrentar 0s riscos

iminentes destas relagdes.

Por fim, os individuos mais amaveis tendem a ser mais empaticos, prestativos, amigaveis,
simpaticos com os turistas (Moghavvemi et al., 2017). Em suma, sdo mais suscetiveis a
se enquadrarem no fator de compreensao simpatica, ou seja, tendem a se colocar no lugar

do outro para com os turistas e ter uma percec¢ao mais positiva (Moghavvemi et al, 2017).
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Capitulo 3: Metodologia da Investigacao

3.1 Contexto

O Algarve ¢ a regido localizada mais a sul de Portugal, tendo sua area compreendida em
um pouco mais de 5.000 km?, onde habitam cerca de 467 mil residentes (4.5% da
populagéo total de Portugal), repartidos por 16 concelhos - Albufeira, Alcoutim, Aljezur,
Castro Marim, Faro, Lagoa, Lagos, Loulé, Monchique, Olhdo, Portimao, Sdo Bras de
Alportel, Silves, Tavira, Vila do Bispo, e Vila Real de Santo Antonio. Ndo obstante,
Albufeira, Lagos, Portimdo e Vilamoura sdo enfatizadas como pontos turisticos mais
populares (INE, 2022).

Figura 3.1: Mapa do Algarve e seus 16 Concelhos em relacdo a Portugal e Europa
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Fonte: Restur, 2023

Em relagdo a populagéo residente, sdo aproximadamente 227 mil homens (48.5%) e 240

mil mulheres (51.5%); com faixa etaria predominante de 25 a 64 anos, representando 53%
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da populacéo algarvia (248 mil). A maior parte dos residentes, com 15 ou mais anos, tem
0 Ensino Secundério ou pds-secundario completo (27.5%), seguido do 3° Ciclo do Ensino
Bésico (20.15%), e em 3° lugar o Ensino Superior (17.3%) (INE, 2022).

O setor que mais emprega no Algarve é o de servigos, representando cerca de 41% das
atividades econdémicas realizadas, seguido do Comércio (37%) e da Construcao (9,4%)
(INE, 2022). Nota-se que os altos indices de empregabilidade nesses setores podem ser
diretamente relacionados ao desenvolvimento do turismo na regido, visto o crescente

numero de construcBes voltadas a hotelaria e hospedagens de forma geral.

Quanto aos alojamentos turisticos, em 2022 eram 1050, entre Resorts, hotéis, alojamentos
locais e rurais, 6% a mais do que em 2019 e 33% do que em 2020, ano em que houve o
primeiro confinamento decorrente da Pandemia COVID-19. Cabe atencdo ao fato que
alojamentos locais expandiram-se em 10% com relagdo ao ano de 2019, em contraponto
com os empreendimentos hoteleiros, que diminuiram em 2%. (INE, 2022)

Em 2022, o Algarve registou cerca de 4,7 milhdes de hospedes, apenas menos 6% do que
em 2019, ano anterior a pandemia COVID-19 (INE, 2023), demonstrando que esta a
passar por um processo de recuperacéo; visto que em 2020 sofreu diminuigéo de 60,6%
no namero de hdspedes e -62,1% nos proveitos totais. Dentre os hdspedes, 31,2% sao
portugueses, enquanto 68,8% sdo estrangeiros, sendo as maiores quotas do Reino Unido
(32,7%), Espanha (10,4%) e Alemanha (9,6%), segundo dados do Instituto Nacional de
Estatistica (2023). Ainda segundo o Relatdrio mensal do INE (2023), a previsdo de
hospedes para junho de 2023 era de 2.859,1 mil, um aumento de 7,1% com relacdo ao

mesmo més do ano anterior.

Com clima temperado, altas temperaturas no verdao e mais de 3000 horas de sol por ano,
o Algarve é o local propicio para o turismo de “Sol e Mar” (Visit Algarve, 2023). Segundo
esta fonte, “o turismo assume tal importancia no Algarve que representa, direta e
indiretamente, cerca de 60% do total de emprego e 66% do PIB regional.” (Visit Algarve,
2023). Em 2022, o Algarve foi premiado pela oitava vez consecutiva como “Melhor
Destino de Praia da Europa”, pelo World Travel Awards, tendo ainda seis resorts e hotéis

premiados em diversas categorias.
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E interessante perceber que apesar do titulo concedido e de como comumente é
conhecido, o tipo de férias mais escolhido quando se decide viajar para o Algarve nao é
o de “Sol e Mar” (36,8%), mas sim as férias voltadas a atividades culturais (41,5%), com
atividades educativas, enogastronémicas, touring, e demais atividades urbanas (Turismo
Portugal, 2022). Este dado reforca a relevancia da presente pesquisa no sentido que as
relagGes emocionais estabelecidas entre residentes e visitantes, bem como suas atitudes e
comportamentos pro-turismo sdo fundamentais para a sustentabilidade do

desenvolvimento desta industria primordial para a regido (Ribeiro, 2017).

3.2  Estratégia de Investigacdo

Esta pesquisa tem como objetivo investigar em que medida os residentes no Algarve
podem ser considerados embaixadores da marca “Algarve” enquanto destino turistico,
bem como caracterizar o seu perfil sociodemografico, atitudes e comportamentos em prol

do desenvolvimento turistico da regido

Na estratégia de investigacdo definida, optou-se por adotar a pesquisa quantitativa através
de recolha de dados por via de um inquérito por questionario. Os dados foram tratados
através da aplicacdo de métodos estatisticos. A pesquisa quantitativa permite caracterizar
0s dados e testar hipdteses sobre as variaveis em estudo (Bryman, 2016), permitindo

assim dar resposta aos objetivos geral e especificos do trabalho.

3.3 Recolha dos Dados

A recolha de dados para este estudo deu-se no ambito do Projeto RESTUR, integrado
no CinTurs - Research Centre for Tourism, Sustainability and Well-Being. O projeto teve
como tema “Atitudes e Comportamentos dos Residentes: Contributos para o
Desenvolvimento de uma Estratégia de Turismo Sustentavel no Algarve” e 0 principal
objetivo foi analisar as percecdes dos impactos do turismo, perceber as emocdes e
sentimentos em relacdo aos turistas por parte dos residentes, bem como avaliar as suas
atitudes e comportamentos face ao desenvolvimento do turismo na regido (RESTUR,
2023).
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Conforme o método de investigacdo pretendido (quantitativo), optou-se por utilizar o
Inquérito por Questiondrio como técnica de recolha de dados. Foram inquiridos
residentes, falantes da Lingua Portuguesa, com no minimo 18 anos, em todos os 16
Concelhos da Regido do Algarve, de maneira proporcional ao nimero de residentes em

cada um, sendo a amostra estratificada por género, grupo etério e concelho de residéncia.

