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Resumo

A crescente concorréncia internacional a nivel de destinos turisticos com oferta de sol
e mar leva as regides turisticas a definirem estratégias, produtos e servigos
diferenciadores e orientados para o aumento da competitividade através da crescente

satisfacdo, imagem e lealdade ao destino turistico.

O principal objetivo da presente investigacdo é analisar o contributo da experiéncia
gastrondmica para a satisfagcdo global com a experiéncia turistica, bem como o seu

reflexo na lealdade e imagem do destino turistico.

Os dados foram obtidos através da aplicacdo de 384 questiondrios no Aeroporto
Internacional de Faro a turistas que se encontrassem de partida do destino Algarve. A
nivel de tratamento e andlise dos dados obtidos recorreu-se aos programas estatisticos
SPSS e NVIVO, os quais possibilitaram a obtencdo de resultados considerados

necessarios face aos objetivos da investigacao.

Os principais resultados sugerem que a experiéncia gastrondmica contribui para a
satisfacdo global com a experiéncia global, tem impacto na imagem positiva e

influéncia na lealdade ao destino turistico.

Palavras-chave: “gastronomia”, “experiéncia gastrondmica”, “experiéncia turistica”,

n u

“satisfacao”, “imagem” e “lealdade”.



Abstract

The increasing international competition for tourist destinations offering sun and sea
takes the tourist regions to develop differentiating strategies, products and services
and be oriented to increasing competitiveness through increased satisfaction, image

and loyalty to the tourist destination.

The main objective of this research is to analyze the contribution of the dining
experience for overall satisfaction with tourist experience and its reflection on loyalty

and image of the tourist destination.

Data were obtained through 384 questionnaires, applied in the Faro International
Airport to tourists that are leaving the Algarve destination. The level of processing and
analysis of data obtained , the statistical programs SPSS and Nvivo was chosen, which
made it possible to obtain results that are considered necessary in the face of the

research objectives.

The main results suggest that the dining experience contributes to the overall
satisfaction with the overall experience, has an impact on the positive image and

influence on loyalty to the tourist destination.

Keywords: "gastronomy", "dining experience", "tourist experience", "satisfaction",

"image" and "loyalty".
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| - INTRODUCAO

1.1 Ambito e incidéncia do estudo

A gastronomia é considerada como um elemento basico de sobrevivéncia, embora ao
nivel de experiéncia turistica seja considerada elemento integrante (Hall et al., 2003).
Neste sentido, a gastronomia é uma das principais vantagens competitivas do turismo
portugués menciona (Correia, 2000), pelo que representa um elemento diferenciador

do destino turistico.

“O Turismo representa uma industria chave na economia portuguesa”, referem Valle
et al. (2006: 26), indicando ainda que “em 2004, Portugal recebeu mais de 12 milhdes
de turistas e que o turismo representou aproximadamente 8% do PIB. O turismo
também assume um importante papel no mercado de trabalho portugués desde que
mais de 10% da populacdo estd empregada em sectores relacionados com o turismo”.
Apesar da crise econdmica a nivel internacional verificada nos ultimos anos, em 2012,
Portugal ocupou a 352 posicdo a nivel mundial de paises recetores de turistas, tendo-
se verificado um total de 7,7 milhdes de turistas estrangeiros como refere o Turismo

de Portugal (2013).

Além disso, a regido do Algarve localizada no Sul de Portugal, pertence ao top 20 do
destino de viagens mundiais, (...), devido as suas condicGes favordveis excecionais para
o turismo (praias de qualidade, clima ameno, hospitalidade), no entanto, o Algarve
tem experienciado recentemente alguma dificuldade em manter a sua posicdo como
destino preferido (Valle et al., 2006), especialmente devido “a emergéncia de novos

destinos de férias com precos mais baixos” AHETA (2005 in Valle et al., 2006: 26).

A nivel da atividade econdmica, o setor predominante é o tercidrio (comércio e
servicos), resultante da principal atividade econémica — o turismo. Este sub-setor de
atividade assume tal importancia no Algarve que representa, direta e indiretamente,
cerca de 60% do total de emprego e 66% do PIB regional. De salientar que o Algarve

recebe anualmente cerca de 5 milhdes de turistas (Visitalgarve, 2014).



O presente trabalho tem como objetivo analisar em que medida a experiéncia
gastrondmica contribui para a satisfacdao global com a experiéncia turistica, assim
como, o seu reflexo na imagem e na lealdade ao destino turistico, medida através da

intencdo de repeticao e recomendac¢ao do destino turistico.
1.2 Razdes da escolha do tema

A escolha do tema decorre essencialmente de duas motivacdes. A primeira refere-se a
formagdao anterior da investigadora na area da gastronomia, suscitando nesta, o
interesse em compreender como esta componente é vista pelos turistas no ambito da

sua experiéncia turistica.

Esta compreensdo possibilita a aquisicdo de conhecimentos relativos a experiéncia
gastrondmica, designadamente, a sua influéncia na satisfacdo, imagem e lealdade ao
destino turistico, proporcionando a tomada de decisGes estratégicas e de planeamento
que incrementem a notoriedade e lealdade ao destino turistico através da experiéncia

gastrondmica.

A segunda motivacao prende-se com o facto da autora se encontrar a residir na regiao
do Algarve, o que despertou interesse em compreender a experiéncia turistica
vivenciada nesta regido, nomeadamente, o impacto da experiéncia gastronémica neste

destino turistico.
1.3 Objetivos da investigacao

A presente investigacdo pretende analisar o contributo da experiéncia
gastronomica para a satisfagdo global com a experiéncia turistica e sua
influéncia na imagem global do destino turistico, assim como, o seu reflexo na
lealdade ao destino turistico, medida através da intencdao de repeticdo e
recomendacao do destino turistico. Decorrem deste objetivo geral, os

objetivos especificos de seguida elencados:

e Identificar perfis sociodemograficos dos turistas que visitam o Algarve e
caracterizar os seus comportamentos de consumo em relagdo a gastronomia

durante a visita turistica;



e Compreender se o elemento gastronomia influencia a escolha do destino
turistico;

e Determinar se as experiéncias gastrondmicas contribuem para a satisfacdo
global com a experiéncia turistica;

e Analisar em que medida a imagem do destino turistico é afetada pela
experiéncia gastrondmica;

e Verificar em que medida a experiéncia gastrondmica contribui para a lealdade
ao destino turistico;

e Avaliar a inteng¢do de voltar a consumir ou recomendar a gastronomia

experimentada no destino Algarve.
1.4 Estrutura da dissertacao

A presente dissertacao segue as recomendagdes de investigacdo do Guia para
Elaboracgéo das Dissertacoes de Mestrado, da Faculdade de Economia da Universidade

do Algarve e encontra-se organizada em seis capitulos.

O primeiro capitulo corresponde a introducdo, onde se inclui uma anadlise da
pertinéncia temdtica, das motivacbes para o desenvolvimento da mesma e os

objetivos da investigagao.

O segundo capitulo é dedicado a revisdao da literatura que tem como base uma
abordagem tedrica e conceptual sobre a tematica, com recurso a estudos empiricos
publicados em revistas cientificas internacionais nas areas de marketing e turismo. A
sua primeira sec¢do apresenta a tematica da gastronomia, focando aspetos como a sua
etimologia e histdria, a sua influéncia na cultura e no destino turistico, bem como, o
impacto da globalizagdo na gastronomia local. E abordada a experiéncia gastronédmica
no ambito da experiéncia turistica, designadamente a sua componente sensorial e
cultural. A segunda seccdo apresenta a temadtica da satisfagdo com a experiéncia
turistica, seguindo-se duas seccGes dedicadas, respetivamente, a imagem e a lealdade

ao destino turistico.

O terceiro capitulo descreve o setting, nomeadamente, o Algarve enquanto destino

turistico, assim como a importancia da gastronomia e vinhos como produto turistico.



O quarto capitulo apresenta a metodologia de investigacdo empirica, desde a
abordagem de investigacdo, passando pelo design do questiondrio, apresentando a
definicdo da amostra, bem como, a administracdo do questionario, a recolha de dados

e uma referéncia aos métodos de tratamento dos mesmos.

No quinto capitulo discute-se os resultados obtidos, relativamente a experiéncia

gastrondmica, satisfacdo, imagem e lealdade em relacdo ao destino turistico Algarve.

Finalmente, o sexto capitulo apresenta uma sintese final da dissertagcdo, onde sao
expostas as principais conclusdes da presente investigacdo em funcdo dos objetivos

propostos, bem como, as principais limitagdes e pistas para futuras investigacgdes.



Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Gastronomia

2.1.1 Gastronomia e turismo cultural

O termo gastronomia encontra-se vulgarmente associado a uma utilizagao sofisticada
dos alimentos e a um comportamento requintado no seu consumo. No entanto,
etimologicamente a palavra “deriva do grego antigo gastér que significa estbmago e de
némos que se refere a conhecimentos ou lei, pelo que, gastronomia tornou-se o
conhecimento das leis ou conhecimento relativo ao estdomago” como refere Gimenes

(2012: 187).

A Enciclopédia Britanica (2000 cit. in Richards, 2002: 3) define gastronomia como “a
arte de selecionar, preparar, servir e desfrutar de boa comida”. No entanto, a
gastronomia implica uma apreciacdo genuina da boa comida e vinho, sustentada por
bom servico e boa companhia, de forma a proporcionar uma refeicdo fantdstica
(Ckraknell e Nobis, 1985). Gomensoro (1999, cit. in Gimenes, 2012: 187) apresenta a
definicdo de gastronomia como a “a arte do bem comer e do bem saber escolher a

melhor bebida para acompanhar a refei¢ao”.

Neste sentido, a existéncia de uma experiéncia gastronédmica memordvel deve
contemplar produtos de qualidade, capazes de proporcionar novas experiéncias
sensoriais, que se traduzam na degustacao dos alimentos e bebidas, acompanhada por

um servigo de exceléncia num ambiente agradavel.

No entanto, Brillat-Savarin (2009, cit. in Gimenes, 2012: 188) apresenta uma defini¢do
mais alargada do conceito: “[...] o assunto material da gastronomia é tudo o que pode
ser comido, (...); e seus meios de execugdo, a cultura que produz, o comércio que
troca, a industria que prepara e a experiéncia que inventa os meios de dispor tudo
para o melhor uso”, ou seja, “além dos aspetos técnicos (relativos ao cultivo e ao
preparo de alimentos e bebidas) e bioldgicos (relativos a degustacdo e a digestdo dos
acepipes), a gastronomia é entendida como o estudo das relacGes entre a cultura e a
alimentacao, incluindo os conhecimentos das técnicas culinarias, [...], e ainda dos

aspetos simbdlicos e subjetivos que influenciam e orientam a alimenta¢do humana”.



A abrangéncia da definicdo de gastronomia leva a que esta ocupe um lugar de
destaque a nivel mundial, sendo atualmente considerada Patriménio Mundial da
Humanidade pela UNESCO. A atribuicdo desta classificagcdo surge apds a Convencao
para a Salvaguarda do Patriménio Cultural Imaterial, em 2003, e é atribuida “a todo
aquele patriménio que deve ser salvaguardado e consiste no reconhecimento dos
usos, representacdes, expressdes, conhecimentos e técnicas transmitidos de geragao
em geragao e que infundem nas comunidades e grupos, um sentimento de identidade
e continuidade, contribuindo assim para promover o respeito pela diversidade cultural

e pela criatividade humana” (UNESCO, 2003: 3).

Na sequéncia desta conceito e, obedecendo a este conjunto de critérios, deve realgar-
se a atribuicdo, em Dezembro de 2013 (Turismo de Portugal, 2014a), da distincdo de
Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade pela Unesco, a Dieta Mediterranica

(Barros e Queiroz, 2013).

A gastronomia estd intimamente ligada a arte da boa comida e da sua degustacao,
encontrando-se conotada com momentos de lazer e de prazer, sendo que a palavra
ganhou destaque em 1801 no poema de Joseph Berchoux, como forma de designar a
“boa mesa” e encontrando-se associada a ideia de “uso requintado e delicado de

alimentos”, como refere Pitte (1993, cit. in Gimenes, 2012: 187).

Em meados do século XIX, com a importancia crescente da restaurag¢dao, a cozinha
tipica regional dos diversos paises acaba por ser “mercantilizada”, o seu registo em
livros devidamente categorizados, comeca por ter especial relevancia no turismo,
verificando-se assim uma complementaridade entre a gastronomia e os vinhos,

transformando-se num produto turistico (Hall e Mitchell, 2005: 75).

Apds a 22 Guerra mundial o interesse pela gastronomia comecou a crescer, devido ao
fim da racionalizacdao de alimentos e, simultaneamente, ao aumento da variedade de

alimentos disponiveis para as familias ocidentais (Hall e Mitchell, 2005).

Desde a década de 60, o interesse pela gastronomia e vinhos adquiriu especial
significado na cultura do mundo desenvolvido, expressa através da crescente

publicacdo de livros de receitas e do aumento de programas culinarios, quer



televisivos, quer de radio (Hall & Mitchell, 2005). Hall e Mitchell (2005: 75)
acrescentam que “no final dos anos 70, com a ascensdao de chefs famosos e
restaurantes de celebridades”, traduzidos no aumento da atracdo por este tipo
servicos associados ao destaque dos media em relagdo a gastronomia e vinhos, a
cozinha emergiu como um elemento ilustrativo do estilo de vida contemporaneo das
sociedades ocidentais. Esta simbiose foi de tal forma relevante, que atualmente
assiste-se a uma disseminacdo da tematica ao nivel dos mais diversos orgdos de
comunicagdo social. Alguns media focalizam a sua programacgdo exclusivamente na
gastronomia, associando-a aos seus locais de origem. Esta complementaridade além
de ter contribuido para a sua divulgacao, tem sido bastante positiva também para o

setor do turismo (Hall e Sharples, 2003).

O estilo de vida na sociedade contemporanea propicia o aumento da visibilidade da
gastronomia, pois o consumo de refeicdes e vinho tornou-se parte significativa do
estatuto social e uma extensdo da cultura social (Hall e Mitchell, 2000), no qual “a
elevada qualidade dos ingredientes, a criatividade dos chefs e a apresentacdo estética”

sdo aspetos cada vez mais relevantes na decisao de consumo (Richards, 2015: 2).

A abordagem turistica da gastronomia e o seu impacto na comunidade apresenta
varios pontos em comum com o turismo cultural, alidas como refere Scarpato (2002a:
64) “a gastronomia é cultura e é definitivamente um meio de turismo cultural”. A
mesma autora, ao citar Prentice (1993), refere que “no contexto turistico a musica e a
histéria sdo vistas como recursos culturais turisticos. No entanto, a gastronomia ainda
é considerada uma zona cinzenta do turismo cultural”. Esta perspetiva da autora é

facilmente compreensivel dado o capital cultural da gastronomia ser ainda recente.

Assim, numa época em que a economia das experiéncias ganha destaque, a National
Tourism Development Authority (2007) considera que turismo cultural “abrange todo o
leque de experiéncias que os visitantes podem realizar para aprender sobre o destino
no que diz respeito aos seus aspetos diferenciadores - estilo de vida, heranca, arte,
pessoas e negdcios de prestacdo e interpretacao dessa cultura aos visitantes”, também

Kéhler (2003) reforca este conceito ao afirmar que o turismo cultural é definido em



funcdo dos espacos visitados e dos objetos identificados como culturais usufruidos

durante a estada, tais como museus, festivais, eventos e gastronomia.

Conclui-se que existe um “crescente reconhecimento da importancia e pertinéncia de
explorar as caracteristicas Unicas dos destinos, nomeadamente no que diz respeito ao
seu patrimonio cultural e histérico, como fonte de desenvolvimento de produtos com
capacidade para estimular a vivéncia de experiéncias turisticas Unicas e

diferenciadoras” (Henriques, 2014: 28).

Complementando a linha de pensamento dos autores citados anteriormente, Jones e
Jekings (2002: 115) acrescentam que o papel da gastronomia na cultura ndao se
encontra apenas relacionado com a necessidade basica de realizacdo de refeicdes em
contexto turistico mas também é considerada “um elemento essencial da cultura
regional”. Verifica-se que, desta forma muitos pratos regionais estdo associados a
vivéncias do passado por parte das populagbes, representam comportamentos e
reproduzem modelos sociais, gostos e habitos, sistema de comunicacdo, protocolos,
imagens, associacdes em relacdo a saude e ao bem-estar (Barthes, 1979; Lévis-Strauss,

1966 in Scarpato, 2002a).

Para Symons (2000, cit. in Scarpato, 2002a: 65) “a tendéncia é dizer que a gastronomia
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é uma expressao da realidade cultural”, contudo a “cultura é que é uma expressao da
gastronomia”. Além disso, Hall e Sharples (2003: 5) reforcam que a “comida também
tem sido reconhecida como sendo expressiva da identidade e da cultura e, portanto,
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uma componente importante do patrimonio turistico e cultura

De acordo com Scarpato (2002a) o turismo reconhece plenamente o papel da
gastronomia como meio de turismo cultural e elemento de luta no ciclo de vida do
produto turistico. Entendida como um recurso cultural contemporaneo, a gastronomia
satisfaz todos os requisitos dos produtos culturais turisticos: desde constituir uma
alternativa ou complemento relevante ao turismo de sol e praia ao adicionar valor a
experiéncia turistica e, em muitos casos, estando associada ao turismo de qualidade,
além de se encaixar no padrdo contemporaneo de consumo do turismo, em busca de

novos produtos e experiéncias que geram elevada satisfacao.



O “desenvolvimento de produtos turisticos baseados nos recursos historicos ou
culturais contemporaneos é atualmente uma opgdo estratégia para muitas regides na

busca de novas atividades econdmicas” (Scarpato, 2002a: 65).

A experiéncia gastrondmica é considerada um elemento de extrema importancia no
desenvolvimento do marketing dos destinos, pois a gastronomia assume um papel
bastante relevante como expressdo da identidade e da cultura do destino (Quan e
Wang, 2004). Neste sentido, Hall e Sharples (2003: 6) reforcam que “aquilo que se
come é expressivo de uma regido e da sua cultura o que significa que pode ser
utilizada como meio de diferenciacdo para um destino que procura distinguir-se no
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cenadrio de crescente competitividade do mercado globa

De realcar que “a gastronomia tornou-se um atributo importante na promogao
turistica” Richards (2002: 5) devido a sua relacdo com a identidade dos lugares a qual
se traduz numa “forte correlagdo entre determinadas regides e certos tipos de
comida” propiciando uma “ligacdo intima entre a paisagem e a gastronomia”
(Richards, 2015: 2), como se verifica no Algarve através da associagdo entre a

gastronomia rica em peixe e marisco frescos e as paisagens balneares da regiao.

Mak et al. (2012: 172) refor¢cam esta ideia ao aludirem a diversos estudos segundo os
qguais “os interesses e preferéncias dos turistas pela gastronomia de um destino
podem desempenhar um papel significativo na escolha do destino”. Hall e Mitchell
(2005) reforgam a ideia ao afirmarem, que cada vez mais, a gastronomia e vinhos sdo
um fator relevante na decisdo de viajar e tornam-se uma marca de atracdo de

determinados destinos a nivel mundial.

Independentemente, da gastronomia ser ou ndao o principal motivo para a realizagao
da viagem, esta proporciona, no minimo, uma oportunidade adicional para o turista
desfrutar de uma atmosfera agradavel e de uma experiéncia memoravel durante as
suas férias (Quan e Wang, 2004). No entanto, é notdrio o crescimento do turismo
gastrondmico, no qual o interesse em gastronomia é parte da experiéncia de lazer,
tornando-se uma tendéncia realizar refeicdes fora com amigos pela interacdo social e

pelo ambiente em que a comida é servida (Richards, 2015).



Neste sentido, a gastronomia apresenta um papel de extrema relevancia constituindo-
se como um elemento central na experiéncia turistica (Richards, 2002), pois representa
a cultura local e apresenta-se como um fator diferenciador com capacidade de
proporcionar experiéncias Unicas e memordveis ao turista. Esta questdo é
extremamente pertinente devido ao “aumento da competicdo entre destinos
turisticos, pelo que, se torna essencial que a cultura local seja uma fonte valiosa de

novos produtos e atividades que atraiam os turistas” (Richards, 2002: 3).

Quan e Wang (2004: 299) realcam que “a gastronomia é vista como uma importante
fonte de imagens vendaveis e de experiéncias para o turista”, sendo que atualmente
“as escolhas e preferéncias gastrondmicas do turista sdo reconhecidas como
importantes forcas impulsionadoras da procura turistica, as quais tém influéncia na
oferta e um impacto significativo na producdo local de alimentos”. Acresce que a
“origem como atributo distintivo dos produtos alimentares locais atrai a atencdo dos

turistas” (Quan e Wang, 2004: 299).

Neste sentido, conclui-se que a gastronomia é um elemento cada vez mais central na
experiéncia dos destinos turisticos e com o crescimento da economia da experiéncia, a
gastronomia assume um papel central no desenvolvimento da marca, no desenho da
imagem do destino e na promogao turistica, visto que a comida deixou de ser uma
atividade de suporte para o turismo e passou a ser a principal razdo para visitar

diversos destinos (Richards, 2015).

Assim, coloca-se o desafio aos “investigadores académicos, marketeer’s da area do
turismo e gestores da area hoteleira, na compreensao dos fendmenos pull e push que
afetam a procura turistica” (Scarpato, 2002a: 66). Entenda-se que existem dois aspetos
nas motivac¢des turisticas: os fatores push que despertam a vontade de viajar e os
fatores pull que afetam o turista enquanto esta a viajar, adaptando estes fenédmenos a
gastronomia verifica-se que se pode empurrar (push) as pessoas para longe dos seus
alimentos e padrGes de alimentagdo familiares, ou, em alternativa, puxa-las (pull) para

alimentos novos e excitantes (Hudson, 1999; Fields, 2002).

Conclui-se que “a gastronomia providencia apoio ao branding e marketing pois toca

diversos elementos da experiéncia de um destino” (Richards, 2015: 1) além disso,
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como referem Kivela e Crotts (2005), uma refeicdo, especialmente quando realizada
fora de casa, representa uma experiéncia sensorial agradavel, o que se traduz numa
sensacdo de bem-estar que resulta da realizacdo de uma refei¢cdo no destino tornando-
se um fator de atracdo e uma ferramenta de marketing e merchandising que nao deve

ser subestimada.

Recurso turistico compreende os “recursos potencialmente atrativos para fins
turisticos” (Henriques, 2014: 59), sendo que (Smith, 2009, cit. in Henriques, 2014:61)
considera a “gastronomia (degustacdo de vinhos, degustacdo de comida, cursos de
culindria)” uma tipologia de Turismo Cultural. Neste seguimento, Csapd (2012)
relaciona as principais formas de turismo cultural com produtos e atividades turisticas,
no qual engloba o dominio gastrondmico na tipologia de turismo de rotas culturais

tematicas.

