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Resumo

O proposito da presente dissertacdo consiste em compreender a razdo pela qual os turistas
regressam, diversas vezes, ao mesmo destino turistico, neste caso a Ilha da Madeira. Mais precisamente,
procura estudar os fatores que levam o consumidor a revisitar a Ilha da Madeira e ainda o papel da
imagem do destino, satisfacdo turistica e apego ao destino no desenvolvimento de intencdes
comportamentais, ou seja, na lealdade ao destino.

Com recurso a um estudo qualitativo mono-método, a investigacdo de natureza exploratdria e
de raciocinio abdutivo decorreu num horizonte temporal cross-sectional, sendo conduzida com base no
interpretativismo. Assim, ao utilizar uma amostra ndo-probabilistica, por conveniéncia e criteriosa,
foram realizadas 16 entrevistas semiestruturas a individuos de diversas nacionalidades que visitaram a
Ilha da Madeira no minimo duas vezes.

Consecutivamente, os resultados obtidos a partir da analise de contetido com base no software
MAXQDA permitiram concluir que a hospitalidade da comunidade local e a familiaridade s&o as
principais razdes pela qual o consumidor revisita diversas vezes a llha da Madeira. Adicionalmente, ao
explorar o papel entre a imagem do destino, satisfacdo turistica e apego ao destino e a sua contribuicéo
para a lealdade ao destino, verifica-se uma associagdo positiva com a intencdo de repetir a visita. Além
disso, a marca de destino Madeira é considerada um sucesso devido ao carinho que da aos seus visitantes
e por nunca ter perdido a sua esséncia e consisténcia.

Em suma, o estudo apresenta uma contribui¢do académica por aumentar o conhecimento sobre
a lealdade ao destino e 0 seu papel na intencdo de revistar um destino. Igualmente, contribui para a
pouca literatura académica existente sobre a revisita a destinos turisticos, no contexto da COVID-19. A
nivel empresarial auxilia os gestores de destinos e profissionais de marketing no desenvolvimento de

estratégias e no aperfeicoamento das suas relages com turistas.

Palavras-chave: Intencdo de Revisitar, Lealdade ao Destino, Satisfacdo Turistica, Apego ao Destino,

Analise Qualitativa, Destino Turistico, llha da Madeira
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Abstract

The purpose of this dissertation is to understand why tourists return, several times, to the same
tourist destination, in this case to Madeira Island. More precisely, it seeks to study the factors that lead
consumers to revisit Madeira Island. Also, the study examines the role of destination image, tourist
satisfaction, and destination attachment in the development of behavioral intentions, i.e., destination
loyalty.

Using a single-method qualitative study, the research of exploratory nature and abductive
reasoning took place in a cross-sectional time frame and was conducted based on interpretivism. Thus,
by using a non-probabilistic sample, by convenience and criterion, 16 semi-structured interviews were
carried out with individuals of various nationalities who visited Madeira Island at least twice.

The results obtained from the content analysis are based on the MAXQDA software allowed us
to conclude that the hospitality of the local community and familiarity are the main reasons why the
consumer revisits Madeira Island several times. Additionally, by exploring the role between the concepts
and their contribution to destination loyalty, a positive association to repeating the visit is found. In
addition, the Madeira destination brand is considered a success because of the cart it gives to its visitors
and because it has never lost its essence and consistency.

In sum, the study presents an academic contribution by increasing knowledge about destination
loyalty and its role in the intention to revisit a destination. Likewise, it contributes to the little existing
academic literature on reviewing tourist destinations in the context of COVID-19. At the business level,
it assists destination managers and marketing professionals in developing strategies and improving their

relationships with tourists.

Keywords: Intention to Revisit, Destination Loyalty, Tourist Satisfaction, Destination Attachment,

Qualitative Analysis, Tourist Destination, Madeira Island
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Reza a lenda que na ultima noite do ano, “a Virgem Maria debru¢ava-se dos céus sobre o
oceano quando S&o Silvestre veio-lhe falar. (...) Nossa Senhora revelou-lhe 0 motivo por que estava a
observar 0 mar com tanta tristeza. Lembrava-se da bela Atlantida, afundada por Deus por causa dos
pecados dos seus habitantes e da arrogancia do seu deus. Enquanto falava, a Senhora deixava cair
lagrimas de tristeza e misericordia porque, apesar do castigo, a humanidade ndo se tinha emendado”.
S&o Silvestre reparou entdo que as suas lagrimas ndo eram lagrimas, mas pérolas auténticas. “E uma
delas, a mais brilhante de todas, foi cair devagarinho, silenciosamente, no local onde, 14 no fundo do
mar, se escondia a Atlantida. E dela se fez ilha. Da Madeira, a Pérola do Atlantico.”