A recolha de dados foi realizada em fevereiro, mar¢o, outubro e novembro de 2020 para
a epoca de baixa temporada turistica, e em julho e agosto de 2021 para a alta temporada.
Inicialmente, o objetivo era de 2400 questionarios aplicados em cada uma das épocas;
porém, com o advento da Pandemia COVID-19, a quota para seniores ndo pbdde ser
cumprida visto os riscos de satde associados ao periodo, ndo havendo, entretanto, danos
a pesquisa. Foram recolhidos 2.004 questionarios na época baixa e 2.022 na época de

alta temporada turistica.

3.4 Design do Questionario

O questionario foi composto por 46 questdes (abertas e fechadas), divididas em 7 partes
(tabela n° 3.4). A primeira, visava avaliar o estado do desenvolvimento turistico no
concelho de residéncia a partir dos impactos percebidos nas vertentes econdmica,

sociocultural e ambiental (Gursoy et al., 2009).

A segunda parte compunha questdes relacionadas as emocdes e sentimentos quanto aos
turistas (Escala de Solidariedade Emocional; Woosnam, 2012; Woosnam, & Norman,
2010), a intengdo de interagir com eles, bem como a descrigdo dos mesmos em termos

qualitativos e de seus comportamentos.

A terceira tratou do residente e a sua insercdo nas questes relativas ao apoio ao
desenvolvimento do turismo, informacao, participacdo no planeamento do turismo dentro
do seu concelho, dependéncia profissional no setor, relagcdo do local de residéncia com

atragdes turisticas e também habitos turisticos.
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A quarta parte tratava dos alojamentos locais e 0 grau de apoio a este tipo de

estabelecimento; a quinta buscou entender quais eram as atitudes dos residentes face ao

desenvolvimento e seus comportamentos pro-turismo.

No sexto momento foram abordadas questdes sobre a Qualidade de Vida - QoL (Quality
of Life) (Woo, Uysal & Sirgy, 2018; Liang & Hui, 2016; Kim, Uysal & Sirgy, 2013;
Andereck & Nyaupane, 2011) e felicidade individual. Finalmente, a sétima parte

incorporava dados sociodemograficos relevantes dos respondentes (concelho, género,

idade, nivel de escolaridade, profissdo...). O questionario terminava com um espago para

0 respondente registar os principais receios quanto ao turismo, deixar sugestdes e opinides

sobre o desenvolvimento turistico da regido.

Tabela 3.4: Fundamentacgdo Teorica do Questionario

relacdo aos
turistas que
frequentam seus
concelhos

- Durante o verao (época alta), com que
frequéncia costuma interagir com turistas no
seu concelho de residéncia?

Objetivo Categoria Escala Autores
Perceber os Percecédo dos - Como avalia o atual estado do Gursoy et al.,
Impactos do Impactos do desenvolvimento turistico do seu concelho? 2002
desenvolviment | Turismo
o do turismo - Até que ponto concorda com cada uma das

seguintes frases acerca dos impactos

econdmicos do turismo no seu concelho de

residéncia?

- Até que ponto concorda com cada uma das

seguintes frases acerca dos impactos

socioculturais do turismo no seu concelho de

residéncia?

- Até que ponto concorda com cada uma das

seguintes frases acerca dos impactos ambientais

do turismo no seu concelho de residéncia?
Perceber quais Sentimentos e - Relativamente aos sentimentos e emocdes que | Woosnam,
sentimentos e Emocgoes tem para com os turistas que visitam o seu 2012;
emogdes sdo concelho de residéncia, até que ponto concorda | Woosnam, &
despertados nos com cada uma das seguintes frases? Norman,
residentes em 2010
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- Durante o inverno (época baixa), com que
frequéncia costuma interagir com turistas no
seu concelho de residéncia?

- De um modo geral, como avalia 0
comportamento dos turistas no seu concelho de
residéncia em termos de respeito para com 0s
residentes?

- De um modo geral, como avalia 0
comportamento dos turistas no seu concelho de
residéncia em termos da forma como tratam os
residentes?

- De um modo geral, como avalia 0
comportamento dos turistas no seu concelho de
residéncia em termos dos gastos que realizam?

- Quanto deseja interagir com os turistas no
futuro?

- Em trés palavras, como descreve 0s turistas
que visitam o seu concelho de residéncia?

Perceber como a
dependéncia no
setor do turismo
afeta a percecéo
dos residentes,
bem como seu
desejo em
participar mais
ativamente do
planeamento
estratégico do
desenvolviment
0 do turismo em
seu concelho de
residéncia.

Envolvimento e
Dependéncia no
Setor

- Em relag&o ao numero de turistas, o que acha
que o seu concelho de residéncia deveria fazer?

- Até que ponto considera que esta
informado(a) sobre o desenvolvimento do
turismo no seu concelho de residéncia?

- Gostaria de estar mais informado(a) sobre o
desenvolvimento do turismo no seu concelho de
residéncia?

- Até que ponto considera que esta envolvido(a)
no planeamento do turismo do seu concelho de
residéncia?

- Gostaria de estar mais envolvido(a) no
planeamento do turismo do seu concelho de
residéncia?

- A sua atividade profissional esta relacionada
com o setor do turismo?

- Alguém do seu agregado familiar trabalha no
setor do turismo?

- O rendimento do seu agregado familiar (parte
ou totalidade) provém do turismo?

- Relativamente ao local onde reside, a sua casa
fica:

- Se vive proximo das atrac@es turisticas, pode
indicar quais sdo? (Méax. duas)

- Indique até que ponto apoia ou se opde a
existéncia de turistas na sua vizinhanga?

Moghavvemi
etal., 2017;
Woosnam,
2012;
Andriotis e
Vaughan,
2003
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- Costuma viajar?
- Se sim, com que frequéncia?