Verifica-se que “os recursos sao definidos segundo a procura” e que o mesmo recurso
pode dar origem a diferentes produtos turisticos, em respostas a diferentes
necessidades (Ashworth e Voogd, 1994 cit. in Henriques, 2014: 67). Neste sentido, “um
recurso cultural, uma vez reconhecido pelo mercado, é potencialmente um produto
turistico e resulta de um conjunto de recursos selecionados através de processos de
interpretacdo” (Henriques, 2014: 68), a autora refere ainda que um destino turistico
“pode ser desdobrado em diferentes produtos especificos, geridos de acordo com os
beneficios que o consumidor procura. O lugar é, portanto, multifuncional e, por isso,

composito”.

Neste sentido, os produtos turisticos podem representar uma oportunidade turistica,
pois trata-se de “pacotes de servico e lazer em grande escala, e ndo padronizados, a
precos competitivos que atendam a procura dos turistas, bem como as necessidades
econdmicas e sécio ambientais do destino” (Poon, 1993: 85). Assim sendo, pode criar-
se uma nova forma de fazer turismo, mais personalizada e préxima das comunidades,
dando a conhecer a diversidade, bem como as caracteristicas Unicas e diferenciadoras

do destino.

Além disso, “estes produtos sdo capazes de gerar alguns beneficios do tipico turismo

cultural para os seus destinos” acrescentando valor a experiencia turistica dos lugares
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através da qualidade que estes destinos oferecem ao turista, “encaixando no padrdo
contemporaneo de consumo do turismo, através da promoc¢do de experiéncias que
geram um elevado grau de satisfacdo como as excursdes gastrondmicas e de vinhos a
areas rurais” afirma Scarpato (2002b: 136), neste sentido a criacdo de rotas
gastrondmicas que permitam explorar a diversidade de cada local e acrescentar valor a

experiéncia turistica, torna-se bastante relevante.

Também, Hudman (1986) sugere que a gastronomia é um elemento da industria
turistica com crescente importancia, representando cerca de 25% do total de despesas
dos turistas. Mak et al. (2012: 172), reforca que “os gastos turisticos em refeices
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constituem até um terco da despesa turistica total”. Este nimero tende a ser ainda
mais significativo no turismo atual devido a crescente redugdo dos custos de
transporte e alojamento, quer a nivel de viagens intercomunitdrias com os voos low
cost, quer para destinos paradisiacos que cada vez mais adotam precos promocionais

para deslocacdo e estadia.

De acordo com um estudo realizado pela Economics Research Associates, em 1996, na
cidade de Sao Francisco, do total de gastos realizados pelos visitantes da cidade, 28%
sdo realizados em refeicdes e bebidas. No entanto, Quan e Wang (2004) realcam que a
experiéncia gastronédmica ndo é apenas um meio para gerar receitas, mas também

uma componente importante da experiéncia turistica.
2.1.2 Da globalizagao dos sabores ao movimento Slow

A expressao “nds somos, o que comemos” faz cada vez mais sentido “ndo sé a nivel
fisico mas também porque nos identificamos com determinados tipos de cozinha que
encontramos em férias” (Richards, 2002: 3). Nesta perspetiva, a crescente mobilidade
dos turistas influencia a mobilidade de ingredientes e de costumes ao nivel
gastrondmico com impacto em termos da autenticidade de cada regido. Assim, cada
vez mais nos afastamos de uma “paisagem gastrondmica homogeneizada, pois a
tensdo entre globalizacdo e regionalizacdo produz cada vez mais variacées” (Richards,

2002: 3).

A “McDonaldisation” referida por Ritzer (1995 cit. in Mak et al., 2012: 172) lidera a

homogeneizacdo que resulta num ‘palato global’ (Richards, 2002; Ritzer, 1995;
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Symons, 1993; cit. in Mak et al., 2012: 172). Os individuos tendem, nas suas
deslocagGes turisticas, a procurar “o conforto da familiariedade” (Richards, 2002: 6),
um conceito que se traduz na procura de produtos gastrondmicos que reflitam a sua
propria realidade gastrondmica. Daqui resulta a tendéncia para uma crescente
padronizacdo das opcOes gastrondmicas ao nivel global (Edensor, 1998 in Richards,

2002:7).

A homogeneizagao resultante da globalizagdo é frequentemente encarada como uma
ameaca a relacdo entre a gastronomia e a regidao (Mak et al., 2012), afetando, de
acordo com Trubek (2008), o sabor do lugar. Além disso, outros autores consideram
ainda que a globalizagdao pode afetar significativamente a imagem e a identidade dos
lugares (Fox, 2007; Harrington, 2005). Desta forma, ocorre “a privacdo de sense of
placel tanto para os locais como para os turistas” (Richards, 2002: 6). Contudo, de
acordo com Mak et al. (2012: 172) a globalizacdo pode também, de acordo com alguns
estudos preliminares, fornecer um impulso para a reinvencdo da identidade e dos
produtos da gastronomia local e contribuir para a valorizacdo das especificidades dos
lugares a varios niveis. O préprio conceito de globalizacdo, caracterizado pela
interdependéncia dos sistemas produtivos de base regional/nacional, gera “a busca da
autenticidade”, em si uma resposta a “estandardizacdo do mundo, via globalizacdo”
(Guerreiro, 2012: 66). Esta dialética, em que “o global se estd a tornar local, assim
como o local se esta a tornar global” (Richards, 2002: 8), conduz a “universalizacdo do
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particular e a particularizagcdao do universal”, reforcando a ideia de que a “globalizacao
é caracterizada pela reconstrucdo critica e pela reinvencdo das culturas locais em
relacdo a outras entidades culturais” (Robertson, 1995: 25). Este processo, que o autor
designa por “glocalizacdo”, gera uma tendéncia para que os produtos e ideias globais
possam ser adaptadas as culturas locais ou, inversamente, que as tradi¢cdes e culturas

locais possam ser reconstruidas ou reinventadas para que se enquadrem nos padroes

globais Robertson (1995).

O turismo e a gastronomia refletem-se nos processos de planeamento local

envolvendo produtores, consumidores e comunidade local, no sentido de se criarem

! Sense of place inclui a dimensdo social, cultural, ambiental, psicoldgica, geografica e demografica do lugar (Bricker
e Kerstetter, 2006: 99, cit. in Guerreiro, 2012: 99).
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produtos turisticos de base cultural. Por exemplo, na criacdo de rotas gastrondmicas
que reflitam a relagdo entre os ciclos agricolas e a produgdo local, o que se podera

traduzir num fator de combate a sazonalidade (Munsters, 1994 in Richards, 2002: 5).

A “Slow Food” é uma organizac¢do eco gastrondmica internacional, sem fins lucrativos,
presente em 132 paises e com 100.000 membros. A sua missdao é combater o
desaparecimento das tradi¢Ges locais e alertar para a origem dos produtos, baseando-
se nos principios de qualidade alimentar e do paladar, assim como da sustentabilidade
ambiental e da justica social, através do impacto que as escolhas alimentares podem

ter no resto do mundo (Ferreira, 2009).

O “Slow Food Movement” foi criado em 1986, por Carlo Petrini, em Itadlia, com o
objetivo de proteger a biodiversidade alimentar através do combate a globaliza¢do da
alimentacdo e da promocdo dos produtos locais de qualidade, tentando unir o prazer
gastrondmico a responsabilidade ambiental e social, menciona (Andrews, 2008; Jones

et al., 2003; Petrini, 2003).

A origem deste movimento esta intimamente relacionada com o apego a tradicao e ao
orgulho pela gastronomia tipica e pela preservacdo de costumes, num elogio aos

agricultores, artesaos e outros produtores locais (Scarpato, 2002b).

A filosofia slow assenta em trés principios: comida boa, saborosa e diversificada, cujo
modo de producdo visa maximizar o sabor, bem como as conexdes com a geografia e a
cultura da regido através da adocdao de modos de producdo sustentavel (Lee, Scott e
Packer, 2014; Ferreira, 2009; Hjalager e Richards, 2002). Slow Food tem como missao,
incentivar “os individuos a usufruir de uma alimentacdo diversificada, através da
procura de uma pandplia de receitas e sabores tradicionais, reconhecendo a variedade
de lugares onde os alimentos sdo produzidos, bem como as pessoas que os produzem,
respeitando o ritmo das estacdes e a sazonalidade dos produtos” (Petrini, 2003 in

Ferreira, 2009: 5).

Este movimento visa gerar impactos ao nivel da autenticidade da gastronomia local, do
bem-estar e qualidade de vida das comunidades (Scarpato, 2002).

Concomitantemente, na perspetiva dos turistas, verifica-se uma gradual busca pela

14



autenticidade, sindnimo de experiéncias Unicas e memoraveis (Scarpato, 2002). Para
individuos provenientes de zonas metropolitanas, fortemente pressionadas pela
gestdo do tempo, tal “experiéncia pode ser altamente desejavel” na medida em que
promove “um contacto mais préximo com a cultura local e uma gestao do tempo que

favorece a socializacdo” (Fields, 2002: 46-47).

Além das vantagens elencadas anteriormente, destacam-se ainda as crescentes
preocupacdes suscitadas pelo impacto da alimentagdo na saude, exemplo disso é o
reconhecimento da Dieta Mediterranica como Patrimoénio Imaterial da Humanidade
pela UNESCO, em 2013, classificacdo que reforca a necessidade da existéncia de um
padrdo alimentar que promova a sustentabilidade e a qualidade de vida e destaque

para a importancia do papel do exercicio e mobilidade (Oliveira, 2013).

Neste contexto, a dieta mediterranica assume-se como um atrativo turistico,
sustentando um conjunto de valores nomeadamente, respeitar a sazonalidade dos
produtos, consumir alimentos de producdo local e realizar refei¢des tranquilamente
(Ferreira, 2009). Assim, o convivio associado a refeicdo é imprescindivel, pois comer
em conjunto é a base da identidade cultural dos paises da bacia do Mediterranio
(Andrade, 2013), esta tradigao esta de tal forma enraizada na cultura mediterranica
gue as pracas e os mercados sdo locais incontorndveis para a pratica do convivio
associado a refeicdo (Oliveira, 2013) possibilitando desta forma que se estabeleca uma

vida social intensa (Barros e Queiroz, 2013).

Nesta perspetiva, no seio dos destinos turisticos, é aconselhavel tratar a gastronomia
ao longo da cadeia de valor que permite integrar desde a produgdo até ao consumo,
criando-se um conceito de destino com gastronomia tipica e genuina, com impactos a

nivel da sazonalidade e da producdo sustentavel (Scarpato, 2002b; Swarbrooke, 1999).

No seguimento desta tendéncia, verifica-se uma crescente preocupagdo com a
sustentabilidade, que pode ser entendida como “o principio estruturador de um
processo de desenvolvimento que se centra na igualdade social, na eficiéncia
econdmica, na diversidade cultural e na proteccdo e conservacao do meio ambiente”
(Almeida & Abranja, 2009: 17). Torna-se premente uma alteracdo dos padrdes de

comportamento a nivel turistico, garantido a sustentabilidade dos destinos turisticos,
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guer através da protecdo dos recursos naturais quer através da promocdo da sua

identidade e cultura local.

Neste sentido, o turismo sustentavel engloba a gestao integrada do meio ambiente, da
identidade cultural, da economia e da sociedade (MclIntosh et al., 2002), o que implica
gue as comunidades possam evoluir social e economicamente, embora mantendo um
compromisso eco nutricional para a sustentabilidade e para a saude ideal dos

membros da comunidade (Almeida e Abranja, 2009; Scarpato, 2002a).

O Slow Tourism surge da crescente necessidade de “conciliar o desenvolvimento
econdmico com a conservacgdo e protec¢do dos ecossistemas” conforme apresentado
na Conferéncia do Rio, em 1992 (Almeida e Abranja, 2009: 17) e apresenta como ideia
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principal “ter tempo para saborear experiéncias” o que se traduz em reduzir o nimero
de experiéncias nas férias e focar-se na qualidade das mesmas, permitindo interagir

com as pessoas e os lugares visitados (Aall, 2014: 2567).

Esta tendéncia converge também para o conceito de Slow Travel que pode ser
definido como “a oportunidade do visitante se tornar parte integrante do destino,
através do contacto com a populacdo e com o territério, num ritmo adequado a
apreensao da cultura local” (Slow Portugal ONG) através de transportes e alojamentos
gue permitam desfrutar da estadia com tranquilidade e sem obrigacdo de cumprir
roteiros pré-definidos, como passeios de bicicleta ou cavalo e estadia em casas de

praia ou montanha (Trigo, 2010: 36-37).

Por sua vez, o “Slow Cities Movement” que “visa o abrandamento de diversos aspetos
da vida, incluindo das experiéncias gastrondmicas, como parte da sua resisténcia ao
crescente ritmo da vida moderna” através, “ndo sé da experiéncia gastrondmica
baseada na autenticidade e em alimentos locais e tradicionais, mas também da
tendéncia para saborear um ritmo de vida mais lento e, possivelmente, uma maior
qgualidade de vida” (Fields, 2002: 46). Assim sendo, “o slow food e as slow cities
oferecem ao turista a oportunidade de testar a verdadeira comida local em vez da sua

versdo globalizada (Richards, 2002: 7).
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O movimento Slow Food conheceu alguns desenvolvimentos nos anos mais recentes,
tendo dado origem aos movimentos denominados por Slow Cities, SlowTourism e Slow
Travel. Na verdade, todos convergem para o mesmo principio &ncora, a
sustentabilidade, cada vez mais importante nas politicas de turismo da Unido Europeia
(EU) (Aall, 2014: 2577) e que tem como foco “a necessidade de conciliar o crescimento
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econdmico com o desenvolvimento sustentavel” (European Commission, 2014).

2.1.3 O conceito de experiéncia e a experiéncia turistica

A experiéncia pode ser definida como “um evento pessoal que ocorre em resposta a
alguns estimulos”, proporcionando ao consumidor um envolvimento psicoldgico,
mental, emocional, social e espiritual que no consumo do produto ou servico tornam a
interagdo significativamente real, visto que como seres humanos, os consumidores
guerem ser estimulados, entretidos, instruidos e desafiados (Caru e Cova, 2003: 273).
Neste sentido, Pine e Gilmore (1998) referem que na era pés-moderna, a experiéncia
de consumo apresenta um papel de crescente importancia na vida econémica e social,

emergindo a economia da experiéncia.

A experiéncia turistica é considerada uma atividade de busca de prazer, que
inconscientemente contribui para a manutencdo do status quo, sendo considerada o
Opio dos turistas modernos, em alusdao a teoria de Marx que compara a religidao ao
dpio das massas, menciona Van (1980 in Quan e Wang, 2004), visto que representa
uma fuga a rotina em que os individuos se encontram inseridos, proporcionando

momentos fugazes de felicidade.

Nesta perspetiva, “a experiéncia é um acontecimento individual que ocorre em
resposta a um estimulo” (Schmitt, 2002: 74) e que sé verifica quando cria um
acontecimento memordvel (Pine e Gilmore, 1998). Assim, nem todas as viagens ou
servicos experienciados no contexto turistico sdo significativamente marcantes, pois a
existéncia de experiéncia necessita de emoc¢do e prazer, bem como ser intensa e
memoravel, promovendo o entretenimento, educacdo, possibilidade de fuga ou
estética que surpreendam o turista (Trigo, 2010). Conclui-se que o turista atual deseja

passar por sensagoes unicas, pelo que busca produtos e servicos diferenciados que Ihe
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proporcionem experiéncias marcantes, como provar uma comida que o leve a uma

nova experiéncia sensorial (Alves, 2010).

No entanto, se por um lado se dd énfase ao turismo como escape da rotina didria,
mesmo que seja temporario, importa ndo menosprezar o impacto que as viagens
podem ter a nivel de desenvolvimento interior, através do enriquecimento proprio
derivado da experiéncia do diferente e da ampliacdo da mente pela experiéncia do

novo (Abbagnano, 1999 in Netto, 2010).

Também, Quan e Wang (2004) reforcam que nas ciéncias sociais a experiéncia turistica
como contraste ou oposi¢ao as experiéncias diarias, pelo que os turistas escolhem
realizar uma viagem como forma de experimentar algo diferente da sua rotina, sendo
estas experiéncias denominadas de peak experience 2 ou experiéncias de topo. Embora
Mc Cabe (2002 in Quan & Wang, 2004) realce a importancia das experiéncias de
suporte3 como meio de mimar o turista, apesar de serem ignoradas na literatura das
ciéncias sociais, sao consideradas na literatura de marketing e gestdao que dao especial
destaque a qualidade dos servicos experimentados pelos turistas (Quan e Wang,

2004).

No entanto, no ambito da literatura de turismo, a experiéncia gastronémica no
contexto turistico continua por esclarecer, nomeadamente, se esta deve ser
considerada uma experiéncia de topo ou de suporte, apesar de cada vez mais os
turistas procurarem qualidade nos servicos prestados, particularmente no que
concerne a refeicdes (Quan e Wang, 2009). Neste sentido, a ocasido, o ambiente, a
companhia e a celebracao fornecem significados especiais a realizacdo de refei¢des,
sendo que os restaurantes tornam a experiéncia gastronédmica numa fonte de prazer e
satisfacdo (Humphrey e Humphrey, 1991 in Quan e Wang, 2004; Warde e Martens,
2000), assim a realizacdo de refeicdes no contexto turistico adquire um sentido
especial e representa uma forma de prazer, essencialmente pelo facto do turismo

constituir um fendmeno antagonico a rotina (Hjalager e Richards, 2002).

? peak experience é definida como as experiéncias antagénicas a rotina diaria (Quan & Wang, 2004:298).
3 Experiéncias de suporte consistem em comer, dormir e brincar (Mc Cabe, 2002 cit. in Quan & Wang,
2004:298)
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Conclui-se que na perspetiva das ciéncias sociais, a experiéncia turistica é classificada
como uma experiéncia de consumo, enquanto a nivel de marketing e gestdo é
analisada pelo seu cardcter memordvel, embora segundo modelo de Quan e Wang
(2004) estas duas perspetivas estejam integradas, sendo a realizagdo de refei¢des no
contexto turistico, o exemplo mais tipico, da relacdo existente entre as experiéncias

turisticas de topo e as experiéncias turisticas de suporte.

Figura 2.1 — Modelo Conceptual da Experiéncia Turistica

/ Peak Touristic \ Differentiation / Supporting \
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Intensification Intensification
Extension Extension

Daily Routine
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Fonte: Quan e Wang (2004: 300)

A licdo entre a gastronomia e o turismo assume especial relevancia se tivermos em
consideracdo que “uma grande parte da experiéncia turistica é passada a comer ou a
beber, ou ainda, a decidir o que e onde comer” (Richards, 2002: 11), pelo que a
“comida é um dos elementos essenciais da experiéncia turistica” Hall e Sharples (2003:
1). Além disso, com os diversos estilos de vida contemporanea, a realizacdo de
refeicGes e o consumo de bebidas tornou-se numa parte importante do turismo (Hall e

Mitchell, 2000).

Num contexto geral, o consumo de refeicGes envolve praticas sociais, “deixando de
servir para o mero propdsito de subsisténcia e passando a ser uma forma de
relacionamento com os outros em termos sociais, culturais e politicos” (Oosteveer,
2006 cit. in Mak et al., 2012: 171), opinido suportada por (Chang, Kivela e Mak, 2010;

Kim, Eves e Scarles, 2009) citados pelos autores que referem que “no contexto
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turistico, o consumo de refeicbes é também reconhecer o significado simbdlico, por
exemplo, como criador de distingao social”, bem como, “forma de experienciar outros
habitos alimentares e culturas” indicam (Chang et al., 2010; Molz, 2007) citados pelos

autores.

Por outro lado, “a comida providencia energia e nutrientes essenciais as fungdes
corporais” (Mak et al., 2012: 171), pelo que, comer é ao mesmo tempo uma atividade
turistica obrigatdria (Richards, 2002) pois como referem Bell e Valentine (1997 cit. in
Richards, 2002:4) “comer ndo é apenas um meio de sustentar o corpo, mas torna-se
uma parte essencial da politica do corpo”, ou seja, a alimentacdo é uma atividade
basica e essencial para o ser humano, pelo que, os individuos ndao podem prescindir,

tendo um cardcter obrigatdrio a fim de manter a sobrevivéncia.

Obviamente, todos os individuos tem a necessidade de alimentacdo, seja em casa ou
nas férias. Ndo obstante, a gastronomia e vinhos tem historicamente tendéncia a ser o
pano de fundo da experiéncia turistica constituindo-se como parte do servico global de

hotelaria prestado aos turistas, como referem Hall e Mitchell (2005: 74).

Neste contexto, o produto “gastronomia e vinhos” corresponde a um produto turistico
de nicho quando avaliado como motiva¢do primaria. No entanto, de acordo com a
estratégia de desenvolvimento de produto que tem por objeto os mercados externos,
o produto gastronomia e vinhos no Algarve é classificado como produto complementar
de todos os outros produtos turisticos estratégicos, como elemento enriquecedor da
oferta que contribui para a valorizacdo do destino turistico e que permite a satisfacdo

de uma motivacdo secundaria da viagem, como refere o Turismo de Portugal (2013).

Embora a gastronomia no Algarve seja considerada uma motivagao secundaria para o
turista visitar o destino, € um fator de diferenciagdao e um importante complemento
para o sucesso do turismo na regido (Santos et al., 2013), pelo que se enfatiza que a
gastronomia é um dos mais importantes atrativos turistico-culturais de um local,
regido ou pais, realcando ainda que “a gastronomia é reconhecida enquanto
patriménio valorizador da identidade cultural do destino e da experiéncia turistica”

(Henriques e Custddio, 2010: 77).
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A gastronomia encontra-se frequentemente associada “a uma culinaria mais
requintada, capaz de propiciar um prazer superior ao obtido pelo mero ato de se
alimentar”, pelo que independentemente do “grau de complexidade ou especificidade
da forma de preparo e das técnicas utilizadas, a experiéncia gastrondmica é sempre
associada a uma experiéncia prazerosa” (Gimenes, 2012: 189), oferecendo aos turistas
uma sensacdo de prazer que pode preencher a parte experiencial da experiéncia
turistica (Hjalager & Richards, 2002), visto que envolve todos os sentidos (Kivela e
Krotts, 2006), “produto da fusdo de varias sensagbes: o cérebro deve interpretar os
estimulos gustativos do paladar, bem como os olfativos e as sensa¢des térmicas e

tateis” (Gimenes, 2012: 189).