(Correia, 2020).
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1.Introducéo

1.1. A Pérola, desde os Primoérdios a Atualidade

A lenda de Sdo Silvestre é umas das inimeras lendas que retrata a formacéo da llha da Madeira,
criada pela “interpretacdo romantica dos que a visitam e que por ela se apaixonam” (Correia, 2020).

Descoberta h4 mais de 600 anos por navegadores portugueses, a “Pérola do Atlantico” iniciou
a sua colonizacdo por volta de 1425 devido as potencialidades e qualidades estratégicas que apresentava
(Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022a). Até a primeira metade do século XVI, a llha foi
considerada um dos principais mercados de acUcar do Atlantico, devido a rapida expansdo da inddstria
da cana sacarina (Dire¢do Regional do Turismo da Madeira, 2022b). Nos séculos XVl e XVIIl, o vinho
tornou-se no novo ciclo econémico, ficando a llha conhecida internacionalmente (Regido Auténoma da
Madeira Governo Regional, 2021). J4 na segunda metade do século XVIII, a Madeira adquire o titulo
de estancia de cura dada as qualidades profilaticas do seu clima no combate a tuberculose (Direcdo
Regional do Turismo da Madeira, 2022c). Apesar de perdurar como um local de acolhimento de doentes,
ao longo do século XI1X, foi sentido um desenvolvimento econdémico, social e cultural dada a evolugao
do turismo madeirense (Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022c). Consequentemente, a llha,
no decorrer dos séculos XIX e XX, floresceu para o nascimento do sector turistico ap6s o aparecimento
de novas infraestruturas hoteleiras, obra de ingleses e alemdes, 0s primeiros a criarem 0s pilares para a
construcdo da rede hoteleira madeirense (Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022d).

Ao longo dos ultimos cinco séculos, o transporte maritimo apresentava-se como a Unica solucéo
do arquipélago madeirense quebrar o seu isolamento (Gomes et al., 2011). Porém, na primeira metade
do seculo XX, as atencBes passaram a se centrar no transporte aéreo, mais especificamente em
hidroavides (Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022f). Todavia, interrompeu-se a circulagdo
em 1958, originando graves prejuizos no setor turistico (Gomes et al., 2011). S6 no ano de 1964,
inaugurou-se o Aeroporto da Madeira, permitindo que operassem na llha “carreiras domésticas,
internacionais e charters, conseguindo movimentar, na altura, largas camadas turisticas” (Direc¢do
Regional do Turismo da Madeira, 2022f). Ja em 1976, como consequéncia da revolucao do 25 de Abril
de 1974, a Madeira adquire a sua autonomia politica e poder legislativo (Dire¢do Regional do Turismo
da Madeira, 2022g). Tendo assim como 6rgdos a Assembleia Legislativa da Madeira e 0 Governo
Regional, bem como passa a fazer “parte integral da Unido Europeia (UE) com o estatuto de regido
ultraperiférica do territorio da UE” (Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022¢).

Em sintese, o clima ameno, as flores, 0 mar, as paisagens naturais Unicas, o artesanato, o fogo-
de-artificio e o reputado vinho sdo alguns dos pilares da oferta turistica madeirense (Gomes et al., 2011).
Esses conceberam a regido ao longo dos anos diversos galarddes de renome, tanto a nivel nacional como
internacional, nas mais diversas categorias (Anexo 1), reforcando assim a qualidade turistica e o servico
de exceléncia do destino Madeira, colocando o arquipélago no topo dos destinos turisticos mundiais

(Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022h). O Turismo, na Ilha da Madeira, apresenta-se,
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atualmente, como “o principal impulsionador e a maior fonte de receitas da economia madeirense”
(Direcéo Regional do Turismo da Madeira, 2022¢). Além da mais-valia econémica que traz, o turismo
destaca-se também do ponto de vista psicoldgico, simbolico e histdrico, por proporcionar ao turista,
emigrante e viajante a oportunidade de “atingir uma vida melhor em terras longinquas e desconhecidas”

(Gomes et al., 2011, p. 55).