- Quando viaja, normalmente escolhe: (pode
escolher mais do que uma opcao)

Observar as Alojamento - Existe algum Alojamento Local na sua Joo, D et al,

relacGes dos Local vizinhanga? 2021

residentes com o ] '

espaco - E proprietario(a) de algum Alojamento Local? | \WWoosnam e

geogréfico e .

econémico do - Se 0 nimero de turistas crescer na sua Normam,

concelho, bem vizinhanga, como sera o seu sentimento de 2010

oMo O risco seguranca?

gz:;:ﬁbdlgo a - Até que ponto concorda com cada uma das

aumento dos sequi ptgs frases sobre o Alojamento Local na

alojamentos sua vizinhanga?

locais. - Indique até que ponto apoia ou se opde a

existéncia de Alojamentos Locais ha sua
vizinhanca?

Perceber o grau | Atitudes e - Relativamente aos seus comportamentos e Hamsud,

de apoio, Comportamento | grau de apoio ao desenvolvimento do turismo 2017; Ribeiro

atitudes e s Pr6-Turismo no seu concelho de residéncia, até que ponto etal., 2017;

comportamentos concorda com cada uma das seguintes frases? Woosnam e

pré-turismo do Normam,

residentes 2010; Gursoy
etal., 2002

Perceber a Qualidade de - Até que ponto esté satisfeito(a) com os Woo, Uysal

relacdo entre Vidae seguintes aspetos da sua vida? & Sirgy,

felicidade Felicidade 2018; Liang

individual, Individual - Até que ponto concorda com cada um dos & Hui, 2016;

qualidade de seguintes aspetos sobre a sua vida? Kim, Uysal &

vida e apoio ao Sirgy, 2013;

desenvolviment Andereck &

o turistico local Nyaupane,
2011

Tracar um perfil
sociodemografic
o dos residentes
dos concelhos
do Algarve

Caracterizacdo
Sociodemografic
a

- Qual é o seu concelho de residéncia no
Algarve?

- E a sua freguesia de residéncia?

- H& quanto tempo vive neste concelho? (anos)
- Género

- Idade

- Profissdo

- Estado civil
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- Nivel de escolaridade

- Situacéo laboral

Este trabalho ndo incide sobre todas as partes do questionario, mas apenas nas sec¢es
referentes aos dados sociodemogréaficos, sentimentos e emocdes dos turistas, perceces
dos mesmos diante dos impactos do desenvolvimento do turismo em seus concelhos,
sentimentos e emocOes gerados a partir destas percegdes e possiveis atitudes e
comportamentos pré-turismo. Com excegdo das caracteristicas sécio-demograficas, a
maioria das questdes recorreu a escalas ordinais e de Likert, estas ultimas de 1 (discordo

totalmente) a 5 (totalmente de acordo).

3.5 Analise dos Dados

Para a andlise e tratamento dos dados recolhidos, optou-se por utilizar o Software
Estatistico IBM SPSS Statistics, versdo 28.0, e adotar, num primeiro momento, uma
analise descritiva da amostra, utilizando estatisticas univariadas (ex., frequéncias, média
e desvio padréo) e bivariadas (ex., tabelas de frequéncias de dupla entrada). O trabalho
recorreu ainda & analise estatistica inferencial, nomeadamente a testes de independéncia
do Qui-quadrado e a testes t & comparacdo de médias entre amostras independentes
(Maroco, 2018).

22



Capitulo 4: Resultados

Os residentes foram classificados em duas categorias consoante a sua resposta a pergunta:
“Estou disposto(a) a fazer mais para promover o meu concelho engquanto destino
turistico”. Os residentes com respostas 4 ou 5 foram considerados como potenciais
embaixadores da marca Algarve, totalizando 1411 pessoas (68,8% da amostra completa).
Os restantes (responderam 1,2 ou 3) foram considerados como potenciais ndo

embaixadores.

4.1 Perfil sociodemogréafico dos embaixadores

Num primeiro momento, foi possivel tracar o perfil de residentes embaixadores do
turismo no Algarve, com base nos dados sociodemograficos, presentes na tabela 4.1. Os
testes de independéncia do Qui-quadrado evidenciam relagdes significativas entre as
caracteristicas socio-demograficas “género” e “escolaridade” e a condigdo do residente
ser ou ndo um potencial embaixador da marca (testes de independéncia: p<0.05; Anexo
Al). Destes testes se conclui que o perfil dos dois grupos difere de uma forma significativa
em relacdo a estas duas variaveis. A maior porcentagem de embaixadores € do género
feminino, totalizando 54,7% (772), contra 45,3% de residentes do género masculino
(639). No grupo dos ndao embaixadores, predomina o género masculino, atingindo 53,2%
(287)

Em relacdo a idade, a énfase se da nos residentes entre 25-64 anos com 1100
embaixadores, ou seja, cerca de 78% dos entrevistados. A maioria dos embaixadores sdo

pessoas casadas ou em unido de facto (52,1%), sendo um total de 711.

Os embaixadores que tém o Ensino Secundario completo (650) representam 46,6% do
total. Neste grupo, ha uma percentagem superior de residentes com ensino superior
(32,5%), comparativamente com o grupo dos ndo embaixadores. Nos dois grupos, a

grande maioria encontra-se empregada (88,3% (1234) entre os embaixadores) A maioria

! Nestes testes, a hipotese nula é de que as duas variaveis séo independentes. Quando o p-value é inferior a
0,05 (5%), essa hipdtese é rejeitada, o que revela uma associacdo significativa entre as variaveis.
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destes acaba por trabalhar em alguma atividade relacionada com o Turismo na Regido.

Estas informaces serdo desenvolvidas em maior profundidade na proxima secgao.

Conclui-se que o perfil sociodemografico dos embaixadores €, em maioria, mulheres

entre 0s 25 e 64 anos, casadas com até o ensino secundario e empregadas.