A experiéncia gastrondmica comeca nos sentidos e na sua percecao pelo individuo,
acreditando-se que “existam quatro qualidades palatais primarias: salgado, doce,
azedo e amargo, que podem originar uma série de combinagdes”, além de uma quinta
qualidade ainda em estudo designada “umami (palavra de origem japonesa que pode

ser traduzida por saboroso ou delicioso)” (Gimenes, 2012: 190).

No entanto o que enriquece e acrescenta valor a este tipo de experiéncia é a
capacidade do individuo “relacionar determinado sabor a uma situagao, a uma

I”

localidade, a uma fase da vida e até mesmo a um grupo social”, pela capacidade que
um aroma ou sabor possui de reavivar memdrias, pelo que, a experiéncia
gastrondmica tem um enorme carga na imagem do destino e nas associacdes a ele
realizadas, assim apds a experiéncia turistica é possivel que o individuo ao contactar
novamente com um sabor caracteristico, recorde o destino turistico e que Ihe associe
memorias positivas, visto que ao realizar uma refeicdo sdo ativadas memodrias
passadas que se traduzem em sensacOes associadas ao momento da degustacdo
(Gimenes, 2012: 192). Constata-se que a experiéncia gastrondmica é indissociavel da

experiéncia emocional e que o ambiente cultural envolvente desempenha um papel

fundamental na percec¢do da experiéncia gastrondmica.

Nesta perspetiva, a gastronomia envolve “aspetos agradaveis, hedonistas e sociais da
alimentacdo, também estdo relacionados com identidade, prazeres corporais e desejo

sexual” (Valentine, 1999 cit. in Richards, 2002:4), sendo um indicador do estilo de vida
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e representando um status social através do tipo e local de consumo da gastronomia e
vinhos (Hall & Mitchell, 2005). Assim, a partilha de um refei¢cao é uma atitude ligada
historicamente a hospitalidade e o convivio a refeicdo uma forma de reforcar lacos
sociais (Gimenes, 2012), neste sentido a gastronomia torna-se indissocidvel do ato de
socializacdo e consequentemente, imprescindivel no estabelecimento de relagdes
entre os individuos pela identificagdo cultural e envolvéncia gerada pela degustagao

gastrondmica.

Embora, cada cultura apresenta particularidades em relacdo a gastronomia, que
devem ser respeitadas, traduzindo em elementos de autenticidade e tradicdo de cada
cultura (Richards, 2002), pelo que a gastronomia e vinhos sdo expressivos da cultura
regional (Hall e Sharples, 2003) e constituem um fator de divulgacdo com aspetos
diferenciadores que conferem valor acrescentado a experiéncia realizada no destino
turistico, deve-se realcar a riqueza cultural e histdrica de Portugal que apresenta
diversas identidades consoante a regido do pais, sendo caracteristico no Norte a
alimentacdo mais baseada na carne e enchidos, enquanto no Sul se da prevaléncia ao

peixe e marisco.

Conclui-se que uma comida ou bebida pode trazer status — brindar com um

champagne Don Périgon,

(...); evidenciar um posicionamento ideoldgico — ser vegan, por exemplo, mais
do que ser vegetariano, significa defender os direitos dos animais; evidenciar
respeito a uma fé que professamos — um hindu, ao se abster de carne de vaca,
reafirma sua crenca em um cédigo religioso; ou ainda externar a preocupacao
com tendéncias dietéticas e estéticas, como a busca por um corpo esbelto,

adequado aos padrdes de beleza vigentes. (Gimenes, 2012: 194).
2.2 Satisfacao com a experiéncia turistica

A satisfacdo é definida como “os sentimentos pessoais de prazer ou desapontamento
resultantes da comparacdo da percecdo da performance do produto em relagdo a sua
expectativa” (Kotler e Keller, 2006: 144), o que significa que a satisfacdo resulta da
avaliacdo comparativa entre as expetativas e criadas a priori e a performance

decorrente do consumo (Kim e Richardson, 2003; Engel, Blackwell e Miniard, 1993, Tse
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e Wilton, 1988), assim a comunicacdo sobre o destino turistico € um aspeto
preponderante na medida em que influencia a criagdo de expetativas por parte do
turista, as quais poderdo ser ou nao confirmadas pelas experiéncias vivenciadas no
destino, a coeréncia e o ajustamento entre a comunica¢do e as promessas que a
mesma faz e a capacidade instalada no destino para efetivamente assegurar o
cumprimento dessas promessas sao premissas essenciais a construcdo de experiéncias

geradoras de satisfacdo (Truong e Foster, 2005; Chon, 1989).

Além disso, ndo devemos menosprezar o contributo significativo da satisfacdo turistica
para a satisfacdo pessoal (Neal, Sirgy e Uysal, 1999), visto que a experiéncia turistica
contribui para a satisfacdo com a vida em aspetos como a saude, trabalho e familia
(Fernandez-Ballesteros, Zamarrén e Ruiz, 2001 in Bosque e Martin, 2008:552; Diener,
Oishi e Lucas, 2003). A realizacdo de férias proporciona uma sensacao de bem-estar
fisico e mental que contribuem para o bem-estar global do individuo, sendo o bem-
estar uma das mais importantes formas de aceder a qualidade de vida das sociedades

(Diener, Oishi e Lucas, 2003).

Ao nivel de literatura no turismo, uma das abordagens de estudo da satisfacdo do
turista decorrente da experiéncia no destino é a teoria da desconfirmacdo das
expetativas (Bigné et al.,, 2001; Chon, 1989; Oliver, 1980). Nesta perspetiva, se as
expetativas excederem o resultado percebido, é obtida uma desconfirmacao positiva,
deixando o turista satisfeito e disposto a repetir a visita, se ocorrer uma

desconfirmacdao negativa, o turista sente-se insatisfeito e vai procurar destinos de

viagem alternativos (Oliver, 1980).

As teorias recentes consideram que as emocgdes vividas durante a experiéncia sao
determinantes para a satisfacdo com uma dada experiéncia. No campo do turismo, “os
individuos podem experienciar emogdes positivas ou negativas durante a mesma

IH

estadia devido a existéncia de multiplas interacdes com os recursos do local” (Bosque
e Martin, 2008: 556), sendo extremamente relevante que os recursos oferecidos pelo

destino turistico, entre eles, a gastronomia, gerem emocdes positivas.

Alguns autores, nas suas investigacOes, convidam os turistas a classificarem as

emocdes sentidas durante uma dada experiéncia turistica para se identificarem quer
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as emogoes positivas (satisfeito, encantado, impressionado e surpreendido), quer as
emocgdes negativas (insatisfeito, descontente, desapontado e chateado), bem como os
diferentes niveis de intensidade dai decorrentes (Bosque e Martin, 2008; Jun et al.,
2001; Richins, 1997). Olivier frisa, no entanto, que medir a frequéncia de um estado
emocional é mais interessante do que capturar a sua intensidade, que pode variar
entre uma experiéncia e outra (Oliver, 1997). Nesta perspetiva, as emogdes suscitadas
durante o processo de consumo sdo propostas a deixar tracos afetivos na meméria,
sendo que estes tragos integram o estado de satisfagdo do individuo (Cohen e Areni,

1991).

Tabela 2.1 - Escalas para avaliar a satisfacdo do turista

Escalas Autores
Emocgoes positivas Satisfeito Jun et al., 2001; Richins, 1997;
encantado Bosque e Martin, 2008

impressionado

surpreendido

Emogdes negativas  insatisfeito Jun et al., 2001; Richins, 1997;
descontente Bosque e Martin, 2008
desapontado
chateado

Fonte: Elaboragdo prépria

A satisfacdo deve ser analisada numa perspetiva multidimensional (Yoon e Uysal,
2005), existindo duas abordagens importantes para explicar os processos de tomada
de decisdo e de comportamento: a abordagem cognitiva e a abordagem emocional
(Decrop, 1999). A primeira assume que o comportamento do consumidor em turismo
é influenciado pelas suas representacdes mentais assentes no conhecimento e nas
crencas acerca do objeto em analise fundamentados no conhecimento dos atributos
do destino (Decrop, 1999). A segunda, perspetivada numa visdo essencialmente
emocional, pelo contrdrio, assume que os sentimentos sdo um componente
importante da experiéncia, visto que os destinos sdo fontes de prazeres sensoriais,

sonhos e diversdo (Decrop, 1999). O turista que chega ao destino com uma imagem e
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com expetativas positivas sobre o mesmo encontra na experiéncia turistica a
oportunidade de viver sentimentos positivos que contribuam para ir de encontro as
expetativas criadas. Daqui decorre a vivéncia de um sentimento de satisfacdo em

relacao ao destino turistico (Chon, 1989).

Nesta perspetiva, ndo apenas as cogni¢cdes, mas também as emoc¢des desempenham
um papel importante na formacdo da satisfacdo (Oliver, 1993; Wirtz, Mattila e Tan,
2000; Yu e Dean, 2001), assim a satisfacdo pode ser definida como uma avaliagdo
cognitiva que decorre do consumo (Engel, Blackwell e Miniard, 1993; Kim e
Richardson, 2003) e como uma resposta afetiva resultante da comparacdo entre a
performance do produto e os padrdes que precedem a compra (Halstead, Hartman e
Schmidt, 1994), concluindo-se que a satisfacdo pode ser alcancada através “do estado
psicolégico que resulta das emocgdes inerentes a refutacdo das expectativas acoplado

aos sentimentos prévios sobre a experiéncia de consumo” (Rajesh, 2013: 70).

No contexto de consumo, as emocdes podem ser afetadas pelas crencas individuais e
avaliacbes de um produto (Oliver e Westbrook, 1993), pois as emocgdes sdo inerentes a
cada individuo, produzindo uma resposta individual psicolégica, subjetiva e
comportamental (Weiss, 2002). Esta realidade traduz-se em diferentes habitos e
gostos, consoante a nacionalidade do turista e que pode influenciar as emogdes
geradas com o consumo gastrondmico, experimentadas no destino. E relevante
destacar que as emogdes expressas em termos de sentimento relativos a um servigo
(DeCrop, 1999) revelando-se importantes no turismo devido a componente
experiencial (Dubé-Rioux, 1990), ou seja, cada vez mais a satisfacdo é indissocidvel das

emocoes vivenciadas na componente experiencial do turismo.

Assim, “a satisfacdao é definida como o estado cognitivo-afectivo individual derivado da
experiéncia turistica” (Bosque e Martin, 2008:553), visto que “o estado afectivo
orienta o individuo a realizar uma avaliagdo cognitiva especifica da sua experiéncia
gastrondmica global no restaurante” (Lin e Mattila, 2010: 823), logo a satisfacdo com a
experiéncia gastrondmica influenciard a experiéncia no destino e em termos de
avaliacdo foca-se em aspetos relacionados com a experiéncia no restaurante

destacando-se que a existéncia de sucesso implica a criacdo de “um ambiente fisico
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prazeroso e de um excelente servico”, neste sentido verifica-se que “os clientes
avaliam o consumo de experiéncias de uma forma holistica”, tendo em consideragao
diversos aspetos na sua avaliacdo de satisfagdo, como o ambiente fisico composto pela
iluminagao, temperatura, cores das paredes e do ch3ao, musica, aroma, nivel de
conforto, autenticidade do layout e design interior, o servico no qual se inclui a
interacao entre o staff e o consumidor, e os produtos tangiveis como a comida e
bebida, “tem impacto nas emoc¢des e satisfacdo com o cenario do restaurante” (Lin &

Mattila, 2010: 819-822).

A compreensdo dos aspetos geradores de satisfacdo relativamente a experiéncia
turistica podem ser considerados uma poderosa ferramenta de comunica¢do do
destino, assim “a selecdo de um mix de elementos consistente”, no qual se pode
incluir a gastronomia e vinhos, “permite identificar e distinguir o destino turistico
através da construcdo de uma imagem positiva” (Cai, 2002 cit. in Stepchenkova e Li,

2014: 48).

Conclui-se que a escolha do destino e o consumo de produtos e servicos sdo afetados
pela satisfacdo turistica que é considerada uma das principais varidveis que
influenciam a competitividade da industria turistica (Kozak e Rimmington, 2000), neste
sentido, a satisfacdo com o destino turistico Algarve e os consumos nele realizados,
nomeadamente a nivel de gastrondmico, podem ser elementos decisivos na

competitividade da industria turistica deste destino.

A satisfacdo turistica tem substancial importancia para a lealdade ao destino, visto que
um elevado nivel de satisfacao resulta “num aumento da repeti¢do de futuras visitas e

agucam a vontade de recomendar o destino a outros” (Valle et al., 2006: 25).
2.3 Imagem do destino turistico

A imagem pode ser definida como “os sentimentos das pessoas sobre algo de que tém
consciéncia” (Boulding, 1956 cit. in Rajesh, 2013:68) e que permite organizar os
diversos estimulos diariamente para dar sentido ao mundo em que vivemos (Mayo,
1973 cit. in Rajesh, 2013:68). Verifica-se que a imagem é formada por aspetos

cognitivos como crencas, impressoes, ideias e perce¢cdes (Dann, 1996) e afetivos

26



relacionados com sentimentos e emocgdes individuais (Baloglu e Mangaloglu, 2001;

Baloglu e McCleary, 1999; Walmsley, 1998).

Neste contexto, a imagem do destino é um sistema interativo que englobam a
componente cognitiva baseado em crengas e conhecimentos do sitio, a afetiva
formada pelas avaliacGes afetivas e sentimentos e pela representacdo holistica do
destino (Echtner e Ritchie, 2003; Kim e Richardson, 2003; Baloglu, 1999; Baloglu e
McCleary, 1999; Crompton, 1979). A imagem pode, pois, ser definida como a
impressao global de um destino e a representagao mental individual de conhecimentos
acerca desse destino (Baloglu e McCleary, 1999). Assim “quanto mais positiva for a
representacdo mental do lugar, maior a probabilidade de escolhé-lo” (Telisman-
Kosuta, 1994 cit. in Bosque e Martin, 2008: 557), permitindo antecipar as suas

experiéncias e moldar as expetativas antes da visita (Bigné et al., 2001).

Nesta perspetiva, a imagem do destino é influenciada por diversas varidveis, sendo de
realcar a influéncia da experiéncia turistica, bem como das percecdes e emocgdes
relativas ao destino (Echtner e Ritchie, 1991). Além disso “a imagem do destino é
considerada uma variavel chave no comportamento individual” que se traduz na
“representacao do destino turistico na mente do individuo” (Bosque e Martin, 2008:
552) situacdo que se pode potenciar através do esforco de comunicacado, estimulando

a realizagdo da experiéncia.

Neste sentido, os marketers dos destinos turisticos devem construir uma imagem na
mente do potenciais consumidores, visto que “o turismo é um produto intangivel que
ndao existe até o consumidor o experimentar”, pelo que esta “imagem deve ser
construida em torno de atributos Unicos que o destino pode oferecer, impulsionando o
poder de atracdo dos turistas devido as suas caracteristicas distintivas” (Holloway,
1998:60). A evolucdo da economia, generalizou-se a tendéncia de apostar em
o 4 H . . ~ .

estratégias de marketing e de divulgacdo da imagem dos lugares assentes em

aspectos verdadeiramente diferenciadores e Unicos” (Henriques, 2014: 68).

A imagem do destino turistico tem influéncia no comportamento e satisfacdo turistica
(Chon, 1990 cit. in Rajesh, 2013:71; Ibrahim, 2005 cit. in Rajesh, 2013:72; Javier e Bign,

2001; Bigné et al., 2001), apesar da satisfacdo poder ser significativamente afectada
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pela imagem a priori (Andreassen e Lindestad, 1998; Kristensen, Martensen e

Gronholdt, 1999).

As intengdes de voltar e as intengdes de recomendacdo sdo influenciadas pela imagem
do destino (Bigne et al., 2001; Javier e Bign, 2001), assim como a lealdade é julgada
pela imagem preconcebida, logo “os individuos com uma imagem positiva do destino
podem continuar as suas interac¢des no futuro, independente de seu nivel de
satisfacdo durante uma experiéncia especifica”, pelo que a imagem é uma ferramenta

poderosa na criacdo de lealdade (Bosque e Martin, 2008: 558).

Devem destacar-se diversos elementos que contribuem para a imagem de um destino
turistico, destacando-se o nivel de precos; os recursos naturais onde se inclui o clima,
neste caso ameno no Inverno e quente no Verdo, sempre com bastante luminosidade
durante todo o ano, a diversidade de fauna e flora; os eventos e entretenimento, com
diversos casinos, festas de rua, vida noturna, festivais de diversas tematicas, que
englobam desde a musica a gastronomia; o ambiente social que se refere a
hospitalidade, afabilidade ou prestabilidade das pessoas locais; heranca cultural,
historia e arte, representativas da mistura das culturas dos diversos povos que
habitaram outrora o pais, que se reflete na comida e nos costumes; a apresentacdo de
caracteristicas diferenciadoras por regidao, onde se adaptam os produtos tipicos a sua
gastronomia regional; o clima de seguranca e a tranquilidade dos sitios a visitar, desde
a praia até aos recantos da serra; o estilo de vida e os costumes influenciados pela
insercdo na zona mediterranica; qualidade do servico e fama ou reputacao (Chi, Qing e

Qu, 2008; Beerli e Martin, 2004; Sommez e Sriakaya, 2002; Charlotte e Ritchie, 1991).

Além disso, a imagem do destino assume um papel relevante no seu posicionamento
competitivo, sendo que as ofertas do mesmo, devem ser comunicadas aos diversos
mercados e segmentos turisticos (Day, Skindmore e Keller, 2002; Morgan e Pritchard,
2002). O desafio identificar os segmentos de mercado que se pretende atrair e
fidelizar, sendo impreterivel esbocar um conjunto diversificado de produtos turisticos

direcionados para os diferentes segmentos de publicos-alvo (Henriques, 2014).

Nesta perspetiva, as “imagens sedutoras de comida fresca, ingredientes naturais e

paisagens” (Smart, 1994 cit. in Bell e Valentine, 1997: 6), transmitem uma imagem
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idilica do destino através da sua gastronomia, sendo necessario ter em atencdo que
estas imagens devem corresponder ao que o turista devera encontrar na sua visita ao
destino, sob pena de defraudar as suas expetativas gerando um sentimento de
insatisfacdo. Além disso, verifica-se que “a recente convergéncia dos destinos e das
imagens gastrondmicas resultam principalmente da atencdo dos media e ndo da

experiéncia individual dos turistas” (Bell e Valentine, 1997: 6).
2.4 Lealdade ao destino turistico

A lealdade pode ser definida como “a intencdo do consumidor comprar repetidamente
um produto ou servico” (Hawkins, Best e Coney, 1995 cit in Rajesh, 2013:71) ou
“realizar compras da mesma marca com relativo volume” (Tellis, 1988 cit. in Rajesh,

2013:71).

A lealdade é um constructo que pode ser conceptualizado em diversas perspetivas
(Oliver, 1999) e na perspetiva de marketing, medido pela repeticdo das vendas ou pela
recomendacdo a outros consumidores (Pine et al., 1995), sendo que os destinos
turisticos também podem ser percebidos como um produto que pode ser revendido
(revisitado) e recomendado, a potenciais turistas como a familia e amigos
(Oppermann, 2000; Bigné et al., 2001; Chen e Gusoy, 2001; Cai et al., 2003; Niinimen
et al., 2004; Petrick, 2004 Yoon e Uysal, 2005).

Na literatura, a investigacdo em torno da lealdade permitiu identificar relacdes
positivas entre este constructo e a qualidade do servigo, valor social, custo monetario
percebido e valor percebido (Gallarza e Saura, 2006), o que se traduz numa intencdo
de revisitar ou recomendar, ndao sé pela satisfacdo pessoal mas também pelo que é

valorizado socialmente.

Yoon e Uysal (2005) reforcam que a satisfacdo do turista € um constructo moderador
entre motivacdes e lealdade turistica, e Bigné et al. (2001) apresenta a imagem do

destino, a qualidade percebida e a satisfacdo como variaveis explanatdrias da lealdade.

Um et al. (2006) propdem um modelo baseado nas inten¢Ges de revisitagdo, no qual
estabelece a satisfacdo como uma variavel moderadora entre a construcdo de uma

previsdo das intencdes de revisitacdo e a atratividade percebida, qualidade percebida
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do servico e valor percebido pelo dinheiro. Nesta perspetiva, a experiéncia vivida e o
valor percebido relativamente ao destino podem ser fatores preponderantes na

escolha do destino.

Rajesh (2013: 73) considera que a “analise dos antecedentes das percepcdes
turisticas, imagem do destino, satisfagcdo turistica e lealdade ao destino podem
providenciar insights no processo de criacdo da lealdade ao destino” e que uma andlise
da oferta integrada do destino permite identificar os aspetos a melhorar e fornecer
valiosos inputs para os processos de decisdo dos gestores através de “uma
metodologia universal de base para medir a percepc¢ao turistica, a imagem do destino,

a satisfacdo turistica e a lealdade ao destino em diferentes pontos de interac¢do

através de um Unico destino”.

No entanto, existem modelos mais complexos que permitem “uma maior
compreensdao do comportamento do turista desde que mais varidveis e as suas
interaccbes sejam tidas em consideracdo” (Valle et al., 2006: 26). Para uma
intervencdo mais eficaz ao nivel do marketing é necessario ter em consideracdo as
principais caracteristicas pessoais dos turistas, designadamente sécio demograficas e

motivacionais (Woodside e Lysonski, 1989; Um e Crompton, 1990).

De acordo com alguns autores, as caracteristicas pessoais dos turistas, nomeadamente
ao nivel das motivacdes e das variaveis sociodemograficas, desempenham um papel
importante na explicacdo de comportamentos futuros, quer no processo de decisdo de
revisitar quer no processo de escolha do destino (Um et. al, 2006). Na verdade, turistas
com igual grau de satisfacdo podem apresentar comportamentos heterogéneos em
termos da sua lealdade a um destino em virtude das suas diferentes caracteristicas

pessoais (Mittal e Kamakura, 2001).

A intencdo de lealdade ao destino turistico tem um contributo significativo da
satisfacdo turistica (Bosque e Martin, 2008; Rajesh, 2003; Valle et al., 2006) originada
pelo encontro de produtos e servicos no destino que correspondam as expetativas do
turista (Chi et al., 2008), dai que um turista com um elevado grau de satisfacdo seja
mais determinado a revisitar e a recomendar o destino, embora esteja mais associado

“a vontade de recomendar do que a intencdo de regressar” (Valle et al., 2006: 38). Um
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turista satisfeito pode ndo voltar ao destino mas ira certamente transmitir elementos
positivos em relagdo ao mesmo, gerando em outros potenciais turistas vontade de
descobrir o destino turistico, visto que a intencdo de lealdade mede “a experiéncia de
revisitacdo e o modo como o destino foi efectivamente recomendado em resultado da

primeira visita” (Valle et al., 2006: 40).