1.2. Relevéncia do Estudo

De acordo com o Turismo de Portugal, no ano de 2019 o setor turistico atingiu numeros
expressivos, sendo considerado como “a maior atividade econdmica exportadora do pais”, responsavel
“por 52,3% das exportacdes de servigos e por 19,7% das exportagdes totais”, registando ainda um
contributo de 8,7% para o PIB nacional em receitas turisticas (Turismo de Portugal, 2020). Contudo, a
pandemia mundial COVID-19 p6s o mundo a prova e originou uma crise que impactou e afetou
fortemente todo o ecossistema turistico, deixando o setor, agora mais do que nunca, em modo de
sobrevivéncia (Guerreiro at OCDE, 2020). As consequéncias da pandemia levaram ao encerramento
total ou parcial de empresas e paises, forcando a suspensao de servicos e operagdes (Hassan & Soliman,
2021). Provocando, inevitavelmente, em 2020, o abrandamento da atividade turistica, registando-se uma
diminuicao de cerca de 4,2% no PIB mundial (Guerreiro at OCDE, 2020). Segundo a Dire¢do Regional
de Estatistica da Madeira (2021), a entrada de turistas internacionais, quer no Mundo guer na Europa,
sofreu uma quebra de 72,8% e 68,5%, respetivamente, face a 2019. Igualmente, em Portugal, sentiu-se
um decréscimo relativamente a chegada de turistas internacionais, totalizando 7,8 mil milhGes de euros
em receita turistica (-57,6% que em 2019) (Direcdo Regional de Estatistica da Madeira, 2021). Em linha
com o que foi dito anteriormente, para a Regido Auténoma da Madeira (RAM), o mesmo indicador
sofreu uma quebra de 65,1% em 2020 (Direcdo Regional de Estatistica da Madeira, 2021).

No entanto, ao setor turistico é ainda atribuido um papel crucial na recuperacéo da economia
global, visto ser um setor reconhecido pela sua resisténcia a crises e recessdes econémicas (Porto
Business School, 2020). E apesar de, em 2020, se comecar a sentir uma recuperacao lenta, o efeito das
medidas restritas da COVID-19 levaram a que durante alguns meses houvesse uma quase extin¢do da
atividade turistica na Regido, devido a quebras muito significativas no nimero de dormidas (Dire¢do
Regional de Estatistica da Madeira, 2021). E de realcar ainda que no inicio de 2022, em toda a Regiéo,
sentiram-se melhorias e acréscimos bastante expressivos em termos do nimero de dormidas e proveitos
totais. Tal acontece dado que a vontade de viajar e 0 desejo de conhecer novos desafios, sdo inerentes a
natureza humana, algo que ainda est& bem presente nos consumidores e que ndo vai diminuir (Pereira,
2021). Além disso, a promocao do turismo interno e a aplicagdo de medidas de seguranca e satde, fazem
parte da nova estratégia deliberada pelo Governo de modo a restringir as viagens internacionais, sendo
0 seu intuito causar uma recuperacdo a longo prazo, no sector do turismo e da hotelaria (Hassan &

Soliman, 2021). Embora este tipo de turismo tenha sido fundamental para a mudanca registada, é
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importante realcar que o seu sucesso estd “associado a propria dindmica econdémica ou grau de
desenvolvimento do pais” (Em Entrevista, 2022). No caso da Ilha da Madeira é notorio que passado dois
anos, os valores registados até entdo nao excederam os valores de 2019 (Direcdo Regional de Estatistica
da Madeira, 2022a), ano pré-pandémico, em que “a Madeira atinge o topo maximo de hospedes e 407
milhdes de euros em proveitos totais”, indicativo de um crescimento significativo, quer para a llha quer
para todos os destinos do mundo (Em Entrevista, 2022).