Tabela 4.1: Perfil sociodemogréafico dos embaixadores versus ndo embaixadores

Frequéncia

Nao Embaixadores

Frequéncia Embaixadores

Género*
Masculino 287 (53,2%) 639 (45,3%)
Feminino 257 (46,8%) 772 (54,7%)
Idade
18-24 anos 58 (10,8%) 147 (10,4%)
25-64 anos 410 (76,1%) 1100 (78%)
65 ou mais anos 71 (13,2%) 164 (11,6%)
Estado Civil
Solteiro(a) 207 (39,1%) 466 (34,1%)

Casado/Unido de facto

258 (48,7%)

711 (52,1%)

Divorciado(a)

51 (9,6%)

151 (11,1%)

Viavo(a)

14 (2,6%)

37 (2,7%)

Escolaridade*

Até ao 9° ano

136 (25,6%)

292 (20,9%)

Ensino secundario 248 (46,5%) 650 (46,6%)
Ensino superior 148 (27,8%) 454 (32,5%)
Situacéo Laboral
Empregado(a) 452 (85,6%) 1234 (88,3%)
Desempregado(a) 13 (2,5%) 29 (2,1%)
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Estudante(a) 17 (3,2%) 55 (3,9%)

Reformado(a) 41 (7,8%) 74 (5,3%)

Domeéstico(a) 5 (0,9%) 5 (0,4%)

* teste de independéncia: p<0.05.

4.2 Comportamento de viagem e dependéncia em relacéo ao turismo

A anélise do comportamento de viagem e dependéncia em relacdo ao turismo € observada
na tabela 4.2. Os testes de independéncia do Qui-quadrado evidenciam relacGes
significativas entre o comportamento de viagem e a dependéncia em relagdo ao turismo e
a condicdo do residente ser ou ndo um potencial embaixador da marca (testes de
independéncia: p<0.05; Anexo B?). Destes testes se conclui que o perfil dos dois grupos
difere de uma forma significativa em relacdo a estas duas dimensdes de analise. A este
respeito, a maioria dos embaixadores, 1035 (73,4%), tem o habito de viajar e desejo de
participar ativamente no planeamento, 790 (60,2%), dados interessantes para este estudo.
Estas percentagens séo inferiores entre os ndo embaixadores, onde 63,5% costuma viajar

(342) e apenas 28,7% (141) gostaria de participar do planeamento do turismo..

Para além da atividade profissional estar relacionada ao setor do turismo (hotéis,
restaurantes, transportes ou atracdes turisticas), com 840 embaixadores a servico desse
(59,5%), alguém de agregado familiar também trabalha no setor (714, 50,6%). Logo,
66,5% dos embaixadores (938 pessoas) tém o rendimento do seu agregado familiar
provindo intimamente do desenvolvimento do turismo. Estas percentagens sao

significativamente superiores as registadas entre 0os ndo embaixadores.

Tabela 4.2: Relacdo entre as variaveis de intencdo de comportamento e dependéncia no
setor

Intengdo de comportamento de
Embaixador

2 Nestes testes, a hipotese nula é de que as duas variaveis sdo independentes. Quando o p-value é inferior
a 0,05 (5%), essa hipotese é rejeitada, 0 que revela uma associacao significativa entre as variaveis.
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Costuma viajar? *

Nao

Sim

Néao

192 (35,6%)

354 (25,1%)

Sim

342 (63,5%)

1035 (73,4%)

Gostaria de estar mais envolvido(a) no
planeamento do turismo do seu concelho
de residéncia?*

Nao

Sim

Né&o 351 (71,3%) 523 (39,8%)
Sim 141 (28,7%) 790 (60,2%)
A sua atividade profissional esta Nao Sim
relacionada com o setor do turismo (hotéis,

restaurantes, transportes, atracoes

turisticas)?*

Né&o 324 (60,1%) 569 (40,3%)
Sim 213 (39,5%) 840 (59,5%)
Alguém do seu agregado familiar trabalha Nao Sim

no setor do turismo?*

Né&o 329 (61%) 685 (48,5%)
Sim 201 (37,3%) 714 (50,6%)
O rendimento do seu agregado familiar Nao Sim
(parte ou totalidade) provém do turismo?*

Né&o 286 (53,1%) 468 (33,2%)
Sim 250 (46,4%) 939 (66,5%)

* teste de independéncia: p<0.05.

4.3 Atitude em relacéo ao turismo

No que se refere a percecdo do desenvolvimento do turismo, seus impactos, grau de apoio
e atitudes que os residentes com intenges de comportamento compativeis com os de
embaixador tém em relagdo ao mesmo, conclui-se que os dois grupos diferem
significativamente nos quatro itens avaliados na tabela 4.3 (testes t & comparagédo de

médias em amostras independentes p<,05; Anexo C3).

3 A analise do teste t (anexo C) mostra que todas as afirmagGes da tabela 4.3 possuem evidéncia de diferenca
significativa entre as amostras devido os valores de t: 17,807 / 20,444 / 17,340 / 19,672. Quanto maior o
valor de t, maior a indicagao de diferencas significativas entre as médias. De forma correspondente, destaca-
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Assim, 1408 (72,4%) respondentes com perfil de embaixador reagiram positivamente a
concepcédo de que o concelho em que habita deve continuar a ser um destino turistico, a
apresentar média 4,31, numa escala de 1 a 5, o que demonstra alto grau de apoio a
continuacdo do desenvolvimento turistico no local. Este valor é significativamente
inferior entre os respondents ndo embaixadores, 0s quais atribuiram uma meédia de 3,64 a
mesma afirmacéo, significativamente menor em relacdo ao primeiro grupo. Os
embaixadores também sdo altamente favoraveis ao investimento no desenvolvimento do
turismo, com 1404 respostas para a afirmagéo “Sim” ¢ média de 4,30, enquanto o outro

perfil atribuiu uma média menor, 3,52 sobre a questéo do investimento.

No que tange aos impactos do turismo serem positivos para o concelho em que habitam,
1404 pontuaram em média 4,15; o grupo sem intencdo de comportamento de embaixador,
no entanto, ficou com média de 3,52 para a afirmagdo, demonstrando que percebem em

menor nivel os impactos positivos deste desenvolvimento.

Sobre apoiar o turismo por indica-lo com um papel vital para o concelho, os embaixadores
se estabeleceram em uma média de 4,20; e 0s ndo embaixadores obtiveram a média de
3,49.