Além disso, “apesar da familiaridade com o destino turistico, a satisfacdo global da
experiéncia turistica num destino especifico é também considerada um indicador da
intencdo de preferéncia do turista pelo mesmo destino” (Oh, 1999; Kozak e
Rimmington, 2000; Bowen, 2001; Bigné e Andreu, 2004; Alexandros e Shabbar, 2005;
Bigné et al., 2005; cit. in Valle et al., 2006: 26).

No entanto, apesar de ser expetdvel que o turista recomende o destino apds uma
experiéncia turistica positiva e prazerosa, revisitar o destino implica custos mesmo que
a visita tenha sido altamente satisfatdria. Estudos realizados por Petrick (2004 cit. in
Valle et al., 2006: 27) concluem que “os visitantes leais podem ser menos sensiveis ao
preco do que os visitantes pela primeira vez”, pois mesmo que ocorra uma subida de
precos, ndo deixardo de escolher o destino, enquanto, os turistas que ndo equacionam
revisitar o destino ou que o visitam pela primeira vez tendem a gastar mais para

aproveitar ao maximo a sua estadia.

Outra questdo relevante nas intengdes de fidelidade ao destino esta relacionada com
as motivacdes dos turistas pois formam a base do processo de decisdo de viagem, visto
gue “a motivacdo é a necessidade que impulsiona o individuo a agir de uma
determinada maneira para alcancar a satisfacdo do desejo” (Beerli e Martin, 2004:
626). No entanto, devem diferenciar-se as motiva¢des push e pull, sendo que as
motivagdes intrinsecas, designadas por push, “correspondem ao desejo do turista e a
estrutura emocional da sua mente”. As motivacdes extrinsecas, denominadas pull,
“representam os atributos do destino a visitar” (Crompton, 1979 cit. in Valle et al.,
2006: 28). Neste sentido, Yoon e Uysal (2005) indicam que a satisfacdo turistica é uma

variavel mediadora entre as motivacdes (push e pull) e a lealdade ao destino.

A literatura de marketing tem analisado os fatores que determinam a lealdade e a

mesma “nao se deve a auséncia de alternativas mas ocorre porque os consumidores
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cada vez tém menos tempo disponivel e tentam simplificar o seu processo de decisdo
de compra através da aquisicdo de produtos ou servigos familiares” (Flavian et al.,

2001 cit. in Valle et al., 2006: 27).

Neste sentido, deve realcar-se que existem destinos que dependem fortemente da
repeticdo de visita pois € menos oneroso e exige menos esforco manter os clientes
existentes, do que atrair novos (Um et al., 2006). Assim, a ligacdo entre a lealdade do
consumidor e a rentabilidade é uma realidade na industria turistica (Baker e
Crompton, 2000), opinido reforcada por Hallowell (1996, cit. in Valle et al., 2006:27)
para quem “trabalhar com clientes leais reduz o custo de recrutamento de clientes, a

sensibilidade ao prec¢o e os custos de manutenc¢ao”.

Verifica-se que é pertinente “explorar a satisfacdo para prever e compreender as
respostas individuais apds o consumo da experiéncia” (Bosque e Martin, 2008: 557),
sendo que a intengdo recompra, no caso da presente investigacdo a intenc¢do de voltar
ao destino turistico e repetir a experimentacdo da sua gastronomia e vinhos, bem
como a comunicacao boca-a-boca sdo expressdes de lealdade ao destino (Andreassen

e Lindestad, 1998; Selnes, 1993).

Neste contexto, o conceito de lealdade tem sido reconhecido na literatura de
marketing como impulsionador da nova era do marketing (Brodie et al., 2007) e como
um dos indicadores mais importantes de sucesso empresarial (Bauer et. al, 2002; Pine
et. al, 1995; Turnbull e Wilson, 1989; La Barbara e Mazursky, 1983), pelo que
“compreender quais os factores que aumentam a lealdade ao destino é uma
informacao valiosa para os gestores e marketer’s de turismo” (Flavian et al., 2001 cit.

in Valle, 2006: 26).

. SETTING

3.1 O Algarve enquanto destino turistico

O Algarve localiza-se no extremo ocidental da Europa, a Sul de Portugal, com 4

996,8Km2 de area e uma populacdo residente de cerca de 444.390 habitantes
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distribuidos por 16 concelhos (Alcoutim, Aljezur, Albufeira, Castro Marim, Faro, Loulé,
Lagos, Lagoa, Monchique, Olhao, Portimdo, Sdo Bras de Alportel, Silves, Tavira, Vila do
Bispo e Vila Real de Santo Antdnio), apresentando uma densidade populacional média

de cerca de 90,3 hab/Km2. (Visitalgarve, 2014).

Figura 3.1 — Mapa Concelhos Algarve
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Fonte: Visitalgarve.com

A nivel da atividade econdmica, o setor predominante é o terciario (comércio e
servicos), resultante da principal atividade econdmica — o turismo. Este subsetor de
atividade assume tal importancia no Algarve que representa, direta e indiretamente,
cerca de 60% do total de emprego e 66% do PIB regional. De salientar que o Algarve

recebe anualmente cerca de 5 milhdes de turistas (Visitalgarve, 2014).

O turismo na Europa apresentou um crescimento de 4,4%, em 2014, o que
corresponde a 1134,5 milhdes de turistas e se traduz em 51,4% dos turistas

internacionais (Organizacdo Mundial do Turismo cit. in INE, 2014: 5)4.

O Algarve é uma regidao turistica por exceléncia, sendo a sua economia muito
dependente do turismo e das atividades com elas conexas, representando em 60% do
emprego e 66% do PIB da regido (Visitalgarve.pt) através da rececdo de 3,5 milhGes de
turistas anualmente (Turismo de Portugal, 2014b). Em 2014, a regido obteve um

crescimento do niumero de hdspedes estrangeiros de cerca de 10,7% em relacdo ao

“Em 2012, Portugal ocupou a 352 posicdo a nivel mundial de paises receptores de turistas, o que
corresponde a 7,7 milhGes de turistas (PENT 2013:25). Em 2014, as receitas turisticas de Portugal
aumentaram 12,4% em relagdo ao ano anterior, superando os 10 mil milhGes de euros (INE 2014:5).
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ano anterior, atingindo os 2,45 milhGes de turistas estrangeiros em 2014, o que se
traduz num aumento de 77,9 milhdes de euros em relagdo ao ano anterior (Turismo de
Portugal, 2014b). A regido do Algarve apresentou, no periodo de 2006 a 2012, uma
concentragdao de 43% da procura internacional nos meses de Julho, Agosto e
Setembro, numa tendéncia de aumento da sazonalidade (Turismo de Portugal, 2013:

36).
3.2 Gastronomia e Vinhos como produto turistico

A gastronomia atualmente converteu-se numa forma de expressdao cultural, que se
tornou recorrente falar de patriménio gastrondmico (Pereiro & Conde, 2005),
constituindo-se como um “elemento importante de identidade cultural, dai que seja
considerada como patrimonio cultural intangivel” (Silva, 2013: 50). Neste sentido, a
“gastronomia constitui-se como importante atractivo turistico-cultural de um local,
regido ou pais”, sendo que “Portugal esta identificado como um dos melhores destinos
de gastronomia e vinhos da Europa”, sendo considerado um produto turistico a

valorizar (Henrigques & Custédio, 2010: 69).

O Estado Portugués, através da Resolugcdo do Conselho de Ministros n2 96/2000
reconhece que “a identidade cultural dos povos, a par de bens corpdreos que
testemunham o respectivo percurso civilizacional, integra ainda um vasto patrimdnio
intangivel”, no qual se inclui a gastronomia nacional, “entendida como o fruto de
saberes tradicionais que atestam a prdpria evolucao histérica e social do povo
portugués” na qual se inclui o receitudrio tradicional portugués, baseado em produtos
agro alimentares produzidos em Portugal, e que, pelo seu cardcter genuino, interessa

preservar e promover, tanto internamente, como internacionalmente.

No ambito dos produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em Portugal,
a gastronomia e vinhos tem, na atualidade, grande relevancia e potencial enquanto
produto turistico (Turismo de Portugal, 2006), sendo que a regido do Algarve
apresenta uma gastronomia regional considerada “muito rica” (Turismo do Algarve,

2007).

O Algarve caracteriza-se pela aposta no tradicional sol e mar e no golfe como produtos

estratégicos, estando a apostar no desenvolvimento de produtos que contribuam para
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atenuar a sazonalidade e complementar a oferta turistica da regidao, como os casos do
turismo residencial, turismo de natureza, turismo nautico, turismo de negdcios e

turismo de saude (Turismo de Portugal, 2013).

Neste contexto, o produto gastronomia e vinhos surge como complemento da
experiéncia turistica (Turismo de Portugal, 2011: 40), sendo necessario “diversificar
actividades, desenvolver contelddos e experiéncias, nomeadamente com a integracdo
de produtos locais na operagdao das unidades turisticas, e integrar a oferta em
plataformas de promocdo e comercializacdo” (Turismo de Portugal, 2013:37). Por
exemplo, entre as acgdes previstas no ambito deste documento estratégico para o
desenvolvimento do turismo em Portugal, contam-se a “criacdo de experiéncias
integrais”, o “desenvolvimento de ofertas gourmet”, o “desenvolvimento de ofertas
tradicionais”, a “criacdo de rotas gastrondmicas e de vinhos”, a realizacdo de feiras e
festivais gastrondmicos, o envolvimento de restaurantes da regido em atividades de

promocdo da gastronomia local, entre outros (Henriques e Custdédio, 2010: 73).

Deve salientar-se que inumeras iniciativas tém sido desenvolvidas, designadamente a
atribuicdo da distincdo de patriménio mundial imaterial da Unesco a dieta

Mediterranica, apds candidatura apresentada pela cidade de Tavira.

De acordo, com os resultados de um inquérito aos consumidores aplicado nos
principais mercados europeus, em 2006, Portugal era apontado por quatro dos nossos
mercados emissores de turistas (Francga, Italia, Espanha e Holanda) como o 32 melhor
destino de Gastronomia e Vinhos a nivel europeu (Turismo de Portugal, 2006: 13).
Além disso, verifica-se que o turista consumidor de gastronomia e vinhos na Europa é
sobretudo francés (16%), holandés (15%) e inglés (11%) e gasta entre 150 a 450 euros
por dia (Turismo de Portugal, 2006: 10).

A principal motivagao relacionada com o turismo gastrondmico é usufruir de produtos
tradicionais e aprofundar o conhecimento sobre o patrimdnio enoldgico e
gastrondmico do territério através da participacdo em atividades como a degustacao
de diversos produtos, a aprendizagem dos processos de producao e a visita a atracdes

turisticas locais (Turismo de Portugal, 2006: 17). Neste sentido, torna-se pertinente
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conhecer o perfil e os gostos dos turistas no sentido de serem criadas condi¢des para

desenvolver produtos turisticos de base gastrondmica.
Figura 3.2 — Requisitos chave para o desenvolvimento do turismo de Gastronomia e Vinhos

Requisitos chave Descobrimento  Aprofundamento Aprendizagem

Variedade de cursos e actividades relaciona-

das com este produto: cursos de enclogia,

provas de vinho, aules de gastronomia regio- O O m
nal, degustagoes, etc.

Centros de interpretacao dotados de equipa-

menio tecnologico: audio-guias e equipa- n [} ]
mentos multimédia, a fim de oferecer maior

valor as visitas turisticas

Excelente preservacao e manutencao das = o =

rotas de G&V e dreas envolventes

Prestigio internacional dos produtos tipicos:
vinhos de renome internacional, produtos O = O
locais conhecidos intemacionalmente, etc.

Lojas especializadas em produtos tipicos e

artesanato reglonals, com garantia de quall- = | | =
dade

Profissionais capacitados e com clara vocagao

para o cliente; capazes de informar contando o o =

historias, e permitindo ao turista desfrutar
enquanto aprende

Legenda: [l Factor chave imprescindivel ) Factor importante, mas nao imprescindivel
Fonte: Avaliagdo de THR & ILM

Fonte: Turismo de Portugal, (2006:17)
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IV- METODOLOGIA

O objetivo central do estudo — a andlise da relagdo entre a experiéncia gastronémica e
a lealdade ao destino turistico — implica a aplicagdo de um processo de investigacao
delineado, assente num instrumento especifico, que contemple questdes abertas e
questdes fechadas, aplicadas ao publico turistico que visita o destino Algarve. Assim,
este capitulo apresenta uma descricdo da metodologia utilizada no presente estudo,
designadamente do instrumento utilizado, popula¢do alvo e a amostra definida,

processo de recolha dos dados e métodos de tratamento dos mesmos.
4.1 A abordagem de investigacao

A nivel tedrico verifica-se que proceder a uma revisdo de literatura é um passo vital no
processo de investigacdo (Veal, 2006: 121). Neste sentido a revisdo de literatura da
presente investigacdo assumiu como palavras-chave as seguintes: “gastronomia”,
“experiéncia gastrondmica”, “experiéncia turistica”, “satisfacdo”, “imagem” e

“lealdade”.

Deste modo, procedeu-se a elaboragdo do mapa sintese de revisdo de literatura a

seguir apresentado.

Figura 4.1 — Conceitos e autores da revisao de literatura

Richards (2015), Aall (2014), European Commission (2014),

Henriques (2014), Turismo de Portugal (2014), Andrade
Experiencia (2013), Barros e Queiroz (2013), Oliveira (2013), PENT
gastronomica 2013-2015 (2013), Santos et. al. (2013), Gimenes (2012),

Csapd (2012), Guerreiro (2012), Mak et al. (2012), Alves
(2010), Henriques e Custddio (2010), Netto (2010), Trigo
(2010), Almeida e Abranja (2009), Ferreira (2009), Andrews
(2008), Trubek (2008), Fox (2007), Hall e Mitchell (2005),
Harrington (2005), Kivela e Crotts (2005), Lee, Scott e
Packer (2004), Quan e Wan (2004), Caru e Cova (2003), Hall
e Sharples (2003), Jones et al. (2003), Kéhler (2003), Petrini
(2003), UNESCO (2003), Fields (2002), Hjalager e Richards
(2002), Hjalager e Richards (2002b), Jones e Jenkins (2002),
Mclintoush et al. (2002), Richards (2002), Scarpato (2002),
Schmitt (2002), Hall e Mitchell (2000), Warde e Martens
(2000), Hudson (1999), Pine e Gilmore (1998), Ritzer
(1995), Robertson (1995), Poon (1993), Symons (1993),
Hudman (1986), Cracker e Nobis (1985).

37



Satisfagao

Stepchenkova e Li (2014), Rajesh (2013), Lin e Mattila
(2010), Bosque e Martin (2008), Kotler e Keller (2006), Valle
et al. (2006), Truong e Foster (2005), Yoon e Uysal (2005),
Kim et al. (2003), Diener, Oishi e Lucas (2003), Weiss
(2002), Bigné et al. (2001), Jun et al. (2001), Yu e Dean
(2001), Kozak e Rimmington (2000), Wirtz, Mattila e Tan
(2000), Decrop (1999), Neal, Sirgy e Uysal (1999), Oliver
(1997), Richins (1997), Halstead, Hartman e Schmidt (1994),
Engel, Blackwell e Miniard (1993), Oliver (1993), Oliver e
Westbrook (2003), Cohen e Areni (1991), Dubé-Rioux
(1990), Chon (1989), Tse e Wilton (1989), Oliver (1980).

Imagem

Henriques (2014), Rajesh (2013), Bosque e Martin (2008),
Chi, Qing e Qu (2008), Beerli e Martin (2004), Echtner e
Ritchie (2003), Kim e Richardson (2003), Day, Skindmore e
Keller (2002), Morgan e Pritchard (2002), Sommez e
Sriakaya (2002), Baloglu e Mangaloglu (2001), Bigné et al.
(2001), Javier e Bign (2001), Baloglu (1999), Baloglu e
McCleary (1999), Kristensen, Martensen e Gronholdt
(1999), Andreasen e Lindstead (1998), Holloway (1998),
Walmsely (1998), Bell e Valentine (1997), Dann (1996),
Smart (1994), Charlotte e Ritchie (1991), Echtner e Richie
(1991), Cromptomn (1979).

Lealdade

Rajesh (2013), Bosque e Martin (2008), Chi et al. (2008),
Brodie et al. (2007), Gallarza e Saura (2006), Um et al.
(2006), Valle et al. (2006), Yoon e Uysal (2005), Beerli e
Martin (2004), Niininen et al. (2004), Petrick (2004), Cai et
al. (2003), Bauer et al. (2002), Bigné et al. (2001), Chen e
Gusoy (2001), Mittal e Kamakura (2001), Baker e Crompton
(2000), Oppermann (2000), Pine et al. (1995), Selnes (1993),
Um e Crompton (1990), Turnbull e Wilson (1989), Woodside
e Lysonki (1989), Andreassen e Lindstead (1988), La barbara
e Mazursky (1983)

Fonte: Elaboracdo proépria
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Tendo por base a revisdo de literatura e os objetivos do trabalho definiu-se um
conjunto de questdes de investiga¢cao. Assim, tendo em conta que o objetivo principal
da presente investigacao é analisar a relacdo positiva entre a experiéncia gastrondmica
e a lealdade ao destino turistico Algarve, apresenta-se trés questdes e respetivo
modelo de andlise, sendo que as que se obtiver relativamente as mesmas poderao

orientar futuras a¢Ges ao nivel da gestdo do destino turistico.

Figura 4.2 — Questodes de Investigacao

Experiéncia

Satisfacgdo |——> Imagem |——>| Lealdade

Gastrondmica

Q1 Q2 Q3

Fonte: Elaboracdo prépria

Ql1l: Uma experiéncia gastrondmica positiva contribui para a satisfacido com a

experiéncia turistica

Q2: A satisfagdo com a experiéncia turistica influencia positivamente a imagem do

destino turistico
Q3: A imagem do destino turistico contribui positivamente para a lealdade ao mesmo.

O presente trabalho usa fundamentalmente uma metodologia quantitativa ainda que
o instrumento de recolha dos dados, o questionario, inclua algumas questdes abertas,
de natureza qualitativa portanto, que implicam um tratamento de dados especifico. O
método de investigacdo quantitativa ou dedutiva tem por base o paradigma positivista
e tém como objetivo “por em evidéncia relagdes entre varidveis por meio da
verificacdo de hipdteses, predizer resultados de causa e efeito ou verificar teorias ou
proposicdes tedricas” e visa a generalizagao dos resultados obtidos com amostras a
populacdo alvo (Fortin, 2009: 29-30). Assim, pretende-se no dmbito do presente
estudo, verificar se a experiéncia gastrondmica tem influéncia na lealdade ao destino

turistico.

Neste sentido, “(...) para compreender plenamente um fenédmeno, é melhor decompé-
lo nos seus elementos constituintes e identificar as relacdes entre eles do que
considera-los na sua totalidade” (Fortin, 2009: 29), pelo que se pretende que o

inquérito por questiondrio enquadre alguns elementos que permitam caracterizar a
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experiéncia gastrondmica, bem como, a sua influéncia na criacdo de uma imagem do
destino turistico, na satisfacdo e na intencao de lealdade ao mesmo, verificando a

existéncia de relacGes entre as diversas varidveis.

Através das questdes abertas, o presente trabalho pretende apurar a percecdo da
experiéncia gastrondmica por parte dos turistas inquiridos, bem como explorar os
diversos componentes que interferem na experiéncia gastrondmica e compreender a
sua influéncia para o fendmeno da satisfagdo com a experiéncia e o destino turistico.
Com efeito, a andlise da experiéncia gastrondmica reveste-se de um caracter subjetivo
devido a percecdo do individuo ser diversificada, pelo que se pretende verificar se esta
realidade tem influéncia no contexto de escolha do destino turistico. As questdes
abertas permitem que o inquirido forneca pormenores sobre a experiéncia vivida
(Ghiglione e Matalon, 1997) e, apesar de exigirem a codificacdo de respostas através
do agrupamento em categorias (Ghiglione e Matalon, 1997), possibilitam uma reducao
do extenso material recolhido, gerando nuvens de palavras relativas a gastronomia
tipica da regido e a experiéncia gastrondmica vivenciada pelo turista durante a sua

estadia no destino Algarve.
4.2 Design do questionario

O inquérito por questionario enquanto método de recolha de dados consiste em
colocar a um conjunto de individuos representativos de uma populacdo, uma série de
guestdes relativas a sua atitude, opinido e expetativas, com o objetivo de generalizar
resultados (Ghiglione e Matalon, 1997; Quivy e Campenhoudt, 1998). Neste sentido,
deve realcar-se que nao sao os individuos particularmente que nos interessam mas a
possibilidade de interpretar e generalizar um conjunto de discursos individuais,
retirando conclusdes mais vastas (Ghiglione e Matalon, 1997). Torna-se portanto
necessario reunir dados relativos a varios indicadores de uma varidvel pois além da
relacdo entre as duas varidveis definidas pela hipdtese, podem estar implicados outros

fatores do mesmo sistema de interacdo (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Assim, a construcdo de um questionario implica “saber com exactiddo o que
procuramos, garantir que as questdes tenham o mesmo significado para todos” e

apresenta como objetivo “verificar hipdteses sob a forma de rela¢des entre duas ou
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mais variaveis, por exemplo, verificar se a natureza ou frequéncia de um

comportamento varia com a idade” (Ghiglione e Matalon, 1997: 105-106).

No entanto, importa realcar os méritos do inquérito por questionario,
designadamente, constituir “o meio ideal para recolher informacdo que pode ser
quantificada tornando-se bastante util para as organizagdes que tém de tomar
decisdes”, sendo que a quantificacdo é extremamente util pois permite “providenciar
informacao complexa de forma sucinta e facil de compreender incluindo graficos”.
Além disso o inquérito “é um excelente meio de obter padrées de comportamento
devido a varidveis que se repetem” e de “recolher a informacdo de atitudes e

percepc¢des da populagao” (Veal, 2006: 257).

Conclui-se que o inquérito tem a vantagem de recolher uma quantidade significativa
de informacdo num curto espaco de tempo (Costa, 2009). Deve realcar-se a
importancia de recolher apenas dados pertinentes, ou seja Uteis a andlise dos

objetivos do trabalho (Quivy e Campenhoudt, 1998).

O design do questiondrio é “elaborado com base no quadro conceptual das
necessidades de recolha e tratamento da informacdo pretendida, assim como pela
recomendacdo de bibliografia sobre métodos e técnicas de investigacdao” (Costa, 2009:

54).

Neste sentido, tendo em conta o objetivo de analisar a relacdao entre a experiéncia
gastrondmica e a lealdade ao destino turistico, foi elaborado o quadro conceptual do

presente estudo.