E, desta forma, necessario ter sempre em mente que a recuperacéo do setor varia de lugar para
lugar e que a “reabertura da economia turistica, bem como a reconstru¢do dos destinos exigira uma
abordagem mais coordenada, devido a natureza interdependente dos servigos turisticos” (Guerreiro at
OCDE, 2020). Segundo o Ex-Ministro da Economia, Manuel Caldeira Cabral, “liderar o turismo do
futuro é mais do que uma ambicdo, € uma convicgdo para mobilizar um pais inteiro comprometido com
a sustentabilidade, com a coesdo territorial e social, com a inovagéo, empreendedorismo e tecnologia,
com a valorizagdo das Pessoas” (Turismo de Portugal, 2017). Se outrora a industria turistica centrava
principalmente os seus esforcos na atragdao de novos turistas, atualmente, e devido a conjuntura vivida
na industria, torna-se necessario cativar os consumidores leais. A rentabilidade que os destinos turisticos
adquirem ao possuir turistas que retornam, incentivou a que a lealdade ao destino se tornasse o objetivo
central das empresas do setor, bem como uma vantagem competitiva (Anton et al., 2017). Neste sentido,
fica a cabo dos agentes privados aprimorar o crescimento das reservas a partir de estratégias,
recuperando “taxas de ocupagdo de forma a garantir a viabilidade das suas empresas ¢ o sucesso dos
destinos”, combatendo assim todas as contingéncias que vivemos no momento (Pereira, 2021). Por
outras palavras, “tal aspiragdo s sera possivel com a colaboracdo e envolvimento da sociedade e de
todos os atores, publicos e privados” (Turismo de Portugal, 2017).

Em-suma, a presente dissertacdo torna-se uma mais-valia dado que contribui tanto para o
universo académico, como para o empresarial. Neste sentido, ird contribuir para o enriquecimento da
literatura quanto aos fatores que podem determinar a inten¢do de regressar a um destino, de modo a
combater a escassez de informacdo (Anton et al., 2017), relativamente a llha da Madeira. Igualmente,
contribuira para a pouca literatura académica existente sobre a revisita a destinos turisticos, no contexto
da COVID-19. Além disso, espera-se que a presente dissertacdo se destaque por se tratar de um estudo
qualitativo, ou seja, por proporcionar uma compreensdo mais detalhada e aprofundada do tema,
contrariamente a estudos anteriores que optaram por realizar abordagens quantitativas (e.g. Antén et al.,
2017; Chen & Phou, 2013). Por outro lado, auxiliara os gestores de destino e profissionais de marketing
a desenvolver estratégias mais eficazes e eficientes, através do reconhecimento de possiveis falhas e
oportunidades que contribuirdo para o sucesso da gestdo da marca de destino. Nao obstante, ira traduzir-
se também numa vantagem para a RAM, bem como para destinos turisticos concorrentes, uma vez que
entender a intencdo de revisitar do consumidor possibilitara aos destinos e gestores a reducéo dos custos

de marketing, devido a possivel melhoria da publicidade e aperfeicoamento da relagdo com os clientes,
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bem como na criacdo de ofertas e experiéncias personalizadas (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Tasci &
Kozak, 2006).

1.3. Questdo de Investigacao e Objetivos do Estudo

A presente investigacdo pretende, deste modo, dar resposta a questdo: “Quais os fatores que
influenciam os turistas a revisitarem a Ilha da Madeira?”, tendo como objetivo geral compreender a
raz&o pela qual os turistas regressam, diversas vezes, ao mesmo destino turistico, neste caso a llha da
Madeira. Mais especificamente, pretende-se como objetivos especificos: (1) compreender o que leva o
consumidor a revisitar a Ilha da Madeira; e (2) explorar o papel da imagem do destino, satisfacéo e
apego na intencao de repetir a visita.

1.4. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertagdo encontra-se estruturada em cinco capitulos: (1) introducéo, (2) revisao
de literatura, (3) metodologia, (4) analise de resultados e discussao, e (5) conclusdao. O capitulo
introdutorio foca-se na apresentacdo do tema e contextualizagdo historica do destino, bem como expde
a problematica a investigar e os respetivos objetivos, além da sua relevancia académica e empresarial.
No capitulo seguinte sdo expostos 0s principais temas, destacando-se 0s conceitos mais valorizados
subjacentes ao estudo, assim como é apresentado o modelo conceptual que direciona a presente
investigacdo. O terceiro capitulo, referente a metodologia, identifica a tipologia do presente estudo, a
populacdo e amostra, 0s métodos para a recolha, tratamento e analise dos dados, bem como os critérios
de qualidade e a caraterizagdo da amostra. De seguida, no quarto capitulo, é realizada a analise de
resultados e a discussdo dos mesmos, juntamente com a analise das entrevistas. Por fim, o quinto e
altimo capitulo, expde as conclusBes do estudo, identificando as respostas a questdo de investigagao e
as contribuigbes académicas e empresariais, como ainda apresenta as limitagdes da investigacéo,

colmatando com um conjunto de sugestdes de investigagao futura.
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2.Revisdo de Literatura