Em suma, a média significativamente maior na escala Likert dos respondentes com
caracteristicas de embaixador demonstra o quanto os mesmos percebem de maneira mais
enféatica o turismo enquanto fator primordial no desenvolvimento socioecondémico e
apoiam sua continuidade, através de atitudes significativamente mais positivas,

embasados também na percecdo positiva de seus impactos.

Tabela 4.3: Relacéo entre inten¢do de comportamento de embaixador e grau de apoio ao

desenvolvimento do turismo no Concelho de residéncia

Intengéo de Frequéncia Média Desvio
comportamento Padréo
de embaixador

se 0 p-value menor que 0,05 - unilateral e bilateral - 0 que rejeita a hipotese nula em favor da hipétese
alternativa, ou seja, ha uma diferenca significativa entre as médias para um grau de confianca de 95%.
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Acho que o0 meu Sim 1408 (72,4%) 4,31 ,601
concelho deve continuar

a ser um  destino Nao 537 (27,6%) | 3,64 781
turistico *
Acho que o0 meu Sim 1404 (72,4%) 4,30 ,606

concelho deve investir
no desenvolvimento do

3 0

turismo * Né&o 535 (27,6%) 3,52 ,802
Acredito que, no geral, Sim 1404 (72,4%) 4,15 ,666
0s impactos do turismo

no meu concelho sao Nio 533 (27,6%) | 348 775
positivos *

Apoio o turismo porque Sim 1406 (72,3%) 4,20 ,635
tem um papel vital no

meu concelho * Néo 538 (27,7%) | 347 774

* Teste t de comparacéo de médias em amostras independentes: p<0.05.
4.4 Sentimentos e emocdes em relacédo ao turismo

Quanto aos sentimentos e emocGes em relagdo ao turismo, segundo tabela 4.4, cerca de
1400 residentes com intencdes de comportamento de embaixador afirmaram sentir-se
orgulhosos devido a presenca de turistas no seu concelho; a destacar a média de 4,05 para
a resposta “Sim”, contra uma média de 3,4 na Escala Likert para aqueles que nao
apresentam intencfes de comportamento de embaixador (27,6%). Todas as diferencas
entre médias apresentadas na tabela 4.4 sdo estatisticamente significativas (testes t a

comparacdo de médias em amostras independentes p<,05; Anexo D?).

O valor elevado das médias demonstra a percecdo dos residentes quanto a importancia do
desenvolvimento do turismo e a contribuicdo financeira dos turistas para 0S Sseus
concelhos de residéncia. Dos possiveis embaixadores, atribuiu-se uma média de 4,23 para
a afirmacéo sobre achar que o concelho em que vivem se beneficia por receber turistas,

contra uma média de 3,73 para os ndo embaixadores. Obteve-se também respostas com

4 A andlise do teste t (anexo D) mostra que todas as afirmacdes da tabela 4.3 possuem evidéncia de diferenca
significativa entre as amostras devido os valores de t: 16,682 /13,746 / 15,043 / 11,901 / 11,960 / 9,167 /
12,184 /12,796 / 12,700 / 12,234 / 12,909 / 10,027 / 11,956 / 14,357. Quanto maior o valor de t, maior a
indicacdo de diferencas significativas entre as médias. De forma correspondente, destaca-se o p-value
menor que 0,05 - unilateral e bilateral - o que rejeita a hipétese nula em favor da hip6tese alternativa, ou
seja, ha uma diferenca significativa entre as médias para um grau de confianca de 95%.
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média 4,18 para a afirmagdo “Sentem-se gratos pela contribuicdo que os turistas dédo a
economia local” entre os embaixadores, ¢ média de 3,59 entre aqueles que ndo se

identificam desta forma.

Para além dos beneficios percebidos, que remetem a Teoria da Troca Social, percebe-se
que é estabelecida também uma ligacdo emocional entre residentes e turistas, como ja
aponta Woosnam (2012) em sua Teoria da Solidariedade Emocional, e seus fatores

(natureza acolhedora, proximidade emocional e compreensdo simpatica).

Os residentes consideram tratar os turistas de forma justa, com nota média de 4,35 na
referida escala para aqueles com intencGes de comportamento pré-turismo, em oposi¢do
a media de 3,96 para os ndo embaixadores. Ademais, sentem-se proximos dos turistas que
conheceram, 1396 respostas com média 3,93 (média de 3,37 para 0s ndo embaixadores);
ja fizeram amizades com turistas, 1397 respostas com média 3,95; identificam-se com 0s
turistas, 1397 e média 3,51. Conjuntamente, acreditam ter bastante em comum com 0s
turistas, 1393 respostas e média 3,51; sentem afeicdo para com 0s mesmos, 1398 e média

3,36; e dizem compreendé-los, 1897 e média 3,87.

No que concerne as relacdes estabelecidas: 0os embaixadores se ddo bem com os turistas
(média 4,05); concordam poder confiar neles (média 3,38); demonstram respeito, (média

4,19); e ainda costumam partilhar ideias e pensamentos com os mesmos (média 3,80).

Tabela 4.4: Relacdo entre intencdo de comportamento de embaixador e emogdes em
relacdo ao turismo

Intencéo de Frequéncia Média Desvio
comportamento Padréo
de embaixador

Sinto-me orgulhoso(a) Sim 1400 (72,4%) 4,05 ,673

por ter turistas no meu

concelho * Nao 535 (27,6%) | 3,40 796
Sim 1398 (72,4%) 4,23 ,590
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Acho que o0 meu Nao 533 (27,6%) 3,73 152
concelho beneficia por
receber turistas *
Sinto-me grato(a) pela Sim 1400 (72,5%) 4,18 ,631
contribuicdo que o0s
turistas déo a economia
local * NZo 532 (27,5%) 3,59 812
Trato todos os turistas Sim 1399 (72,3%) 4,35 ,580
de forma justa *

Né&o 535 (27,7%) 3,96 , 756
Sinto-me préximo(a) de Sim 1396 (72,3%) 3,93 ,854
alguns turistas que ja
conheci * Nao 535 (27,7%) | 337 935
Ja fiz amizade com Sim 1397 (72,3%) 3,95 ,907
alguns turistas *

Né&o 534 (27,7%) 3,50 ,987
Identifico-me com o0s Sim 1397 (72,3%) 3,51 ,886
turistas *