Tabela 4.1 — Quadro conceptual do questionario

experimentar a

experimentar a

muito

Questao Objetivo Escala Atributo Autores
Quando viaja, qual | Avaliara Pouco Experiéncia Adaptado de
a importancia de importancia de importante a Gastrondmica | Kivela &

Crotts (2010)

a importancia de
realizar refeicGes

importancia de
jantar fora no

importante a
muito

Gastrondmica

gastronomia tipica gastronomia tipica | importante
desse pais? do pais visitado
Quando viaja, qual | Avaliara Pouco Experiéncia Kivela &

Crotts (2010)

fora (do hotel)? destino para o qual | importante
viajou
Experimentou a Analisar se o turista | Sim ou Nao Experiéncia Kastenholz,
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gastronomia da experimentou a Gastrondmica | Davis & Paul
regido durante a gastronomia da (1999); Fields
sua estadia no regido durante a citado por
Algarve? sua estadia Hall &
Sharples
(2003)
Em que medida Analisar o Discordo Experiéncia Henriques &
concorda com as contributo da Totalmente a Gastrondmica | Custodio
seguintes gastronomia Concordo (2010)
afirmacoes sobre a | Algarvia para uma Totalmente

gastronomia
Algarvia?

maior variedade da
oferta
gastrondmica;
estimula o
conhecimento de
produtos regionais;
Possibilita o
desenvolvimento
da regido;
constituir um
veiculo de
marketing para os
turistas; entre
outros aspetos.

Caso ndo conheca a

Analisar os

Desconfianca

Experiéncia

Adaptado de

gastronomia do principais motivos face a Gastrondmica | Henriques &
Algarve, indique o de desinteresse sugestoes; Custddio
principal motivo. pela gastronomia Desinteresse; (2010)
algarvia Apeténcia por
comida rapida
e barata;
Desconhecime
nto dos
ingredientes
Indique trés pratos | Compreender o Resposta Satisfacdo Fields citado
gue possam ser nivel de Aberta por Hall &
representativos da | conhecimento dos Sharples
gastronomia turistas (2003)
portuguesa? relativamente a
gastronomia do
Algarve
Teve contacto com | Avaliar o nivel de Sim ou Nao Imagem Elaboracao
material promocdo da propria
promocional gastronomia baseado em
(campanhas Algarvia no pais de estudos de
publicitarias na origem do turista Fields citado
internet, televisao, por Hall &
brochuras e/ou Sharples
revistas turisticas) (2003)

sobre gastronomia
do Algarve no seu
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pais de origem?

8 Teve contacto com | Avaliar o nivel de Sim ou Nao Imagem Elaboragao
material contacto dos propria
promocional turistas com a baseado em
(campanhas promocdo de estudos de
publicitarias na gastronomia no Fields citado
internet, televisdo, | destino Algarve por Hall &
brochuras e/ou Sharples
revistas turisticas) (2003)
sobre gastronomia
na sua estadia no
Algarve?

9 Como classifica a Classificar a Muito negativa | Imagem Elaboracao
imagem global do imagem global do a muito prépria
Algarve enquanto destino Algarve positiva baseado em
destino turistico? estudos de

Bosque &
Martin,
(2008),
Rajesh
(2013)

10 | A experiéncia Analisar a Sem influéncia | Imagem Elaboragao
gastrondémica influéncia da a bastante propria
durante a sua experiéncia influéncia baseado em
estadia no Algarve | gastrondmica na estudos de
influenciou a sua imagem do destino Bosque &
imagem deste turistico Martin,
destino? (2008),

Rajesh
(2013)

11 | Emgeral, como Classificar a Dececionante, | Satisfacao Adaptado de
classifica a sua experiéncia abaixo das Kivela &
experiéncia gastrondmica no expetativas, Crotts (2006)
gastrondmica no destino Algarve correspondeu
Algarve: as expetativas,

excedeu as
expetativas, foi
uma surpresa
magnifica

12 | Use 3 adjetivos Verificar quais as Resposta Satisfacdo Adaptado de
para descrever a recordacdes do Aberta Kivela &
experiéncia turista em relacao Crotts (2006)
gastrondémica no a experiéncia
Algarve. gastrondmica no

destino Algarve

13 | Como classifica a Compreender o Péssima a Satisfacdo Adaptado de

relacao nivel de muito boa Kivela &

qualidade/preco da
comida portuguesa
que experimentou?

qualidade/preco da
gastronomia
portuguesa
atribuido pelo

Crotts (2006)
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turista

14 | Classifique as Compreender as Satisfeito a Satisfacdo Adaptado de
emocgodes que emocgoes insatisfeito, (Anderson &
associa a sua associadas a Encantado a Gerbing,
experiéncia experiéncia descontente, 1988; Jun et
gastrondmica no gastrondmica pelos | impressionado al, 2001;
Algarve turistas a desapontado, Richins,

surpreendido a 1997) cit. in
chateado Bosque &
Martin, 2008

15 | Tem intencgdo de Analisar a intencdo | Sim, Nao ou Lealdade Adaptado de
recomendar a de recomendacao Talvez Bosque &
comida Algarvia aos | da gastronomia Martin, 2008
seus amigos e algarvia, por parte
familiares? do turista

16 | Tem intencgdo de Analisar a intencdo | Sim, Ndo ou Lealdade Adaptado de
voltar a consumir de repeticdo do Talvez Bosque &
comida Algarvia? consumo da Martin, 2008

gastronomia
Algarvia, por parte
do turista

17 | A experiéncia Analisar a Sim, Ndo ou Lealdade Adaptado de
gastrondmica vivida | influéncia da Talvez Bosque &
no Algarve tem experiéncia Martin, 2008
influéncia na gastrondmica na
intencdo de recomendacdo do
recomendar este destino turistico
destino turistico?

18 | Tem intencdo de Analisar a Sim, Ndo ou Lealdade Adaptado de
voltar ao destino influéncia da Talvez Bosque &
turistico Algarve experiéncia Martin, 2008
devido a gastrondmica na
experiéncia repeticdo de
gastrondmica? escolha do destino

turistico

19 | Quemo Analisar quem Familia, Caracterizagdo | Beerli &
acompanha nesta acompanha o Sozinho, da Visita Martin, 2004
visita ao Algarve? turista na visitaao | Amigos ou cit. in Rajesh

destino Outro (2013)

20 | E a primeira vez Analisar a Sim ou Nao Caracterizagdo | Beerli &
que visita o frequéncia de visita da Visita Martin, 2004
Algarve? ao destino Algarve cit. in Rajesh

(2013)
21 | Sexo Identificar as Feminino ou Caracterizagdo | Beerli &
caracteristicas Masculino Sdcio Martin,
socio demograficas Demogrifica 2004:664
22 | Idade Identificar as Caracterizacao | Beerli &
caracteristicas Sdcio Martin,
socio demograficas Demogrifica 2004:664
23 | Estado Civil Identificar as Solteiro, Caracterizacao | Beerli &

caracteristicas

Casado, Viuvo

Sdcio

Martin, 2004
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soécio demograficas | ou Divorciado Demogrifica cit. in Rajesh
(2013)
24 | Graude Identificar as Ensino basico, Caracterizacdo | Beerli &
escolaridade caracteristicas secundario ou Sécio Martin,
socio demograficas | superior Demografica 2004:664
25 | Pais de Origem Identificar as Caracterizagdo | Beerli &
caracteristicas Sécio Martin,
socio demograficas Demografica 2004:664

Fonte: Elaboracdo prépria

Assim, o questiondrio inicial foi elaborado em portugués e posteriormente traduzido
em quatro idiomas: inglés, francés, castelhano e alemdo, tendo sido impresso em
papel de tamanho A4 e copiado em maquina laser, de modo a garantir uma boa

legibilidade por parte do turista.

Na elaboragao do questionario considera-se que inicialmente deve ser apresentado o
motivo do estudo em questdo e informado o inquirido de que os dados recolhidos sao

anonimos e confidenciais.

De real¢ar que as primeiras questdes indicam ao inquirido o tema que vai ser
abordado, o estilo geral do questiondrio e o género de resposta que delas se espera

(Ghiglione e Matalon, 1997).

A primeira sec¢do, composta por seis questdes pretende caracterizar a experiéncia
gastrondmica aferindo a importancia de experimentar a gastronomia tipica do destino
turistico e de realizar refeicGes fora do hotel, de forma a contactar com a gastronomia
genuinamente local. Pretende-se ainda verificar se o turista ja experimentou a
gastronomia tipica da regido e caso ndo o tenha feito, qual o principal motivo. Tenta-se
também compreender quais os pratos experimentados ou quais deixaram mais

memoria na mente do turista.

Na segunda sec¢do, apresentam-se quatro questdes que visam caracterizar a imagem
do destino turistico, através da verificagdo do contacto com material promocional
antes e durante a estadia no Algarve, assim como a imagem global do destino e o

impacto da experiéncia gastrondmica na mesma.

Na terceira sec¢do, constituida por quatro questoes, caracteriza-se a satisfacdo com a

experiéncia. Assim pretende-se que o ‘turista classifique a sua experiéncia
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gastrondmica através de uma escala de cinco pontos e a descreva através de trés
adjetivos, permitindo uma abordagem qualitativa e quantitativa. Solicita-se a
classificacdo da relacdo qualidade/prego de forma a fornecer inputs que possam ser
utilizados a nivel empresarial ou de comunicacdo, bem como a classificacdo das
emocdes associadas a experiéncia gastrondmica, permitindo uma abordagem holistica

que engloba aspetos cognitivos e emocionais.

Na quarta secdo, através da realizagdo de quatro questdes pretende-se analisar a
intencdo de recomendar e/ou de voltar o destino turistico, bem como a influéncia da

experiéncia gastrondmica nesta decisao.

Finalmente, na sec¢do 5, recorrendo a sete questdes procede-se a caracterizacdo dos
turistas inquiridos, através da classificacdo dos fatores pessoais, compostos pelas
caracteristicas sociodemograficas, onde se inclui o género, a idade, nivel de educacao,
local de residéncia, estado civil e pais de origem. A natureza psicoldgica engloba
motivacOes, valores, personalidade, estilo de vida, experiéncias passadas,
conhecimento prévio, preferéncia e satisfacdo (Schreyer, Lime & Williams, 1984;

Woodside & Lysonsky, 1989; Tasci, 2007; Lopesi, 2011; in Rajesh, 2013:70).
4.3 Pré-teste do questionario

O questiondrio foi sujeito a um pré-teste, pois “quando uma primeira versdo do
guestionario fica redigida, ou seja, quando a formulagao de todas as questdes e a sua
ordem sdo provisoriamente fixadas, é necessario garantir que o questiondrio seja de
facto aplicavel e que responda efectivamente aos problemas colocados pelo

investigador” (Ghiglione e Matalon, 1997: 155).

Neste sentido, é necessario distinguir duas fases do pré-teste do questionario
(Ghiglione e Matalon, 1997). A primeira fase refere-se a aplicacdo de cada questdo por
si a um grupo reduzido de pessoas. Foi solicitado aos orientadores da dissertacdo que
preenchessem o questionario, permitindo verificar aspetos como a compreensao das
guestdes e respostas, evitar erros de vocabuldrio ou formulagdo, verificar se as
guestdes fechadas cobrem todas as respostas possiveis, situacao ultrapassavel através
da colocacdo da opcdo outro, bem como, analisar se ndo existem questdes inuteis

evitando que a quase totalidade das pessoas daria a mesma resposta.
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Apds esta etapa, surge a aplicacdo do questionario a um grupo de 10 turistas
estrangeiros, ou seja, passamos “a uma experiéncia em pequena escala, em condi¢des
tanto quanto possivel idénticas a aplicacdo definitiva”, tratando-se de “p6r a prova,
simultaneamente, o questionario, o processo de amostragem e o entrevistador”
(Ghiglione e Matalon, 1997: 157). Este processo permite verificar como os individuos
reagem ao questiondrio, analisar as questdes abertas e preparar a sua codificacao,
dando assim a oportunidade, mesmo que grosseiramente de avaliar certas hipoteses e

esbocar algumas interpretagdes (Ghiglione e Matalon, 1997).
4.4 Populac¢ao alvo e amostra

A investigacdo empirica pressupde a recolha de dados fornecidos por um conjunto de
entidades sobre os quais se pretende retirar conclusées (Hill e Hill, 2002), designando-
se a totalidade destes elementos de populagdo ou universo (Quivy e Campenhoudt,
1998). Neste sentido, o investigador seleciona os individuos a aplicar o estudo em
funcdo de critérios precisos e determina antecipadamente nimero de pessoas que
constituird a amostra, devendo ser representativa da populacdao alvo (Fortin, 2009),
desta forma o presente estudo apresenta como populagdo os turistas estrangeiros que

visitem a regido do Algarve.

No entanto, atendendo ao contexto, entende-se por turista, o individuo que se
desloque a regido do Algarve por um periodo inferior a 12 meses consecutivos, e
superior a 24 horas ou uma noite, e cujo propdsito da viagem ndo esteja relacionado

com uma atividade a exercer na regido (OMT, 2001).

O objetivo desta investigacdo, na qual se pretende determinar a satisfacdo com a
experiéncia gastrondmica e a sua influéncia na lealdade ao destino turistico, cujo
universo que se pretende estudar consiste no conjunto de turistas estrangeiros que
permanecam pelo menos uma noite na regido do Algarve e que tenham consumido
gastronomia portuguesa, durante a sua estadia, sendo os inquéritos aplicados no
periodo de outubro e novembro de 2014, época com reduzido fluxo turistico na regido,

permitindo caracterizar o turista de época baixa na regidao do Algarve.

O numero minimo de duas noites considera-se indispensavel ja, que se pretende

garantir que o turista tenha desfrutado de tempo necessario para consumir refeicdes
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no local de destino. Além disso, apenas nos dirigimos a turistas estrangeiros que
tenham recorrido ao transporte aéreo, por ser este o tipo de turista que regista mais
entradas na regido (INE, 2014b). Os turistas portugueses ndo foram considerados na

presente investigacao pela sua familiaridade com a gastronomia portuguesa.

Na impossibilidade de aceder a todos os individuos da populagdao alvo torna-se
imperativo selecionar uma amostra representativa através de uma escolha aleatdria
dos individuos com caracteristicas idénticas as da populagdo, permitindo a
generalizacdo dos resultados a populacdo (Bryman e Cramer, 1993; Ghiglione e
Matalon, 1997). Desta forma, o investigador pretende “analisar os dados da amostra,
tirar conclusdes, e extrapolar as conclusGes para o Universo” (Hill e Hill, 2002:
42), sendo “possivel aceitar, com razodvel grau de confianca, que as conclusdes
obtidas utilizando a amostra possam ser extrapoladas para o Universo” (Hill e Hill,

2002: 42).

Relativamente ao cdlculo da dimensdo da amostra para a presente investigacdo
recorreu-se a estimativa mais conservadora para uma propor¢cao amostral de (p=0,5),
um nivel de confianga de 95% e um erro maximo da amostra de 5%. Conclui-se que a
dimensdo da amostra para a presente investigacdo deveria ser de 384 turistas. Todos
os turistas estrangeiros presentes nas instalacdes do Aeroporto Internacional de Faro
nos dias da semana e nos hordrios em que se aplicou os questiondrios tiveram

oportunidade de participar no estudo.
4.5 Administracao do questionario e recolha dos dados

O questiondrio foi completado pelo respondente (auto-preenchimento). A escolha
desta opgao deve-se ao facto de “ser mais rapido, barato e relativamente anénimo”
(Veal, 2006: 260), devido ao tempo limitado para completar a dissertacdo motivado
por exigéncias profissionais. Torna-se essencial redobrar os cuidados no design do
guestionario, sobretudo a nivel de layout, devendo ser simples de responder e com

poucas perguntas abertas (Silva, 2013).

Assim, reconhece-se que a presenca do investigador é inevitdvel, sendo um recurso

gue deve ser capitalizado, no entanto, “ndo deve interferir nas varidveis recolhidas

48



através da sua eliminag¢do, reducdo ou controlo, evitando a contaminagcdo da

investigacao” (Holliday, 2002: 145).

E ainda necessdrio “circunscrever o campo das andlises empiricas no espaco,
geografico e social, e no tempo” (Quivy e Campenhoudt, 1998: 157), ou seja, deve
definir-se o espago geografico, no caso em estudo o questiondrio sera aplicado na
regido do Algarve, em termos sociais a individuos de nacionalidade estrangeira que se
encontrem a passar férias na regido e a nivel temporal, serd aplicado nos meses de
outubro e novembro de 2014. Verifica-se ainda necessario analisar “a margem de
manobra do investigador: os prazos e recursos de que dispde, os contactos e as
informacdes com que pode razoavelmente contar, as suas proprias aptiddes, por
exemplo, em linguas estrangeiras” (Quivy e Campenhoudt, 1998: 158), pelo que se
torna necessaria a autorizacdo da entidade que efetua a gestdo aeroportuaria para
realizacdo da recolha de dados nas suas instalacdes, bem como, aptiddes linguisticas
do entrevistador a fim de apresentar o projeto e os seus objetivos, assim como
proceder ao esclarecimento de quaisquer duvidas que surjam no decorrer da aplicacdo

do questionario.

Quanto ao local de aplicacdo dos questionarios se realizar nas partidas do Aeroporto
de Faro, torna-se necessario limitarmo-nos a questionarios breves, que ndo devem
ultrapassar os 10 minutos, ou ser mesmo mais curtos no caso de ndo dispormos da
possibilidade de nos sentarmos. Deve ter-se algum cuidado na sua administracdo em
“locais como as salas de espera, (...), para além do isolamento ser impossivel, as
pessoas ficam mais facilmente tensas, receando deixar passar a sua vez. Além disso,
aceitar responder é reconhecer que se vai ainda esperar muito tempo”, mencionam
Ghiglione e Matalon (1997: 160). Assim, o estudo deve ser apresentado de forma a
valorizar a opinido do turista que visitou a regido e transmitindo a ideia de ajudar a

passar o tempo em que tem de obrigatoriamente aguardar pelo embarque no voo.

A desvantagem da aplicacdo da metodologia em questdo prende-se essencialmente
com o custo temporal para aplicagdo dos inquéritos por questiondrio, bem como pela
superficialidade das respostas que nem sempre permitem um conhecimento profundo

do fendmeno em causa (Quivy e Campenhoudt, 1998). Devemos ter em consideracao
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gue os inquéritos por questiondario sdo individuais e para colmatar esta lacuna da
compreensdao dos comportamentos em grupo, neste caso de turistas, as questdes
foram colocadas com intuito de compreender a influéncia das relacdes sociais e do

ambiente nas experiéncias que envolvem a gastronomia.

Finalmente, um ultimo obstdculo, relaciona-se com a falta de disponibilidade ou
apresentacdo de pouca motivacdo para apoiar este tipo de investigacdo, por parte dos
proprios individuos em estudo, neste caso turistas, no que concerne a aplicagdao do
inquérito por questionadrio, situacdo que tentaremos ultrapassar através de uma
explicagao prévia dos objetivos do estudo em causa e da finalidade dos resultados

obtidos.
4.6 Técnicas estatisticas utilizadas

Em relacdo a andlise estatistica, os dados recolhidos num inquérito por questionario,
em que grande numero de respostas sdo pré-codificadas, ndo tém um significado em si
mesmas. Sé podem, portanto, ser Uteis no dmbito de um tratamento quantitativo que
permita comparar as respostas de diferentes categorias e analisar as eventuais

correlagdes entre varidveis (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Também a analise das respostas fechadas ird recorrer a estatistica descritiva,
apresentando os resultados numéricos sob a forma de tabelas e graficos, em funcao
dos objetivos propostos para o trabalho, com recurso ao software estatistico SPSS,
versao 22. Por sua vez, a andlise das respostas abertas ao questionario serd realizada
através do programa NVIVO 10 que permitird obter nuvens de palavras que melhor

traduzem as respetivas questodes.

50



V — DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os principais resultados no que concerne ao estudo da
experiéncia gastronémica no destino turistico Algarve, bem como, as perspetivas dos
turistas em relacdo ao impacto desta na satisfacdo, quer na imagem quer na lealdade

relativamente ao referido destino.

Na primeira parte serad realizada uma caracterizagdo sociodemografica dos turistas
inquiridos, de forma a caracterizar o perfil da amostra em estudo. A segunda parte,
sera dedicada a uma reflexdo critica sobre os resultados obtidos através da analise
estatistica dos dados recolhidos, de acordo com os objetivos previamente definidos

para a presente investigacdo empirica.
5.1 Caracterizacao sociodemografica

A amostra em estudo é constituida por 182 turistas do género masculino e 201 do
género feminino, conforme apresenta a Figura 5.1. O género feminino apresenta
portanto um peso superior ao masculino, representando 52,5% face a 47,5%

respetivamente.

Figura 5.1 - Distribuicao dos turistas por género

Percentagem

Masculino

Fonte: Output SPSS

Na andlise dos dados relativos a idade, foi realizado um agrupamento prévio em sete

grupos etdarios, com intervalos de dez anos, de forma a sistematizar a referida variavel.
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Na andlise da tabela 5.1, constata-se que a amostra apresenta uma idade minima de
12 anos e 74 anos como idade maxima. Verifica-se ainda que a média de idades dos

turistas inquiridos é de 44,8 anos.

Conclui-se também que metade da amostra tem 47 ou mais anos, bem como, 25% da
amostra tem menos de 33 anos ou mais de 57 anos. A presenca de individuos abaixo
dos 33 anos na amostra deve-se ao facto da aplicacdo dos inquéritos ter coincidido
com férias de Inverno de alguns paises da Europa, enquanto a presenca de individuos
acima dos 57 anos na amostra deve-se a escolha do Algarve como um destino de golfe,

nesta altura do ano.

Tabela 5.1 — Idade dos turistas

Idade

Média 44.8
Mediana a7
Moda 57
Minimo 12
Maximo 74
Percentis

25 33
50 47
75 57

Fonte: Output SPSS

Através da observacdo da tabela 5.2, verifica-se que a maioria dos turistas se encontra
na faixa etaria dos 50 a 59 anos com 25% das respostas, seguido pela faixa etaria dos
40 a 49 anos e dos 30 a 39 anos, com 18%/cada. Conclui-se ainda que a maioria dos
turistas tem mais de 40 anos, com 62% das respostas, enquanto se analisarmos apenas

a faixa etdria superior aos 50 anos constatamos que traduz em 44% da amostra.