Né&o 535 (27,7%) 2,95 ,902
Tenho Dbastante em Sim 1393 (72,3%) 3,36 ,906
comum com os turistas*

Né&o 534 (27,7%) 2,77 ,897
Sinto  carinho/afeicao Sim 1398 (72,3%) 3,63 ,802
pelos turistas *

Né&o 537 (27,7%) 3,09 ,842
Compreendo os turistas Sim 1397 (72,3%) 3,87 ,697
*

Né&o 536 (27,7%) 3,38 ,816
Dou-me bem com os Sim 1396 (72,4%) 4,05 ,627
turistas *

Né&o 533 (27,6%) 3,57 771

Sim 1396 (72,4%) 3,38 , 753
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Posso  confiar  nos Nao 534 (27,6%) 3,00 ,763
turistas *

Tenho respeito pelos Sim 1390 (72,4%) 4,19 ,609
turistas *

Né&o 529 (27,6%) 3,74 ,769
Costumo partilhar Sim 1389 (72,4%) 3,80 ,853

ideias/pensamentos com
os turistas *

Né&o 532 (27,6%) 3,16 ,916

* Teste t de comparacdo de médias em amostras independentes: p<0.05

4.5 Comportamentos Pré-turismo

A tabela 4.5 mostra a analise efetuada relativamente disposicdo para a adogdo de
comportamentos pro-turismo. Os resultados do teste t mostram que as diferencas entre
médias sdo estatisticamente significativas (testes t a comparagdo de médias em amostras

independentes p<,05; Anexo E).

Assim, verifica-se que os residentes possuem inten¢des de comportamento favoraveis ao
desenvolvimento turistico, sobretudo entre os residentes com perfil de embaixador. A
disposic¢do a protecao dos recursos naturais e ambientais de que o turismo depende, obteve
uma nota média de 4,25 entre os residentes com intencdes de comportamento de

embaixador (1704) e 3,53 de média para aqueles que ndo tém esta intencéo.

Os possiveis embaixadores pontuaram em média 4,30 para a afirmagdo referente a
estarem dispostos a receber turistas com simpatia e hospitalidade, enquanto o outro grupo
obteve uma media mais baixa, demonstrando menos disposi¢do e comportamento pro-

turismo (média 3,47).

5 A anélise do teste t (anexo D) mostra que todas as afirmacGes da tabela 4.3 possuem evidéncia de diferenca
significativa entre as amostras devido os valores de t: 18,053 / 23,985 / 23,320 / 61,534 / 19,824 / 5,650.
Quanto maior o valor de t, maior a indicacdo de diferencas significativas entre as médias. De forma
correspondente, destaca-se 0 p-value menor que 0,05 - unilateral e bilateral - o0 que rejeita a hipétese nula
em favor da hipotese alternativa, ou seja, ha uma diferenca significativa entre as médias para um grau de
confianca de 95%.
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A disposicdo a dar informacdes aos turistas para contribuir em uma melhor experiéncia
também ficou com quase um ponto de diferenca na média entre os dois grupos (4,37 para
os 1408 “embaixadores” ¢ 3,55 para o restante dos respondentes). Aqueles com intengdes
de comportamento de embaixador também estdo dispostos a fazer mais para promover o
seu concelho enquanto destino turistico (1411, média 3,54). H4, porém, uma pontuacédo
mais baixa, com relacdo a outras afirmacGes, principalmente para aqueles néo
classificados enquanto tendo possiveis comportamentos de embaixador, com média de

2,81, caracterizando uma baixa intencéo efetiva de tomar atitudes nesta direcéo.

A disposicdo para aceitar inconvenientes para receber os beneficios do turismo e de,
eventualmente, necessitar pagar mais impostos para o desenvolvimento do turismo na
regido foram as afirmag6es com as pontuacGes mais baixas, tanto para os residentes com
intencdes de comportamento de embaixador, quanto agueles que nao expressam 0
mesmo. Apesar das médias continuarem a ser mais altas entre o primeiro grupo,
nomeadamente 3,54 para os inconvenientes ¢ 2,32 para as taxas (média dos “ndo-
embaixadores” para as duas afirmagdes, respectivamente: 2,67 e 2,03), sdo consideradas
significativamente abaixo da média de disposicdo para outras atitudes e comportamentos
pré-turismo entre os residentes, possivelmente por envolver questdes mais incoémodas e

delicadas, como as finangas.

Tabela 4.5: Relacdo entre intengcdo de comportamento e Atitudes e comportamentos pro-
turismo

Intencdo de comportamento

Intencéo de Frequéncia | Meédia Desvio
comportamento Padréo
de embaixador

Estou disposto(a) a Sim 1407 4,25 ,613

proteger  0S  recursos

naturais e ambientais de N0 538 353 832

gue o turismo depende * ’ ’

Estou disposto(a) a receber Sim 1407 4,30 ,578

0s turistas com simpatia a

ser mais hospitaleiro(a) * NZo 537 3.47 720
Sim 1408 4,37 ,530
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Estou disposto(a) a dar Nao 539 3,55 ,749
informacbes aos turistas,

contribuindo para

melhorar a sua experiéncia

*

Estou disposto(a) a fazer Sim 1411 3,54 ,468
mais para promover o meu

concelho enquanto destino N0 539 281 491
turistico * ’ ’
Estou disposto(a) a aceitar Sim 1402 3,54 ,990
alguns inconvenientes para

receber os beneficios do N0 535 267 817
turismo * ’ ’
Estou disposto(a) a pagar Sim 1403 2,32 1,186
mais taxas para contribuir

para o desenvolvimento do Nzo 538 203 922

turismo *

* Teste t de comparacdo de médias em amostras independentes: p<0.05
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Capitulo 5: Discussao e Conclusao

O Marketing de lugares tem uma relacdo direta com os residentes, que sdo stakeholders
essenciais para a sustentabilidade do turismo (Bowen & Sotomayor, 2022; Berglund,
2009; Freire, 2009), através de suas atitudes e comportamentos pré-turismo; visto serem
muito mais do que simples consumidores, mas também importantes colaboradores,
coprodutores e até mesmo importantes embaixadores na promog&o deste destino turistico
(Wassler, Wang & Hung, 2021; Casais e Monteiro, 2019).

Neste sentido, o principal objetivo deste trabalho foi identificar possiveis residentes
embaixadores da marca Algarve enquanto destino turistico e caracterizar o seu perfil
sociodemogréfico, atitudes e comportamentos em relagcdo ao desenvolvimento do turismo
naregido. Esta se trata de uma tarefa complexa, no sentido que a compreensao das atitudes
e comportamentos tém uma natureza subjetiva (Andriotis e Vaughan, 2003) e enquadra
questdes como a percecdo dos impactos do turismo enquanto benéficos ou néo.

Os resultados deste estudo mostram que os embaixadores sdo mais mulheres e com
formacao superior. TEm mais habitos de viajar e uma relacdo profissional mais forte com
o turismo (dependéncia econémica). Os embaixadores manifestam uma atitude de apoio
ao desenvolvimento turistico mais favoravel, bem como uma atitude mais favoravel em
relacdo aos turistas. Também estdo mais disponiveis para adotar comportamentos em prol

do turismo. Tudo isto por comparag¢do com quem nédo tenciona ser embaixador.

Embora Nunkoo e Gursoy (2012) tenham mencionado que residentes com tragcos
femininos sejam mais propensos a perceber os impactos negativos, este é o género que
compde a maior parte dos embaixadores. Ou seja, embora percebam, também podem
possuir uma natureza acolhedora mais evidente, criando um vinculo emocional com os
turistas e ao invés de percebé-los enquanto ndo pertencentes ao grupo, acabam por agrega-

los e ter atitudes mais positivas.
Residentes muito mais novos nem sempre tém percecdo dos beneficios gerados com o

desenvolvimento do turismo no concelho e regido do Algarve (Gursoy et al., 2002), logo

acabam por néo ter atitudes de embaixador, sendo mais preponderantes entre a faixa de
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25 a 64 anos. Homsud (2017) ja argumentava sobre a necessidade de propagar 0s

beneficios individuais e coletivos do turismo.

O grupo mais caracterizado enquanto possivel embaixador é composto por residentes que
estdo inseridos no mercado de trabalho, 88,3%, muitas vezes tém atividades relacionadas
ao comércio, turismo e prestacao de servicos, o que demonstra dependéncia financeira
em relacdo ao setor. Segundo os resultados, € demonstrado que estes residentes tém mais
contacto com os turistas, o que desencadeia 0s aspetos da escala de solidariedade

emocional de Woosnam.

No Algarve, rendimento do agregado familiar de muitos residentes é proveniente do
turismo (66,5% dos embaixadores). Entre os ndo embaixadores, 39,5% tem atividade
profissional ligada ao turismo, e 46,4% tem o rendimento do agregado familiar provindo
do mesmo. Logo, é interessante que haja um trabalho por parte dos planeadores do
turismo na regido, de educacao e conscientizacdo acerca das atitudes e comportamentos
dessas pessoas. E importante que haja uma sensibilizacdo para um comportamento pro-

turismo, visto que eles também dependem diretamente do setor.

De modo geral, os residentes do Algarve percebem e sdo gratos aos impactos positivos
observados, e também aos turistas que visitam os seus concelhos. Ressalta-se que quanto
mais os residentes tém percecdo dos beneficios das suas atitudes em relacdo ao turismo e
as suas consequéncias, mais propensdo a manterem suas as inten¢des de comportamento

de embaixador.

As atitudes positivas dos residentes tém suma importancia para a manutencao do turismo,
visto que aumenta o grau de satisfacdo e, consequentemente de retorno, dos visitantes ao
Concelho. O facto de turistas e residentes compartilharem experiéncias, locais
frequentados faz com que seja gerado maior grau de compreensdo empatica, uma maior
conexdo e fortalece estes relacionamentos (Hasani, 2016). Apesar de haver fatores que
dificultam a conexd@o e proximidade emocional, nota-se um comportamento bastante
acolhedor por parte dos residentes com caracteristicas de embaixador e altos niveis de

solidariedade emocional
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O sentimento de orgulho por haver turistas nos seus Concelhos é muito evidente nos
embaixadores do turismo, visto que estes percebem também a importancia dos visitantes

no desenvolvimento da regido e até mesmo sentem-se gratos por isto. (4,05 versus 3,4)

Percebe-se um esforco na populacdo para promover um tratamento justo aos turistas,
enfatizado obviamente pelo comportamento dos embaixadores, que atribuiram uma nota
média de 4,35 para seus esforgos, numa escala até 5 pontos, contra 3,93 dos ndo
embaixadores. Muitos turistas sdo estrangeiros, € mesmo assim os residentes conseguem
estabelecer uma conexdo com 0s mesmos, acreditando terem pontos em comum e
estabelecendo amizades, fruto j& possivelmente da sustentabilidade do turismo e da

recorréncia das visitas ao concelho.

Os residentes embaixadores estdo mais dispostos a receber os turistas de forma mais
simpatica e hospitaleira do que os ndo embaixadores, além de também demonstrarem
mais disposi¢do para a preservagdo dos recursos naturais do concelho. Apesar de as
médias para a proximidade com os turistas serem mais baixas do que em relacédo as outras
afirmacdes sobre as emoc@es geradas, percebe-se que 0s embaixadores sdo muito mais

propensos a terem atitudes e sentimentos mais positivos.

E importante notar que apesar da disposicdo as atitudes positivas em relacdo ao
acolhimento dos turistas, principalmente entre os embaixadores, a afirmacéo sobre estar
disposto a fazer mais para efetivamente promover o concelho enquanto destino obteve
uma pontuagao mais baixa que as outras, bem como as afirmacdes sobre disposicéo para
pagar mais impostos e tolerar mais inconvenientes. Com énfase para as pontuacfes de
2,67 e 2,03 respetivamente entre 0s "ndo embaixadores”, ou seja: estes individuos
apresentam de fato baixa disposi¢éo, pois possivelmente ndo acreditam que os beneficios
trazidos, sejam de ordem econOmica, ambiental ou cultural, superem os inconvenientes

ou esforgos necessarios.

5.1 Implicagdes Praticas

Ainda é comum que o planeamento e a gestdo do turismo local seja realizada de forma

excludente, no modelo top-down, e maioritariamente pelos gestores e agéncias
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governamentais. E preciso, entretanto, que esta gestio seja democratizada e se dé de

forma participativa, incluindo todos os stakeholders ( Leal et al. (2022).