Tabela 5.2 — Faixa etdria dos turistas inquiridos

Faixa Etaria N %
10a19 11 2,9
20a29 65 17,1
30a39 68 17,8
40a49 69 18,1
50 a 59 95 24,9
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Tabela 5.2 — Faixa etdria dos turistas inquiridos (continuagao)

Faixa Etaria N %
60 a 69 66 17,3
70 ou > 7 1,8
Total 381 100,0

Fonte: Output SPSS

Em relagdo ao estado civil, a maioria dos turistas que visitou o destino Algarve é
casado ou vive em unido de facto, com 74% das respostas, seguindo-se a categoria de
solteiro com 22,5% dos turistas, sendo que apenas uma minoria é vilvo ou divorciado
(Figura 5.2). Assim, a presente investigacao sugere que o Algarve é principalmente um
destino familiar com turistas casados, existindo algum peso de turistas solteiros de

uma faixa etdria mais jovem.

Figura 5.2 - Estado civil dos turistas inquiridos
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Fonte: Output SPSS

Quanto ao nivel de escolaridade dos turistas inquiridos, verifica-se que a maioria tém
“Ensino Superior (Universidade)” o que corresponde a 65% dos turistas (239
individuos), seguido por 32% com “Ensino Secundario” (118 individuos), sendo que

apenas 4% da amostra refere ter “Ensino Basico” (Figura 5.3).
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Figura 5.3 - Grau de escolaridade dos turistas inquiridos
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Fonte: Output SPSS
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A maioria dos turistas é proveniente do Reino Unido (53,9%), embora os paises de
origem mais presentes sejam Inglaterra com 19,3% turistas e Irlanda com 17,2%
turistas. Verifica-se ainda que a amostra engloba 13,5% de turistas com origem na

Holanda, 11% na Alemanha e 9% em Franca, conforme apresenta a Tabela 8.3.

Tabela 5.3 - Pais de origem dos turistas inquiridos

Pais de Origem N %
Inglaterra 74 19,3
Irlanda 66 17,2
Holanda 52 13,5
Alemanha 43 11,2
Franca 35 9,1
Dinamarca 10 2,6
Escdcia 7 1,8
Noruega 5 1,3
Brasil 4 1,0
Canada 3 0,8
Australia 2 0,5
Bélgica 2 0,5
E.U.A. 2 0,5
Espanha 2 0,5
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Tabela 5.3 - Pais de origem dos turistas inquiridos (continuagdo)

Pais de Origem N %
Finlandia 2 0,5
Africa do Sul 1 0,3
Arménia 1 0,3
Eslovaquia 1 0,3
Gra-Bretanha 1 0,3
India 1 0,3
Pais Basco 1 0,3
Total 384 100,0

Fonte: Output SPSS

5.2 Caracterizagao da Visita

Relativamente a questdo de quem acompanha o turista nesta visita ao Algarve,
conclui-se que este é sobretudo um destino turistico familiar, o que se traduz em 66%
dos turistas visitarem este destino turistico acompanhados pela “Familia” (254
individuos), enquanto apenas 25% dos turistas que visita o Algarve vém acompanhado
por “Amigos/as” e 4% ou 5% acompanhados de outro, como namorado/a, ou sozinho,

respetivamente (Figura 5.4).

Figura 5.4 - Quem acompanha o turista nesta visita ao Algarve

Percentagem

Familia Sozinhai(a) Amigos/as Outra

Fonte: Output SPSS
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Quanto ao facto de ser a primeira vez que visita o Algarve, verifica-se que 60% dos
turistas inquiridos ndo é a primeira vez que visita o Algarve, embora 40% dos turistas
refiram ser a primeira vez que visitam o Algarve. Estes niumeros sdo indicadores de
alguma fidelizagao ao destino Algarve por parte dos participantes neste estudo (Figura

5.5).

Figura 5.5 - E a primeira vez que o turista visita o Algarve?
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Fonte: Output SPSS

5.3 Caracterizacao da experiéncia gastronomica

Na Figura 5.6 verifica-se que a maioria dos turistas inquiridos considera importante ou
muito importante experimentar a gastronomia tipica do pais que visita, com 85% das

respostas.

As restantes opinides registam 10% de inquiridos indiferentes e apenas 4% dos turistas
com pouco ou nenhum interesse em experimentar a gastronomia tipica do pais

visitado.

Conclui-se deste modo que o turista que visita a regidao do Algarve e que participa

neste estudo tem um enorme interesse em experimentar a gastronomia local.
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Figura 5.6 - Importancia atribuida pelos turistas a experimentar a gastronomia tipica do pais
para onde viaja
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Fonte: Output SPSS

No ambito da andlise da Figura 5.7, conclui-se que a maioria dos inquiridos considera
importante ou muito importante realizar refeigdes fora do estabelecimento hoteleiro

onde se encontra alojado, com 92% das respostas neste sentido.

Este aspeto é bastante relevante, ja que permite a interagdo com a comunidade local,

bem como o contacto com a gastronomia tipica da regido.

Figura 5.7 - Importancia atribuida pelos turistas a realizar refeig6es fora (do hotel)
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Fonte: Output SPSS
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Em relacdo a ter experimentado a gastronomia da regido durante a sua estadia no
Algarve, conforme apresentado na Figura 5.8, verifica-se que a maioria dos turistas
participantes neste estudo experimentou a gastronomia local com 81% face a 19% que

ndo o fizeram.

Figura 5.8 - Experimentou gastronomia da regiao durante a sua estadia no Algarve?

100

Percentagem

Sim

Fonte: Output SPSS

A tabela 5.4 detalha algumas questGes em relagdo a gastronomia Algarvia, permitindo
averiguar o grau de concordancia com alguns aspetos relativos a gastronomia tipica da

regido do Algarve dos turistas que afirmaram ter experimentado a mesma.

Conclui-se que a maioria dos turistas inquiridos concorda ou concorda totalmente
(90%) que a gastronomia algarvia deveria utilizar produtos locais, bem como desperta
o interesse em saber o que se come no pais, estimulando a curiosidade relativamente

a cultura e gastronomia tipicas do pais (89,6% dos turistas inquiridos).

Verifica-se que a maioria dos turistas concorda ou concorda totalmente que a
gastronomia algarvia permite conhecer novos pratos, proporcionando a experiéncia de
gastronomia com a qual os turistas ndo tém contacto habitualmente no seu pais de
origem (86,6%), que permite experimentar novos sabores (86,1%) e contribui para
uma maior diversidade da oferta gastrondmica (85,2%), contribuindo para amplificar o

leque de opc¢des disponiveis nas ementas dos restaurantes.

Existe uma parte significativa da amostra que concorda ou concorda totalmente que a

gastronomia algarvia constitui um veiculo de marketing/promoc¢do da regido aos
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turistas (82,8%), visto que promove os ingredientes tipicos da regido, permitindo um
maior conhecimento e divulgacdo da mesma. Além disso, propicia o conhecimento da
identidade, tradi¢es, costumes e valores da regido (81,9%) e estimula o conhecimento
de produtos regionais, permitindo um maior contacto com elementos caracteristicos

da regido (81,2%).

Ainda, 79,6% dos turistas concorda ou concorda totalmente que sentem curiosidade
em saber como sdo confecionados os pratos e quais os seus ingredientes, também
77,7% concorda ou concorda totalmente que a gastronomia da regido possibilita o
desenvolvimento do turismo, da economia e da regido, estimulando a economia local

através do consumo de produtos tipicos da regido.

No entanto, em relagdo a presenca da gastronomia algarvia em guias gastronémicos
apenas 54,7% (concorda ou concorda totalmente), face a 24% indiferentes, ou seja,
verifica-se algum desconhecimento relativamente a presenca da gastronomia algarvia
nos guias gastrondmicos, neste sentido é pertinente um incremento das publicacdes
gastrondmicas direcionadas a turistas que visitem a regido. Quanto a sugestdo da
gastronomia algarvia pelos empregados de mesa ou a sua recomendagdao pelos
taxistas, verificou-se apenas 50,5% dos turistas concorda ou concorda totalmente,
existindo 25% de turista que ndao concordam, nem discordam, assim como 15%
discordam ou discordam totalmente. E assim pertinente sensibilizar os empregados de
mesa e taxistas do papel de extrema relevancia que desempenham na divulgacdo da
gastronomia tipica da regiao.

Tabela 5.4 - Frequéncia relativas ao grau de concordancia com afirmacgdes sobre a
gastronomia Algarvia

N = _co; 3 < ) 2 © + o
sz |S |E% |3 |8z |23 |8t
c C S o 9 — oS B c U 5 o 5 [
S o I c 2. = o @ Qo o o £
@ E ] 9T —| 8 c E & 9 © c
A ® 2 o £ S S= o & sS85
= 2 el Y [ (] —
e|° |g2&8 |°© e |2t
Deveria utili dutos locai
everia utllizar produtos focais 311 | 0,6% | 2,9% | 3,5% | 347% | 553% | 2,9% | 90%
Desperta o int b
esperta o Interesse em sabero que | 50 | 139 | 2,6% | 45% | 47,4% | 42,2% | 1,9% | 89,6%
se come no pais
Permite conhecer novos pratos 307 | 1,6% | 2,6% | 46% | 41% | 456% | 46% | 86,6%
Permite experimentar novos sabores
P 311 | 1,3% | 42% | 3,5% | 40,8% | 453% | 48% | 86,1%
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Contribui para uma maior variedade
da oferta gastrondmica

310

0,6%

2,6%

7,4%

56,8%

28,4%

4,2%

85,2%

Constitui um veiculo de
marketing/promocao/divulgacdo da
regiao aos turistas

308

1%

4,5%

9,1%

47,7%

35,1%

2,6%

82,8%

Propicia o conhecimento da
identidade, tradicdes, costumes,
valores da regido

309

0.6%

4,2%

10,7%

43,7%

38,2%

2,6%

81,9%

Estimula o conhecimento de
produtos regionais

308

1,3%

3,6%

12,7%

51%

30,2%

1,3%

81,2%

Desperta curiosidade em saber como
sdo confecionados os pratos e quais
os seus ingredientes

310

1%

5,2%

11,9%

44,8%

34,8%

2,3%

79,6%

Possibilita o desenvolvimento do
turismo, da economia e da regido

309

1,3%

2,6%

13,6%

39,5%

38,2%

4,9%

77,7%

Encontra-se nos guias gastrondmicos

304

1,6%

4,9%

23,7%

33,6%

21,1%

15,1%

54,7%

E sugerida pelos empregados de
mesa ou aconselhada pelos taxistas

305

2,3%

13,1
%

25,2%

33,8%

16,7%

8,9%

50,5%

Fonte: Elaboragao propria

A Figura 5.9 apresenta os principais motivos indicados pelos turistas para ndao terem
experimentado a gastronomia da regido, sendo que a principal razdo apresentada por
52% dos turistas inquiridos prendeu-se com o desconhecimento face a designagao,
confecdo e ingredientes dos pratos tradicionais, situacdo que pode ser corrigida
através de imagens ilustrativas nos menus dos restaurantes, bem como através da

formacao dos empregados de mesa da regido relativamente a gastronomia local.

Verifica-se ainda que 23% dos turistas ndao experimentaram a gastronomia da regiao
devido a desinteresse e que 16% prefere comida conhecida, rdpida e barata, nao
demonstrando interesse em descobrir e experimentar a gastronomia local. Neste
sentido deveriam ser realizados esforcos de comunicacdo para despertar curiosidade

nos turistas em experimentar a gastronomia tipica.

Finalmente existem 9% dos turistas que ndo experimentaram a gastronomia da regido
por desconfianga face a sugestdes, situacdo que pode ser colmatada pela referéncia
nos menus de restauracdo dos ingredientes que compdem os pratos tipicos, bem

como imagens ilustrativas e apelativas.
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Figura 5.9 - Motivos pelos quais o turista ndo experimentou a gastronomia do Algarve
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Fonte: Output SPSS

Em relagdo aos trés pratos considerados representativos da gastronomia da regido,
conforme apresentado na Figura 5.10, a palavra mais indicada pelos turistas como o
prato representativo da gastronomia da regido do Algarve foi Peixe, com 16% das
respostas, seguido pela Cataplana e pelo Frango com Piri Piri, com 13% e 11,5% das
respostas, respetivamente. Bacalhau e Sardinhas surgem com 7% e 6% das respostas

respetivamente.

Na tabela 5.5 pode ainda verificar-se que os turistas inquiridos mencionam algumas
bebidas como SuperBock, Sangria e Vinho como representativos da gastronomia da
regiao.

Existem também diversos produtos regionais que sao mencionados pelos turistas

como améndoa, figo, alfarroba, medronho e D. Rodrigo.

Conclui-se ainda que a maioria dos turistas indicou alimentos, em vez de pratos tipicos
da regido, pelo que se considera que embora os turistas conhecam os ingredientes
mais tipicos do Algarve, existe um elevado desconhecimento face a designacdo dos

pratos.
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Figura 5.10 - Nuvem de palavras com pratos representativos da gastronomia do Algarve
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Fonte: Output NVivo

Tabela 5.5 - Pratos representativos da gastronomia do Algarve

Palavra Frequéncia %
Peixe 125 15,9
Cataplana 102 13,0
Frango Piri Piri 91 11,6
Bacalhau 54 6,9
Sardinhas 48 6,1
Marisco 34 4,3
Pastéis de Nata 21 2,7
Bife a Portuguesa 19 2,4
Super Bock 14 1,8
Sangria 13 1,7
Vinho 13 1,7
Arroz de Marisco 12 1,5
Fruta 10 1,3
Porco Preto 10 1,3
Améndoa 8 1,0
Vinho do Porto 8 1,0
Outras 205 26,1

Fonte: Output NVivo
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5.4 Caracterizagao Imagem Global do Algarve

No dmbito da analise da imagem do destino turistico Algarve, tentou-se compreender
qual o contacto com material promocional, designadamente campanhas publicitarias
e/ou revistas turisticas, relativas a gastronomia do Algarve, que os turistas inquiridos
tinham tido, quer no seu pais de origem, quer no destino turistico, de forma a
averiguar o impacto da comunicacdo da gastronomia do Algarve na formacdo da

imagem deste destino turistico.

Verificou-se através da Figura 5.11 que 88% da amostra (339 turistas) refere ndo ter
tido contacto com material promocional (campanhas publicitarias na internet ou
televisdo, brochuras, revistas turisticas) sobre a gastronomia do Algarve no seu pais de
origem, face a 12% que afirmam ter tido contacto com algum material promocional
relativo a gastronomia tipica da regidao do Algarve no seu pais de origem. Esta situacdo
pode decorrer da crescente facilidade de acesso ao meio internet e da pesquisa de

caracteristicas do destino turistico antes da decisdo de escolha do mesmo.

Neste sentido, revela-se de extrema importancia melhorar a comunicacdo da

gastronomia da regido nos paises de origem dos turistas.

Figura 5.11 - Contacto com material promocional sobre a gastronomia do Algarve no pais de
origem
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Ao nivel do contacto com material promocional (campanhas publicitdrias na internet

ou televisdo, brochuras, revistas turisticas) sobre a gastronomia do Algarve durante a

63



sua estadia no Algarve, a Figura 5.12 demonstra que 72% da amostra (275 turistas)
refere ndao ter tido contacto com comunica¢do relativa a gastronomia da regido
durante a sua estadia, face a apenas 28% (109 turistas) afirmam ter tido contacto com
material promocional relativo a gastronomia tipica durante a sua estadia na regidao do

Algarve.

Conclui-se portanto que existe um maior numero de turistas que contactaram com
material promocional (internet, televisao, brochuras ou revistas) sobre gastronomia da
regido do Algarve durante a sua estadia face ao pais de origem. No entanto, a
comunicacdo relativa a gastronomia deve ser reforgada, visto que apenas 28% dos
turistas contactou com algum tipo de promogdo relativamente a este produto
turistico.

Figura 5.12 - Contacto com material promocional sobre a gastronomia na sua estadia no
Algarve
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Fonte: Output SPSS

Em relacdo a classificacdao da imagem global do Algarve enquanto destino turistico, a
Figura 5.13 mostra que 94% dos turistas a considera positiva ou muito positiva, o que
representa 361 turistas da amostra. Este resultado pode advir do elevado investimento
realizado na regido para se adaptar ao turismo, bem como as caracteristicas do local,

como o clima e a hospitalidade.
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Figura 5.13 - Classificagdao da imagem global do Algarve enquanto destino turistico
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Fonte: Output SPSS

Relativamente, a influéncia da experiéncia gastrondmica vivenciada durante a estadia
no Algarve na imagem do destino turistico Algarve, conforme apresentado na Figura
5.14, verifica-se que 66,4% dos turistas inquiridos considera que teve alguma
influéncia ou influenciou bastante a imagem deste destino, sendo que apenas 17,7%
dos turistas considera que a experiéncia gastrondmica é indiferente na imagem do
destino Algarve, enquanto 15,9% referem que tem pouca ou nenhuma influéncia na

imagem deste destino.

Figura 5.14 - Influéncia da experiéncia gastrondmica na imagem do destino Algarve
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Fonte: Output SPSS
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Verifica-se que a experiéncia gastrondmica durante a estadia no Algarve influencia a
imagem deste destino turistico, pelo que devem ser efetuados esforcos no sentido de
melhorar a comunicacdo da gastronomia tipica, de forma a criar uma imagem
estimulante na mente do turista que o conduza a experimentar a mesma durante a sua
estadia neste destino. Do mesmo modo, deve ser realizado um maior esforco de
formacgao junto da restauracdo e hotelaria da regido, de forma a transmitir o elevado
peso que a gastronomia da regido tem na formacdo da imagem do destino, o que se
pode traduzir num aumento da fidelizagdo ao destino e na sua promocdo através de

recomendagao.

5.5 Caracterizagao da Satisfagao com a Experiéncia
Gastrondmica

No ambito da caracterizacdo da satisfacdo com a experiéncia gastrondmica durante a
estadia no Algarve, verifica-se através da Figura 5.15 que 43% e 11% dos turistas
consideram respetivamente, que a experiéncia gastrondmica excedeu as expetativas
ou foi uma surpresa magnifica. Embora 42% dos turistas considerem que a experiéncia
gastrondmica apenas correspondeu as expetativas, ndo se verificou registo de

experiéncias gastrondmicas com a classificacao de dececionante.

Portanto é necessario aumentar a satisfacdo com a experiéncia gastronémica no

Algarve, transformando esta experiéncia em algo Unico e memoravel.

Figura 5.15 - Classificagao da experiéncia gastrondmica no Algarve
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Em relacdo a classificacdo da experiéncia gastrondmica no Algarve, conforme consta
na Figura 5.16, a maioria dos turistas refere a palavra “saborosa”, com 14,2% das
respostas, seguida por “fresca” e “deliciosa”, com 8,8% e 8,4% das respostas,

respetivamente.

A tabela 5.6 indica outros adjetivos relativos a experiéncia gastrondmica referidos
pelos turistas, como “boa”, com 7,4% das respostas, sendo que também sdo
mencionados atributos como “excelente”, “acessivel”, “agradavel”, “atendimento”,

“diversificada”, com cerca de 5% das respostas/cada.

O “atendimento”, o “preco” e o “ambiente” também sao fatores valorizados, bem

como a “diversidade” da gastronomia oferecida no destino Algarve. Alguns turistas

|II III

referem ainda palavras como “afdve “tradiciona “magnifica”, “diferente”,

”n u s IH "

“simples”, “quantidade”, “saudavel”, “relaxante” e “apelativa”.

Figura 5.16 - Adjetivos que descrevem a experiéncia gastronémica no Algarve
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Tabela 5.6- Frequéncia de adjetivos que descrevem a experiéncia gastronémica no Algarve

Palavra Frequéncia %
Saborosa 108 14,2
Fresca 67 8,8
Deliciosa 64 8,4
Boa 56 7,4
Excelente 40 5,3
Acessivel 39 51
Agradavel 39 5,1
Atendimento 39 51
Diversificada 39 5,1
Afavel 27 3,6
Tradicional 17 2,2
Magnifica 16 2,1
Diferente 13 1,7
Simples 13 1,7
Quantidade 12 1,6
Saudavel 12 1,6
Relaxante 11 1,5
Apelativa 10 1,3
Interessante 8 1,1
Outras 131 17,2

Fonte: Output NVivo

Ao analisar a Figura 5.17 verifica-se que 88,5% dos turistas inquiridos (340 turistas)
consideram a relacdo qualidade/preco da comida portuguesa que experimentaram
durante a sua estadia como boa ou muito boa. Apenas 10% dos turistas considera que
a relagdo qualidade/preco da comida era indiferente ou suficiente, assim como é

insignificante o numero de turistas que consideram esta relagdo péssima ou ma (1,3%).
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Figura 5.17 - Classifica¢do da relagdo preco/qualidade da comida portuguesa
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Fonte: Output SPSS

Conforme apresentado na Tabela 5.7, 78,9% dos turistas associa satisfacdo ou ligeira
satisfagdo a sua experiéncia gastrondmica no Algarve; 61,6% indica estar encantado ou
ligeiramente encantado com a sua experiéncia gastrondmica no destino; 65,9% refere
estar ligeiramente impressionado ou impressionado e 53,1% menciona estar

surpreendido ou ligeiramente surpreendido.

De realcar ainda que ndo se verificou a existéncia de turistas insatisfeitos,

descontentes ou desapontados, sendo a emocdo “chateado” insignificante.

Tabela 5.7 - Emogdes associadas a experiéncia gastrondmica no Algarve

N Satisfeito 2 3 4 Insatisfeito Satisfeito + 2
370 48,1% 30,5% 13,2% 8,1% 0% 78,9%

N Encantado 2 3 4 Descontente Encantado + 2
349 25,2% 36,4% 33,8% 4,6% 0% 61,6%

N Impressionado 2 3 4 Desapontado Impressionado + 2
361 30,7% 35,2% 26,3% 7,8% 0% 65,9%

N Surpreendido 2 3 4 Chateado Surpreendido + 2
352 21,3% 31,8% 39,8% 6,8% 0,3% 53,1%

Fonte: Elaboracao propria
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5.6 Caracterizagao da Lealdade a Experiéncia Gastrondmica no
Algarve e ao Destino

Conforme demonstra a Figura 5.18, verifica-se que 73,4% dos turistas inquiridos tém
intencdo de recomendar a comida Algarvia a amigos e familiares, sendo que apenas
4,9% afirma ndo pretender recomendar a gastronomia algarvia e 21,6% menciona que

talvez o faga.

Figura 5.18 - Intencao de recomendar a gastronomia Algarvia aos amigos e familiares
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Fonte: Output SPSS

Na andlise da Figura 5.19, constata-se que 81% dos turistas demonstra intengao de
voltar a consumir comida Algarvia, enquanto apenas 3,4% afirma ndo pretender voltar

a consumir e 15,6% refere que talvez volte a experimentar a gastronomia da regido.