Uma maior consulta aos residentes pode resultar em melhoria ao branding local (Braun,
2013), visto que ja se percebe 0s mesmos enquanto elementos importantes e
imprescindiveis no fomento de um desenvolvimento sustentavel do turismo.

E interessante haver um trabalho educativo e de consciencializagdo quanto a realidade
turistica na regido, os beneficios trazidos e o papel dos residentes na sustentabilidade do
mesmo desde cedo, ainda nas escolas, para que as novas geracfes tenham também

atitudes pré-turismo.

Outra sugestao € que se agregue 0s grupos tradicionais e muitas vezes marginalizados no
mercado do turismo, com promocao de formacdes, workshops para que 0S mesmos
possam perceber a importancia, tanto para o concelho quanto para os seus comércios, que
o0 turismo agrega financeiramente. Para além disso, é importante que 0s mesmos sejam
inseridos e de facto levados em conta no planeamento do turismo, visto que neste espaco

podem defender os seus interesses e valores.

5.2 ImplicacGes Teoricas

Muitas pesquisas sdo realizadas em relacdo a percecdo dos turistas em relacdo a um
destino e ndo do ponto de vista dos residentes. Neste sentido, este estudo apresenta uma
contribuicdo para o desenvolvimento de outras pesquisas em locais onde a economia €
maioritariamente baseada no turismo e a forma como as relacdes se ddo, bem como
mapear quais atitudes e comportamentos pro-turismo séo tomados, tornando os residentes

em embaixadores do turismo naquela regiéo.

5.3 Limitac0es e pesquisas futuras

O inquérito por questionario realizado para esta pesquisa foi preenchido pelos residentes
em grande parte durante periodo pandémico, o que pode ter afetado as relacdes e suas
percecdes em relacdo aos turistas, visto o risco percebido diante do momento vivido.

Sugere-se, entdo, que sejam realizadas mais pesquisas com recortes tematicos mais
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especificos, embasados nos questionarios e estudos do RESTUR, afim de aferir o impacto
da pandemia nas relagdes. Outra sugestdo é a andlise por Concelho, de modo que sejam
confrontados os Concelhos nos quais a atividade turistica é mais forte em rela¢do aos

outros do Algarve.
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ANEXOS
Anexo A

Teste de independéncia entre Género e Intencdo de Comportamento de Embaixador

Valor Df Significancia
Assintética
(bilateral)
Qui-quadrado 9,909 1 ,002

Teste de independéncia entre Escolaridade e Inten¢do de Comportamento de
Embaixador

Valor Df Significancia
Assintdtica
(bilateral)
Qui-quadrado 6,475 1 ,039

Anexo B

Teste de independéncia entre comportamento de viagem e intencdo de comportamento
de Embaixador

Valor Df Significancia
Assintdtica
(bilateral)
Qui-quadrado 21,991 2 <,001

Teste de independéncia entre dependéncia do agregado familiar em relagdo ao
setor e inten¢do de comportamento de Embaixador

Valor Df Significancia
Assintdtica
(bilateral)
Qui-quadrado 66,740 2 <,001

Anexo C
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Teste T para amostras independentes relativa ao comportamento e grau de apoio ao
desenvolvimento do turismo no concelho de residéncia

Significancia

t Unilateral | Bilateral
Acho que o meu concelho deve continuar a| 17,807 <,001 <,001
ser um destino turistico
Acho que o meu concelho deve investir no| 20,444 <,001 <,001
desenvolvimento do turismo
Acredito que, no geral, os impactos do| 17,340 <,001 <,001
turismo no meu concelho séo positivos
Apoio o turismo porque tem um papel vital | 19,672 <,001 <,001
no meu concelho

Anexo D

Teste T para amostras independentes referente aos sentimentos e emogdes que tem
para

com os turistas que visitam o seu conselho de residéncia

Significancia

t df Unilateral | Bilateral
Sinto-me orgulhoso(a) por ter| 16,682 | 841,477 <,001 <,001
turistas no meu concelho
Acho que o meu concelho| 13,746 | 793,777 <,001 <,001
beneficia por receber turistas
Sinto-me grato(a) pela| 15,043 | 787,211 <,001 <,001
contribuicdo que os turistas dao
a economia local
Trato todos os turistas de forma| 11,901 1932 <,001 <,001
justa
Sinto-me proximo(a) de alguns| 11,960 | 895,416 <,001 <,001
turistas que ja conheci




Ja fiz amizade com alguns| 9,167 896,975 <,001 <,001
turistas

Identifico-me com os turistas 12,184 951,297 <,001 <,001
Tenho bastante em comum com | 12,796 1925 <,001 <,001
0s turistas

Sinto  carinho/afeicdo  pelos| 12,700 | 932,053 <,001 <,001
turistas

Compreendo os turistas 12,234 | 850,266 <,001 <,001
Dou-me bem com os turistas 12,909 814,256 <,001 <,001
Posso confiar nos turistas 10,027 953,559 <,001 <,001
Tenho respeito pelos turistas 11,956 | 793,060 <,001 <,001
Costumo partilhar ideias/ 14,357 1919 <,001 <,001

pensamentos com os turistas

Anexo E

Teste T para amostras independentes relativo aos comportamentos e grau de apoio ao

ao desenvolvimento do turismo no seu concelho de residéncia

Significancia

T Unilateral | Bilateral
Estou disposto(a) a proteger os recursos| 18,053 <,001 <,001
naturais e ambientais de que o turismo
depende
Estou disposto(a) a receber os turistas com | 23,985 <,001 <,001
simpatia a ser mais hospitaleiro(a)
Estou disposto(a) a dar informagdes aos| 23,320 <,001 <,001
turistas, contribuindo para melhorar a sua
experiéncia
Estou disposto(a) a fazer mais para| 61,534 ,000 ,000
promover o meu concelho enquanto
destino turistico
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Estou disposto(a) a aceitar alguns| 19,824 <,001 <,001
inconvenientes para receber os beneficios

do turismo

Estou disposto(a) a pagar mais taxas para| 5,650 <,001 <,001

contribuir para o desenvolvimento do
turismo
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