Figura 5.19 - Intencao de voltar a consumir comida Algarvia
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Ao nivel da influéncia da experiéncia gastrondmica vivida no Algarve, na intencdo de
recomendar este destino turistico, conclui-se que 69% dos turistas referem existir
influéncia da experiéncia gastrondmica vivida no Algarve na inten¢ao de recomendar
este destino turistico, sendo que apenas 15% mencionam que talvez exista influéncia,
enquanto 16% referem que a experiéncia gastrondmica ndo tem influéncia na sua
intencdo de recomendar o destino Algarve. (Figura 5.20)

Figura 5.20 - Influéncia da experiéncia gastronémica vivida no Algarve na intengdo de
recomendar este destino turistico
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Fonte: Output SPSS

Quando é analisada a intencdo de voltar ao destino turistico Algarve devido a
experiéncia gastronémica, através da Figura 5.21, conclui-se que a maioria dos turistas
refere que tem intengdo de voltar ao Algarve devido a experiéncia gastrondmica vivida
neste destino turistico, o que corresponde a 73% dos turistas da amostra, enquanto
21% afirma ndo ter intencdo de voltar o Algarve devido a experiéncia gastrondmica na
regido e 32% menciona que talvez volte ao destino Algarve devido a experiéncia da
gastronomia algarvia.

Figura 5.21 - Intenc¢ao de voltar ao destino turistico Algarve devido a experiéncia
gastrondmica
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5.7 Sintese de Resultados

No presente capitulo foram apresentados os resultados do estudo sobre o contributo
da experiéncia gastrondmica para a satisfacao global com a experiéncia turistica, bem
como o seu impacto na imagem e lealdade ao destino turistico, de acordo com os

objetivos definidos para a presente dissertagao.

Neste sentido, aferiu-se que a maioria dos turistas demonstra interesse em

experimentar a gastronomia da regido durante a sua estadia neste destino turistico.

Em relagdo a imagem do destino Algarve verificou-se que existe uma lacuna de
comunicag¢do do produto turistico gastronomia, quer no pais de origem dos turistas,
qguer no proprio destino Algarve. Todavia, a imagem global do destino é bastante
positiva e a maioria dos turistas reconhece a importancia da experiéncia gastrondmica

na formac¢do da imagem do destino turistico.

Quanto a satisfacdo em relacdo a experiéncia gastrondmica vivenciada neste destino
turistico, conclui-se que a maioria dos turistas a considera uma surpresa magnifica ou
que excedeu as suas expetativas, sendo destacada a boa relagdo preco/qualidade e as

emocoes positivas associadas a este tipo de experiéncia.

Relativamente a lealdade ao destino turistico Algarve, verifica-se que a maioria dos
turistas que experimentou a gastronomia da regido pretende repetir o seu consumo e
recomendd-la a amigos e familiares. Na maior parte dos casos, a experiéncia
gastrondmica vivida na regido tem influéncia na recomendacdo deste destino, é
também considerado que possa ter alguma influéncia na intencdo de voltar a este

destino turistico.
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VI - CONCLUSOES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Sintese

Neste capitulo apresentam-se os principais resultados alcancados atendendo ao

objetivo geral e questdes de investigacdo especificas definidas nesta dissertacao.

A apresentac¢do da gastronomia e a sua relagdo com a experiéncia turistica é realizada
no segundo capitulo, seguindo-se a revisdo de literatura focada nas questdes da

satisfacdo com a experiéncia turistica, da imagem e da lealdade ao destino turistico.

A investigacdo prosseguiu através da construcdo e aplicacgdo de um inquérito por
guestionario, constituido por 2 questdes abertas e 23 questdes fechadas, aplicado a
384 turistas estrangeiros, que se encontravam no destino Algarve nos més de outubro

e novembro de 2014.

A reflexdo critica dos resultados permite realgar algumas recomendac¢des de atuagao
no ambito turistico, a nivel estratégico e operacional, no que concerne a melhoria da
satisfacdo com a experiéncia turistica no Algarve e consequente imagem e lealdade a

este destino através da experiéncia gastrondmica.
6.2 Conclusdes da Investigacao Empirica

A gastronomia assume um papel de destaque ndo sé como fator de sobrevivéncia, mas
cada vez mais como fator de prazer, pelo que se considera a degustacdo de alimentos,
um ato de lazer e convivio pela experiéncia vivenciada em intera¢do e/ou como
representacdao de status social. Pode ainda ser entendida como uma atitude de
enriquecimento cultural, proporcionada pela descoberta de novos sabores. Nesta
perspetiva existe uma crescente necessidade de descoberta pelo ser humano, bem
como de busca de atividades que |he proporcionem prazer e experiéncias
enriquecedoras, o ato de viajar tornou-se uma necessidade quase imprescindivel.
Neste contexto, a gastronomia surge como uma oportunidade de enriquecer a
experiéncia turistica e de gerar recordacbes Unicas e memoraveis através da

associacao de um alimento, cheiro ou sabor a um destino turistico.
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Muito embora o Algarve seja considerado principalmente um destino turistico de sol e
praia, a crescente competitividade entre destinos turisticos tem levado ao
reconhecimento da necessidade de desenvolver elementos diferenciadores,

designadamente a gastronomia.

Neste enquadramento, o objetivo principal da investigagdao desenvolvida, juntos de
turistas estrangeiros que visitaram o destino turistico Algarve, consistiu em analisar o
contributo da experiéncia gastrondmica para a satisfacdao global com a experiéncia

turistica, bem como o seu impacto na imagem global e lealdade a regido do Algarve.

Neste sentido, foi desenvolvido um inquérito por questionario que procura recolher
dados que permitam caracterizar a experiéncia gastrondmica, a satisfacdo, a imagem e
a lealdade ao destino turistico. Integrando uma perspetiva mais personalizada, através
de um conjunto de questdes abertas, procurou-se identificar quais os pratos que os
turistas classificam como representativos da gastronomia da regido e quais os

adjetivos que atribuem a experiéncia gastrondmica no Algarve.

Ao nivel da experiéncia gastrondmica, os turistas participantes neste estudo e que
visitam a regido do Algarve, atribuem elevada importancia (“importante” e “muito
importante”) a realizar refeigdes fora do hotel (92%) e a experimentar a gastronomia
tipica do pais para onde viajam (85%) pois é considerada uma expressao da identidade

e cultura do destino turistico que toca diversos elementos da experiéncia turistica.

Em relacdo a experimentar a gastronomia da regido durante a sua estadia no Algarve,
verifica-se uma elevado nivel de experimentagdo (81% dos turistas), influenciado por
algum peso dos turistas fiéis ao destino. Além disso, a gastronomia é um fator
diferenciador de um destino que vai de encontro a necessidade do turista desfrutar de

experiéncia marcantes, acrescentando valor a sua experiéncia turistica.

Relativamente as afirmacdes em relagdo a gastronomia algarvia, verificam-se elevadas
taxas de concordancia pelos turistas (“concordo” e “concordo totalmente”), em
relagdo a relevancia de utilizar produtos locais (90%) e a despertar interesse em saber
0 que se come no pais (89%). No entanto, a sugestdo ou recomendacdo da

gastronomia da regido pelos empregados de mesa ou pelos taxistas, apresenta a mais
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baixa taxa de concordancia das afirmacgGes apresentadas com 50,5% das respostas.
Assim, verifica-se que a gastronomia é expressiva da cultura regional e constitui um
fator de divulgacdo, neste sentido verifica-se que a cozinha tipica regional se
transformou num produto turistico que deve ser promovido pelas entidades, empresas

e individuos ligados ao turismo da regiao.

Quanto aos turistas que ndo experimentaram a gastronomia da regido, 19% da
amostra, o principal motivo prende-se com o desconhecimento face a designagao,
confecdo e ingredientes dos pratos tradicionais (52%), reforcando a necessidade de
consciencializacdo da gastronomia como expressdo da cultura regional que constitui
um fator de divulgacdo com aspetos diferenciadores, capazes de atrair e reter turistas

no destino turistico.

A nivel dos pratos considerados mais representativos da gastronomia da regido do
Algarve, o Peixe foi o mais referido com, 16% das respostas, seguido pela cataplana
(13%), do Frango Piri Piri (11,5%), do bacalhau (7%), sardinhas (6%), marisco (4%) e
pastel de nata (3%), pelo que se verifica que a gastronomia é um atributo de promocgao
turistica, relacionado com a identidade dos lugares, devendo a comunica¢do dos
aspetos diferenciadores do destino ser estimulada, pois possui a capacidade de
proporcionar experiéncias Unicas e memoraveis, como desfrutar de marisco

acompanhado de um bom vinho, com vista para a praia, no destino Algarve.

Relativamente ao contacto com material promocional (na televisdo, internet,
brochuras) sobre gastronomia do Algarve, a maioria dos turistas inquiridos afirma ndo
existir no seu pais de origem (88%), nem durante a sua estadia no destino (72%). No
entanto, classifica a imagem global do Algarve enquanto destino turistico como
bastante positiva 94% (“positiva” ou “muito positiva”) e refere que a experiéncia
gastrondmica durante a sua estadia teve influéncia na imagem deste destino 66%
(“alguma influéncia” e “bastante influéncia”). Nesta perspetiva, conclui-se que a
imagem se traduz na representacao do destino turistico na mente dos individuos, pelo
gue extremamente relevante que o turista tenha contacto com material promocional
relativo a gastronomia. N3o obstante, a gastronomia é um aspeto gerador de

satisfacdo relativamente a experiéncia turistica e pode ser considerada uma poderosa
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ferramenta de comunica¢do do destino turistico. Neste sentido a imagem do destino
deve ser construida em torno de atributos Unicos e distintivos, pois tem um papel
relevante no seu posicionamento competitivo com influéncia na atracdo e fidelizacao

de turistas.

Em relagdo ao contributo da experiéncia gastronémica para a satisfacdao global com a
experiéncia turistica vivenciada no destino Algarve verifica-se uma influéncia positiva,
visto que 54% dos turistas se encontra bastante satisfeito com a experiéncia
gastrondmica na regido do Algarve (“excedeu as expectativas” e “foi uma surpresa
maghnifica”), classificando a positivamente a relagdo preco/qualidade com 88% (“boa”
e “muito boa”). Em relacdo as emogdes, os turistas associam principalmente
“satisfacdo”, com 48%, “algum encantamento”, com 36%, “ligeiramente
impressionados”, com 35% e “nem surpreendidos, nem chateados”, com 40% das
respostas. Ao nivel da descricdo da experiéncia gastrondmica no Algarve, os turistas
caracterizam-na com 14,2% das respostas de “saborosa”, 8,8% de “fresca”, 8,4% de

IH

“deliciosa”, bem como 5% associam os adjetivos de “excelente”, “acessivel” e

III

“agradavel”, referindo ainda o “atendimento”.

Neste sentido, confirma-se que as emocOes originadas durante o consumo
gastrondmico, além de deixarem tragos afectivos na memdria, contribuirem para a
satisfacdo global com o destino turistico, visto que a satisfacdo é indissociavel das
emocgdes vivenciadas na componente experiencial do turismo. De realgar, que a
degustacdo de produtos ligados a gastronomia e a prova de vinhos, tendem a produzir
emocdes nos turistas que contribuem claramente para a formacgao da satisfacdo com a
experiéncia turistica e podem ser decisivas na competitividade do destino turistico,

influenciando a vontade de repetir a escolha e recomendar a potenciais turistas.

Quanto a intencdo de voltar a consumir ou recomendar a gastronomia experimentada
no destino Algarve constata-se que esta é bastante elevada, tendo em conta que 73%
dos turistas pretende recomendar a gastronomia da regido a amigos e familiares, bem

como 81% afirma ter intengdo de voltar a consumir a comida Algarvia.

Relativamente ao contributo da experiéncia gastrondmica para a lealdade ao destino

turistico, verifica-se que existe alguma influéncia, visto que 69% dos turistas considera
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gue a experiéncia gastrondmica influencia a recomendacdo do destino do turistico e

47% refere que tem influéncia na decisdao de voltar ao destino.

Conclui-se que os atributos do destino, como a gastronomia tipica tem influéncia na
intencdo de revisitar, sendo que a comunica¢dao boca-a-boca de elementos positivos
em relacdo ao destino turistico gera a potenciais turistas interesse em descobrir o

destino.

De realgar que uma intervengao mais eficaz a nivel de marketing e comunicagdo exige
uma andlise das caracteristicas pessoais dos turistas, devido ao seu comportamento

heterogéneo em funcdo das mesmas.
6.3 Recomendagodes

Ao nivel da experiéncia gastrondmica verifica-se um elevado interesse dos turistas em
experimentar a gastronomia tipica do pais que visitam, bem como na realizagdo de
refeicdes fora do hotel, pelo que se deve incentivar a divulgacdo e promocdo da

gastronomia da regidao do Algarve ao nivel dos estabelecimentos de restauragao.

Os turistas que experimentaram a gastronomia do Algarve destacam a importancia dos
produtos regionais e o despertar da curiosidade em relagdo a confecao e ingredientes
que constituem os pratos, bem como ao que se come no pais. Neste sentido a
utilizacdao de produtos locais caracteristicos pode ajudar a economia local, atribuindo
maior diferenciacdo a gastronomia local. Além disso, a divulgacdo dos ingredientes que
constituem os pratos pode permitir aumentar a confianca do turista mais avesso ao
risco de experimentar novos pratos. Por seu turno, a curiosidade em descobrir melhor
a gastronomia do pais pode gerar uma imagem positiva do mesmo e assim contribuir

para a fidelizagao.

Verifica-se que a gastronomia Algarvia pode ser mais divulgada nos guias
gastrondmicos e que estes devem ser de mais facil acesso aos turistas que visitam a
regido. Paralelamente deve incrementar-se a formacdo/qualificagdo dos empregados
de mesa e dos taxistas em relacdo a importancia de divulgar a gastronomia da regido e

sobre o respetivo impacto na economia local.
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Ao nivel da ndo experimentacdo da gastronomia da regido e a forma de o fomentar,
recomenda-se a descricdo dos ingredientes que constituem os pratos tipicos, bem
como a ilustracdo de menus como forma de colmatar o desconhecimento face a

designacdo, confecdo e ingredientes dos pratos tradicionais.

Sugere-se que a comunicagao da gastronomia do Algarve deve dar especial foco ao

peixe e marisco, visto serem elementos associados a regiao pelos turistas.

Ao nivel de material promocional (publicidade na televisdo, internet, brochuras) sobre
a gastronomia do Algarve, recomenda-se que o mesmo seja reforcado quer nos
principais paises de origem dos turistas, quer em paises considerados estratégicos para
os turistas da regido e do pais. Recomenda-se ainda uma maior presenca de
informacao relativa a gastronomia tipica da regido neste destino, visto que se concluiu
gue a experiéncia gastrondmica tem algum peso na imagem do destino turistico

Algarve.

Ilgualmente importante é o promover a manutencdo da boa relacdo qualidade/preco
da gastronomia da regido, conforme destacam os turistas, bem como a criagdo de
estratégias que impulsionem a satisfacdo com a experiéncia gastrondmica. Esta, por
sua vez, e principalmente no que se refere a aspetos como o sabor, a frescura e o

atendimento, pode ter influéncia na satisfacdo global com a experiéncia turistica.

Por ultimo, sugere-se a utilizacgdo de comunicacdo do destino turistico, onde seja
incluida a experiéncia gastrondmica, devido a sua influéncia na recomendagdo e

decisdao de voltar ao mesmo.
6.4 LimitagOes e pistas para investigacao futura

A presente investigacdo apresenta algumas limitacGes decorrentes das decisGes
tomadas ao longo do decurso do estudo, em fung¢do dos constrangimentos de tempo

verificados no decorrer do processo de investigacao.

Neste sentido, a aplicacdo do questionario foi realizada no decorrer dos meses de
outubro e novembro de 2014, época considerada baixa do turismo na regido do

Algarve, o que impede a generalizacdo visto este ser um destino turistico bastante
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sazonal. Assim, recomenda-se a reaplicacdo do estudo nos meses de maior fluxo

turistico na regido, de forma a identificar possiveis alteragdes.

Existe também a limitacdo da aplica¢dao decorrer apenas na regidao do Algarve, o que
impede a generalizagdo dos resultados a nivel nacional, tendo em conta a diversidade
de perfis turisticos existentes entre as diversas cidades portuguesas. Sugere-se a
realizacdo de uma investigacdo futura com objetivos semelhantes aplicada nas

principais regides turisticas portuguesas.

De seguida, verifica-se também a limitacdo da administracdo do questionario se
realizar apenas a turistas estrangeiros que visitem a regido, pelo que se recomenda
gue se analise o impacto da gastronomia na imagem, satisfacdo e lealdade ao destino

turistico Algarve pelos nacionais.

Em relacdo a imagem do destino turistico, a investigacao focou-se apenas no impacto
que a experiéncia gastrondmica tem sobre a mesma em termos globais, ndo
abordando fatores como as motivacGes e expetativas, que contribuem para a
formagdao de uma imagem a priori do destino, sendo que além da componente
gastrondmica seria interessante desvendar quais os fatores e o respetivo peso na

formacao da imagem a posteriori do turista em relacdo ao destino Algarve.

No que concerne a lealdade ao destino turistico Algarve, seria relevante analisar quais
0s principais contributos para a sua ocorréncia, designadamente ao nivel da repeticao

de escolha e de recomendacao.
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Qualgr

Apéndice 1. Questionario em Portugués

Faculdade de Economia — Universidade do Algarve
Inquérito por questionario sobre a gastronomia local e o turismo

Este questiondrio tem como objetivo recolher informacdo que permita caraterizar a
experiéncia gastronémica no Algarve. E importante para a investigacdo que a sua resposta seja
a mais sincera e objetiva possivel. Os autores deste questionario asseguram absoluta
confidencialidade. Obrigada pela sua colaboracao.

Data: / / 2014

dia/ més/ ano

Numero do inquérito:

Assinale as suas respostas com x

\ Caracterizagao da Experiéncia Gastrondmica

1. Quando viaja, qual a importancia de experimentar a gastronomia tipica desse pais?

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
] [ U ] U
(1) (2) (3) (4) (5)

2. Quando viaja, qua

| a importancia de realizar refeigées fora (do hotel)?

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
] [ U ] U
(1) (2) (3) (4) (5)

3. Experimentou gastronomia da regiao durante a sua estadia no Algarve?
(Se respondeu sim passe para a questdo 4, se respondeu n3o passe para a questao 5)
3.10 Sim 3.2 N3o

4. Em que medida concorda com as seguintes afirmag6es sobre a gastronomia

Algarvia?
Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo N3o sabe/
Totalmente concordo, totalmente | Nido
Nem discordo Responde
1 2 3 4 5 6

Contribui para uma maior
variedade da oferta gastrondmica

Estimula o conhecimento de
produtos regionais

Possibilita o desenvolvimento do
turismo, da economia e da regido

Constitui um veiculo de
marketing/promoc&o da regido
aos

turistas

Propicia o conhecimento da
identidade, tradi¢Ges, costumes,
valores da regido

Deveria utilizar produtos locais
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Permite experimentar novos
sabores

Desperta curiosidade em saber
como sao confeccionados os
pratos e quais os seus ingredientes

Desperta o interesse em saber o
que se come no pais
come no pais

Permite conhecer novos pratos

Encontra-se nos guias
gastrondmicos

E sugerida pelos empregados de
mesa ou aconselhada pelos
taxistas

Outro. Qual?

5. Caso nao conhega a gastronomia do Algarve, indique o principal motivo:

5.10] Desconfianga face a sugestdes

5.2[] Desinteresse em experimentar

5.3[1 Apeténcia por comida conhecida, rapida e barata

5.4 Desconhecimento face a designacdo, confeccdo e ingredientes dos pratos tradicionais

6. Indique trés pratos que possam ser considerados representativos da gastronomia da
regido?

6.1 6.2 6.3

‘ Caracterizagdao Imagem

7. Teve contacto com material promocional (campanhas publicitarias na internet ou
televisdo, brochuras, revistas turisticas) sobre a gastronomia do Algarve no seu pais de
origem?

7.1 Sim 7.2 N3o

8. Teve contacto com material promocional (campanhas publicitarias na internet ou
televisdo, brochuras, revistas turisticas) sobre gastronomia na sua estadia no Algarve?

8.10L] Sim 8.2 Nao

9. Como classifica a imagem global do Algarve enquanto destino turistico?

Muito negativa Negativa Nem nega.nt'lve, Positiva Muito positiva
nem positive
] ] ] O O
(1) (2) (3) (4) (5)

10. A experiéncia gastrondmica durante a sua estadia no Algarve influenciou a sua imagem
deste destino?

Sem influéncia Pouca influéncia Indiferente _Algl:m? _Bast?ntfe
influéncia influéncia
| | ] O O
(1) (2) (3) (4) (5)
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Caracterizagao Satisfacao

11. Em geral, como classifica a sua experiéncia gastronémica no Algarve:

. Abaixo das Correspondeu Excedeu as Foi uma surpresa
Dececionante . N . . res
expetativas as expetativas expetativas maghnifica
] ] L] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)

12. Use 3 adjectivos para descrever a experiéncia gastronémica no Algarve.
12.3

121

12.2

13. Como classifica a relacdo qualidade/preco da comida portuguesa que experimentou:

Péssima Ma Indiferente/Suficiente Boa Muito boa
O ] O O U
(1) (2) (3) (4) (5)
14. Classifique as emogodes que associa a sua experiéncia gastrondmica no Algarve:
Satisfeito Insatisfeito
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)
Encantado Descontente
O ] O O |
(1) (2) (3) (4) (5)
Impressionado Desapontado
O ] O O |
(1) (2) (3) (4) (5)
Surpreendido Chateado
O ] O O |
(1) (2) (3) (4) (5)

Caracterizagao Lealdade

15. Tem inten¢ao de recomendar a comida Algarvia aos seus amigos e familiares?

15.101 Sim

15.2[] N3o

15.301 Talvez

16. Tem intengao de voltar a consumir comida Algarvia?

16.10L1 Sim

17. A experiéncia gastrondmica vivida no Algarve tem influéncia na inten¢do de recomendar este destino

turistico?

16.2[] Ndo

16.301 Talvez

17.11 Sim 17.2[ N3o 17.300 Talvez

18. Tem intengao de voltar ao destino turistico Algarve devido a experiéncia gastronémica?
18.11 Sim 18.2[] N3o 18.30 Talvez
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| Caracterizagao da Visita

19. Quem o acompanha nesta visita ao Algarve?

19.1Familia 19.2[Sozinho(a) 19.3[] Amigos/as 19.4[1 Outro

20. E a primeira vez que visita o Algarve?

20.101 Sim 20.2[ N3o

| Caracterizagdao da Sdcio Demografica
21. Sexo 21.1[] Masculino 21.2[] Feminino
22.Ildade: ______anos

23. Estado civil:
23.10] Solteiro(a) 23.2[] Casado(a)/ Unido de facto
23.3[1 Vidvo(a)  23.4[1 Divorciado(a)

24. Grau de escolaridade:
24.1[] Ensino Basico 24.2 [ Ensino Secundario

25. Pais de Origem:

24.3 OJEnsino Superior (Universidade)
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Apéndice 2. Questionario em Inglés

Faculty of Economics — University of Algarve
Survey by questionnaire about local food and tourism

objective as possible.
confidentiality. Thank you for your cooperation.

This questionnaire aims to collect information to characterize the dining experience
in Algarve. It is important for this research that your answer is as sincere and
The authors of this questionnaire ensure absolute

Date: /

/ 2014

day/ month/ year

Check your answers with X

Survey Number:

Characterization of Gastromic Experience

1. When you travel to a different country, how important it is to you experiencing

the typical cuisine?

Nothing Important | Unimportant Indifferent Important Very important
] ] ] ] O
(1) (2) (3) (4) (5)

2. When you travel,

how important are the meals outside (the hotel)?

Nothing Important | Unimportant Indifferent Important Very important
] ] ] ] O
(1) (2) (3) (4) (5)
3. While you stay in Algarve, did you try typical food?
(If you answered no, skip to the question 5)
] Yes ] No
4. Do you agree with the following statements about Algarve’s cuisine?
I do not Not
|
| totally | agree, | know,
totally
Disagree |Disagree nor Agree no
agree
disagree answer
1 2 3 4 5 6

Contributes to a greater variety of culinary
offers

Stimulates knowledge of regional products

Enables the development of tourism, the
economy and the region

Is a way of marketing / promotion of the
region to tourists

Provides knowledge of the identity,
traditions, customs and values of the region
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Should use local products

Allows to try new flavours

Arouses curiosity in how are made the
dishes and what are their ingredients

Arouses interest in knowing what is eaten
in the country

Allows to meet new dishes

Can be found in the gastronomic guides

It is suggested by the waiters or
recommended by the taxi drivers

Other. Which?

5. If you do not know Algarve’s gastronomy, indicate the main reason:
Distrust face to suggestions
Disinterest in trying
Attractiveness for known, fast and cheap food
Lack of Knowledge face to the description, ingredients and cooking traditional
dishes

6. Name three dishes that can be considered representative of Algarve’s cuisine?
6.1 6.2 6.3

Characterization of Image

7. Have you ever contact with promotional material (advertising campaigns on the
Internet or Television, brochures, tourist magazines) about Algarve’s cuisine in your
home country?

] Yes ] No

8. Have you ever had contact with promotional material (advertising campaigns on
the Internet or Television, brochures, tourist magazines) about food during your stay
in Algarve?

[ Yes ] No

9. How do you rate the overall image of Algarve as a touristic destination?

Neither negative,

Very negative Negative Positive Very positive

nor positive

[ 0 0 O O
(1) (2) (3) (4) (5)

10. Did the dining experience, while staying in Algarve, influenced somehow your
image of this destination?

Greatly
No influence Little influence Indifferent Any influence
influenced
Ol Ul [ ] [
(1) (2) (3) (4) (5)
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| Characterization of Satisfaction

11. In general, how would you rate your dining experience in Algarve?

Disappointing

Below

To

Exceeded

It was a magnificent

expectations expectations | expectations surprise
[ Ul [ Ul [
(1) (2) (3) (4) (5)

12. Use three adjectives to describe your dining experience in Algarve.

12.1. 12.2. 12.3.
13. How do you rate the quality / price of the Portuguese food that you experienced:
Indifferent/
Terrible / Lousy Bad Good Very good
Enought
] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
14. Rate the emotions associated with the dining experience in Algarve:
Pleased Bored

] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)

Enchanted Displeased
] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)

Impressed Disappointed
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)

Surprised Angry
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)

Characterization of Loyalty

15. Do you intend to recommend Algarve’s cuisine to your friends and family?

[ Yes

] No

] Maybe

16. Do you intend to return to enjoy Algarve’s cuisine?

[ Yes

] No

L1 Maybe

17. Does your dining experience in Algarve influence your intention to recommend this
region as a touristic destination?

] Yes

] No

] Maybe
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18. Do you intend to return to the Algarve as touristic destination because of the dining
experience?
L] Yes ] No L] Maybe

Characterization of Visit

19. Who accompanies this visit to Algarve?
CIFamily [1Alone U] Friends [ Other

20. Is this the first time you visit Algarve?
1 Yes 1 No

Characterization of Socio Demographic

21. Gender O Male I Female 22. Age: years

23. Marital Status:
OSingle ] Married / Committed
] wWidowed ] Divorced

24. Educational Level:
[ Basic Education [J Secondary School [IHigher Education (University)

25. Home Country:
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Apéndice 3. Questionario em Francés

Faculté des Sciences Economiques — Université de L’Algarve
Enquéte par questionnaire sur I'alimentation locale et le tourism

Ce questionnaire vise a recueillir des informations pour caractériser |'expérience
culinaire dans I'Algarve. Il est important de rechercher votre réponse est sincére et
objectif que possible. Les auteurs de ce questionnaire assurer la confidentialité
absolue. Nous vous remercions de votre coopération.

Date: / / 2014 Nombre d'enquéte:

jour / mois / année

Vérifiez vos réponses avec x

\ Caractérisation de I'expérience gastronomique

1. Lorsque vous voyagez, quelle est I'importance de I’experience de la cuisine typique

de ce pays?
Rien d’important Sans importance Indifférent Important Trés important
O O ] ] O

(1) (2) (3) (4) (5)

2. Lorsque vous voyagez, quelle est 'importance de repas a I’extérieur ('hotel)?

Rien d’important Sans importance Indifférent Important Trés important

0 0 U 0 U
(1) (2) (3) (4) (5)

3. Experimenté cuisine de la région pendant votre séjour en Algarve?
(Si oui passez a la question 4, si respondu par la negative passez a la question 5)
3.1 Oui 3.2[1 Non

4. Etes-vous d’accord avec les énouncés suivants concernant la gastronomie de

I’Algarve?
Etre Je ne N sera Se Totale Ne
en suis d'acco mett ment sais
désacc pas rd, ni re d'accor pas /
ord d'acc en d'acc d Pas
ord désacc ord de
ord répo
nse
1 2 3 4 5 6

Contribue a une plus grande
variété d’specialités culinaires

Stimule la connaissance des
produits régionaux

Permet le développement du
tourisme, de I'économie et de
la région

Est un véhicule pour le
marketing / promotion de la
région aupres des touristes
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Fournit connaissance de
I'identité, tradi tions, les
coutumes, les valeurs dans la
région

Devez utiliser des produits
locaux

Essayons de nouvelles saveurs

Eveille la curiosité dans la
facon dese qui fait la plats et
de leurs ingrédients

Suscite l'intérét de savoir ce
gue I'on mange dans le pays

Permet de répondre a de
nouveaux plats

Vous étes dans les guides
gastronomiques

Il est suggéré par les serveurs
ou chauffeurs de taxi
recommandées par

Autres. Qui?

5. Sivous ne connaissez pas la gastronomie de I’Algarve, indiquer la raison principale :
5.10] Méfiance face a suggestions

5.2 Désintérét pour essayer

5.30] Appetite for connu, restauration rapide et pas cher

5.4[] Visage manque a la description, les ingredientes et la cuisson des plats traditionnels

6. Nom trois plats qui peuvent étre considérés comme représentatifs de la cuisine de la
région?

6.1 6.2 6.3

Caractérization de L'lmage

7. Ont été en contact avec du matériel promotionnel (campagnes publicitaires sur
I'internet ou la télévision, brochures, magazines touristiques) sur la cuisine de
I’Algarve dans leur pays d’origine?

7.1 Oui 7.2 Non

8. Ont été en contact avec du matériel promotionnel (campagnes publicitaires sur
I'internet ou la télévision, brochures, magazines touristiques) sur I’alimentation
pendant votre séjour en Algarve?

8.1[J Oui 8.2[1 Non

9. Comment jugez-vous I'image globale de I’Algarve comme destination touristique?

Trés négatif

Négatif

Ni négatif, ni
positif

Positif

Tres positif

[
(1)

0
(2)

0
(3)

0
(4)

0
(5)
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10.L’experience de manger pendant votre séjour dans I’Algarve influence votre image
de cette destination?

Aucune influence Peu d'influence Indifférent Ur_1e certaine Assez d'influence
influence
L] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
Caractérisation de Satisfaction |
11. En général, comment évaluez-vous votre expérience de manger dans I’Algarve:
, Inférieur aux Répondu aux Dépassé les c etal't une
Décevant merveilleuse
attentes attentes attentes .
surprise
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)
12.Utiliser trois adjectifs pour décrire I’expérience de manger dans I’Algarve.
12.1 12.2 12.3
13. Comment jugez-vous la cuisine portugaise qui a connu ler apport qualité/prix:
Trés mauvais Mauvais Indifférent / Suffisant Bon Trés bon
] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
14. Noter les émotions associées a son expérience culinaire dans I’Algarve:
Satisfait Insatisfait
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)
Enchanté Malheureux
] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
Impressionné Dégu
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)
Surpris Dérangé
] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
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Caractérisation fidélisation

15.Avez-vous l'intention de recomender la nourriture Algarve a vos amis et votre
famille?
15.10] Oui 15.2[] Non 15.30] Peut-étre

16.Avez-vous l'intention de retoruner a I’Algarve consommer de la nourriture?
16.1[10ui 16.2INon 16.3[1Peut-étre

17.L’expérience de salle a vécu dans I’Algarve a une influence sur 'intention de
recommander cette destination touristique?
17.1010ui 17.20Non 17.30JPeut-étre

18.Avez-vous l'intention de retoruner a la destination touristique de I’Algarve en raison

de I'experience de salle a manger?
18.110ui 18.2JNon 18.3[JPeut-étre

Caractérisation de la Visite

19. Qui accompagne cette visite de I’Algarve?
19.10Famille 19.2[JSeul (a) 19.3[J Amis 19.4[1 Autre

19. C’est la premiére fois que vous visitez I’Algarve?
20.1[J Oui 20.21 Non

Caractérisation des Socio Démographique

21.Sexe 21.1[] Homme 21.20 Femme

22. Age: ans

23. Situation de Famille:

23.1[Célibataire 23.2[] Marié / Fonds Engagés

23.3] Veuf 23.4[] Divorcé

24. Scolarité:

24.101’éducation de base 24.2 [JEducation secondaire  24.3 [JEtudes

Supérieures (Université)

25. Pays d’origine:
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Apéndice 4. Questionario em Alemao

Fakultat fiir Wirtschaftswissenschaften - Universitat der Algarve
Umfrage Fragebogen iiber lokale Nahrung und Tourismus

Dieser Fragebogen zielt darauf ab, Informationen, um die Speiseerlebnis in Algarve
charakterisieren zu sammeln. Es ist wichtig, fir diese Forschung, die lhre Antwort ist
so aufrichtig und objektiv wie moglich. Die Autoren dieses Fragebogens zu
gewahrleisten absolute Vertraulichkeit. Danke fiir Ihre Kooperation.

Datum: / / 2014 Umfrage Nummer:

Tag Monat Jahr

Uberpriifen Sie lhre Antworten mit X

‘ Charakterisierung von Gastromic Experience

1. Wenn Sie in ein anderes Land reisen, wie wichtig es ist, Sie erleben die typische

Kiiche?

Nichts Wichtiges Unwichtig Gleichgiiltig Wichtig Sehr wichtig
] ] ] ] O
(1) (2) (3) (4) (5)

2. Wenn Sie reisen, wie wichtig sind die Mahlzeiten im Freien (das

Hotel),?

Nichts Wichtiges Unwichtig Gleichgiiltig Wichtig Sehr wichtig
[ ] [ ] U
(1) (2) (3) (4) (5)

3. Wéahrend Sie in Algarve zu bleiben, haben Sie typische Gerichte probieren?
(Wenn Sie nicht beantwortet haben, fahren Sie die Frage 5)

[ Ja ] Nein

4. Stimmen Sie den folgenden Aussagen liber Algarve Kiiche zu?

Ich tue nicht ich Nicht
Ich total ich zustimmen, ich total kennt,
Stimme Stimme Noch nicht  |Zustimm|zustimm/| Nein
nicht zu nicht zu |lGbereinstimmen en en Antwort
1 2 3 4 5 6

Tragt zu einer groReren Vielfalt von
kulinarischen
Angebote

Stimuliert Wissen Uber regionale
Produkte

Ermoglicht die Entwicklung des
Tourismus, die
Wirtschaft und die Region

Ist eine Art der Vermarktung / Forderung
der Region fir Touristen

Vermittelt Kenntnisse iber die Identitat,
Traditionen, Brauche und Werte der

region
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Sollten lokale Produkte verwenden

Erlaubt es, neue Geschmacksrichtungen
ausprobieren

Weckt die Neugier, wie das gemacht
werden
Geschirr und was sind ihre Inhaltsstoffe

Weckt Interesse, zu wissen, was
gegessen wird
auf dem Land

Erlaubt es, neue Gerichte zu treffen

In den Gastronomiefiihrern finden

Es wird von den Kellner vorgeschlagen
oder
von den Taxifahrern empfohlen

Andere. Was?

5. Wenn Sie nicht Algarve Gastronomie kennen, geben Sie den Hauptgrund:
Das Misstrauen von Angesicht zu Vorschlage
Desinteresse an versuchen
Attraktivitat fiir bekannte, schnelle und billige Lebensmittel
Mangel an Wissen Gesicht, die Beschreibung, Zutaten und kochen traditionelle
Gerichte

6. Nennen Sie drei Gerichte, die in Betracht gezogen werden kdnnen Vertreter der
Algarve Kiiche?
6.1 6.2 6.3

Charakterisierung von Bild

7. Haben Sie sich jemals mit Werbematerial (Werbekampagnen im Internet oder
Fernsehen, Broschiiren, touristische Zeitschriften) tiber Algarve Kiiche in lhrem
Heimatland in Verbindung setzen?

Ol Ja ] Nein

8. Haben Sie Kontakt mit Werbematerial (Werbekampagnen im Internet oder
Fernsehen, Broschiiren, touristische Zeitschriften) tiber das Essen wahrend lhres
Aufenthalts in Algarve je hatte?

[]Ja [ Nein
9. Wie kann man das Gesamtbild der Algarve bewerten als touristische
Destination?

Weder negativ,
Sehr negativ Negativ Positiv
noch positive

Sehr positiv

[ 0 0 U U
(1) (2) (3) (4) (5)
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10. Hat die kulinarisches Erlebnis, wahrend Sie in Algarve, beeinflusst irgendwie lhr

Bild dieses Ziel?

Keinen Einfluss
O
(1)

Wenig Einfluss
Ul
(2)

Gleichgiilti

g
U

(3)

Eine
Beeinflussung
]
(4)

Stark beeinflusst
|
(5)

Charakterisierung der Zufriedenheit

11. In der Regel, wie wiirden Sie lhr kulinarisches Erlebnis in Algarve

bewerten?
Unten Bis Ubertroffen Es war eine herrliche
Enttduschend Uberrasch
Erwartungen Erwartungen | Erwartungen ung
O O O O O
(1) (2) (3) (4) (5)

12. Verwenden Sie drei Adjektive, um lhr kulinarisches Erlebnis in
Algarve zu beschreiben.

2.

3.

13. Wie beurteilen Sie die Qualitit / Preis fiir das portugiesische Kiiche, die Sie erlebt zu

bewerten:
Indifferent /
Terrible / Lousy Schlecht Enought Gut Sehr gut
O ] ] O O
(1) (2) (3) (4) (5)
14. bewerten die Gefiihle mit dem Essen in Algarve verbunden:
Erfreut Gelangweilt
] ] ] O ]
(1) (2) (3) (4) (5)
Enchanted Verargert
] ] ] O ]
(1) (2) (3) (4) (5)
Beeindruckt Enttduscht
[ [ [ U [
(1) (2) (3) (4) (5)
Uberrascht Verirgert
[ ] ] U [
(1) (2) (3) (4) (5)
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Charakterisierung von Loyalty

15. Haben Sie vor, Algarve Kiiche, um lhre Freunde und Familie weiter empfehlen?
O [ Kann
] Ja Nein sein

16. Haben Sie die Absicht, um in den Algarve Kiiche genieen?
O 1 Kann
[1Ja Nein sein

17. Hat lhr kulinarisches Erlebnis in Algarve beeinflussen lhre Absicht, dies zu empfehlen
Region als touristische Destination?
] [J Kann
[]Ja Nein sein

18. Haben Sie vor, an die Algarve als touristisches Ziel wegen der Speise zuriick
erleben?
] [ Kann
[lJa Nein sein

Charakterisierung von Visit

19. Wer begleitet diesen Besuch in Algarve?
]
Familien LlAllein L] Freunde L] Andere
Ist dies das erste Mal, wenn Sie Algarve zu
20. besuchen?

0
[1Ja Nein
Charakterisierung von Soziodemographic
O
21. Geschlecht [ Ménnlich Weiblich 22 Alter: Jahre

23. Familienstand:
[ Verheiratet /

CIEinzel Committed
1 R Kinder
vorhanden: (] Geschieden

24. Bildungsniveau:
O
Grundausbildung [ Mittelschule [JHochschulbildung (Universitét)

25. Start Land:
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Apéndice 5. Questionario em Castelhano

Colegio Economia — Universidad de Algarve

Encuesta por cuestionario sobre la gastronomia local y el turismo

Este cuestionario tiene como objetivo recoger informacién para
caracterizar la experiencia de comer en el Algarve. Es importante
investigar su respuesta es tan sincero y objetivo posible. Los autores
de este cuestionario garantizar la confidencialidad absoluta. Gracias
por su cooperacion.

Fecha: / / 2014
Nume

ro encuesta: dia / mes / afio

Comprobar sus respuestas con x

‘ Caracterizacion la experiencia gastrondmica

1. Quando viajes, lo importante para experimentar la cocina tipica de este pais?

Nada importante

Poco importante

indiferente

importante

Muy importante

O

O

d

O

d

2. Quando viajes, écual es la importancia de la celebracion de comidas (Hotel)?

Nada importante Poco importante indiferente importante Muy importante
U U U U Ul
3. Experimentado gastronomia de la region durante su estancia en el Algarve?
(Si contesto Si pase a la pregunta 4 se responde noir a la
pregunta 5)
3.101Si 3.2 No
4. Cuanto estas de acuerdo con las siguientes declaraciones acerca de la gastronomia
del Algarve?
Discrepar Discrepar| No Estoyde | Estoyde Estoyde No sabe /
Por acuerdo, en | acuerdo acuerdo no
completo desacuerdo completam contesta
1 2 3 4 5 6

Contribuye a una mayor variedad
de oferta gastrondmica

Estimula el conocimiento de los
productos regionales

Possibilita el desarrollo del
turismo, la economiayla

region

107




Es un vehiculo de marketing /
promocion de la region a los
turistas

Propicia conocimiento de la
identidad, tradiciones, costumbres,

Duso eud productos locales

Permite probar nuevos sabores

Dinteligente curiosidad por saber
como los platos y lo que se fueron
sus ingredientes

Dinterés inteligente en saber lo que
se come en el pais

Permite conocer nuevos platos

Se encuentra en las guias
gastronomicas

Se sugiere por los camareros o
asesorado por los taxistas

Otros. éCual?

5. No sabe la cocina del Algarve, indique la razén

principal:

5.1 Sugerencias desconfianza

5.2 Desinterés en el intento

5.3[] Loscompetencia por la comida sabe, rapido y barato

5.4 Cara la ignorancia a la descripcién, la preparacion y los ingredientes de los platos

tradicionales

6. Nombre tres platos que se pueden considerar representativos de la gastronomia de la

region?

6.1

6.2

6.3

Caracterizacion Imagen

7. Tuvimos contacto con materiales de promocién (campaiias de publicidad en Internet o

la television, folletos, revistas turisticas) en la cocina del Algarve en su pais de origen?

7.10]si 7.2 No

8. Tuvo contacto con materiales de promocidn (campaiias de publicidad en Internet o la
television, folletos, revistas turisticas) en los alimentos durante su estancia en el

Algarve?

8.1L1Si 8.2L] No
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9. Como califica a la imagen global de Algarve como destino turistico?

Muy negativo Negativa Neutro Positivo Muy positivo
0(1) 0(2) LI(3) L1(4) LI(5)
10. La experiencia de comer durante su estancia en el Algarve influyé en su imagen estos
destinos?
Sin iInfluencia Poca influencia indiferente Alguna Bastante
influencia influencia
L] ] ] ] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
‘ Caracterizacion Satisfaccion ‘
11. En general, cdmo calificaria su experiencia culinaria en el Algarve:
Por debajo de Correspondi Superoé Era una
Desilusionante con las ola expectativas maghnifica
expectativas expectativa sorpresa
L(2) [1(2) [1(3) [1(4) LI(5)
12. Use 3 adjetivos para describir la experiencia de comer en el Algarve.
12.1 12.2 12.3
13. Cémo classifica la calidad / precio de la comida portuguesa experimenté:
Muy Malo Malo indiferente / Suficiente Bueno Muy bueno
[(2) 0(2) [1(3) L1(4) LI(s)

14. Valorar las emociones asociadas a su experiencia en el Algarve:

Satisfecho insatisfecho
Ol Ul Ul Ul Ul
Encantado Desencantado
Ol Ul Ul Ul U
impressionado Decepcionado
L] L] Ul L] ]
(1) (2) (3) (4) (5)
Sorprendido Molesta
Ul Ul O l U
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‘ Caracterizacion Lealdad

15. Tiene la intencion de recomendar la comida del Algarve con sus amigos y familiares?
15.10] Sim 15.2] No 15.30] Tal vez

16. Tiene la intencion de volver a consumir alimentos Algarve?
16.1[] Sim 16.2] No 16.30] Talvez

17. Los experiencia vivida en el Algarve influye en la intencién de recomendar este
destino turistico?
17.10] Sim 17.2] No 17.30] Talvez

18. Tiene la intencidn de volver al destino turistico Algarve debido a la
experiencia de comer?
18.1 Sim 18.2 No 18.30 Talvez

‘ Caracterizacion Visite

19. Qho la acompanado en esta visita al Algarve?
19.100Familia 19.2Solo (a) 19.30] Amigos / as 19.401] LosUtro

20. Es la primera vez que visita el Algarve?
20.100 Si 20.20 No

‘ Caracterizacion Socio Demografico

21.Sexo 21.1[J Hombre 21.2[] Mujer
22. Idade: Afos

23. Estado Civil:
23.1[1 Soltero (a) 23.2[] Casado (a) / Comprometidos  23.3[1 Viuvo (a)

23.4[1 Divorciado (a)

24. Grado de la educacion:
24.1[1 Ensino Basico 24.2 [ La educacion secundaria  24.3 [1Educacion Superior
(Universidad)

25. Pais Fuente:
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