O presente capitulo visa, através de uma analise abrangente da literatura, fornecer um

enquadramento e contextualiza¢do dos topicos relevantes a teméatica em questéo.

2.1. Os Destinos Turisticos e a sua Marca

Na indudstria turistica, a alta competitividade criou um campo de batalha onde cada destino
turistico compete “entre si por um lugar no conjunto de consideragdes do seu mercado-alvo” (Tasci &
Kozak, 2006, p. 300), um conjunto que contém “todos o0s destinos que um turista conhece e que pode
vir a visitar” (Tasci & Kozak, 2006, p. 299). Contudo, estar somente entre as op¢des deste conjunto
deixou de ser suficiente devido a vasta semelhanca e substituibilidade da oferta internacional (Hultman
et al., 2015). O aumento continuo destes fatores e da concorréncia entre produtos tornou o branding na
arma mais poderosa do marketing (Tasci & Kozak, 2006), onde a adogao das suas técnicas possibilita a
criagdo de uma identidade centrada na particularidade de cada produto (Chen & Phou, 2013; EKinci,
2003). Apesar dos principios do branding e das suas diversas constru¢es - “brand equity, brand
charisma, brand relationships, brand affinity, brand personality, brand attitude, e brand image” - serem
comuns, quer para produtos quer para servigos, no turismo o branding apresenta certos desafios devido
as carateristicas Unicas do setor (Tasci & Kozak, 2006, p. 301). No contexto dos destinos turisticos, o
brand origin é o conceito que mais se aproxima do significado de branding, dado que é a partir dos
consumidores-alvo que o lugar, regido ou pais se define (Tasci & Kozak, 2006).

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, a marca € um ativo intangivel que cria
associagOes e imagens distintas na mente dos consumidores, proporcionando beneficios econdémicos.
Por outras palavras, a marca é um recurso - um nome, design, termo ou simbolo - que diferencia os bens
ou servicos de uma empresa das restantes no mercado (American Marketing Association, 2021). Além
de diferenciar os produtos e representar uma promessa de valor, incentiva crengas, evoca emogoes e
desencadeia comportamentos, devido ao valor social, emocional e de identidade que proporciona aos
utilizadores (Murphy et al., 2007; Tasci & Kozak, 2006). Assim, para as empresas, 0 valor da marca
varia consoante a forga da marca, isto ¢, “quanto maior for a forca da marca em afetar as decisdes de
compra do consumidor, maior sera o valor da marca” (Internacional Organization for Standardization,
2020). Paralelamente, no contexto dos destinos turisticos, a marca € um conceito que se revelou
fundamental para o sucesso (Chen & Phou, 2013; Hultman et al., 2015), dado que a sua utilidade denota
a personalidade e carateristicas do destino, o que a torna num instrumento poderoso para as organizagdes
de marketing na medida em que diferencia um destino dos demais (Chen et al., 2020). Assim, da luta
pela atencdo dos 1,2 mil milhdes de viajantes (Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura,
2016), o conceito de marca de destino identifica, transmite e reforca uma imagem positiva, através de
uma mistura de elementos, tais como mitos, lendas, sinais, lingua, desenhos, tipografia, estilos

fotograficos, bem como slogans, cores, logotipos (Tasci & Kozak, 2006). A marca de destino tem ainda
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0 poder de manifestar um lagco memoravel e de criar uma relagdo emocional entre os mercados-alvo e o
destino, de forma a que os valores simbdlicos e as necessidades do consumidor coincidam com 0s
atributos funcionais da marca, nunca perdendo a esséncia do lugar (Tasci & Kozak, 2006). E a
consisténcia, ao longo dos anos, a carateristica essencial dos destinos que torna as marcas bem-
sucedidas, o que ndo invalida 0 acompanhamento dos gostos dos clientes (Ekinci, 2003) e as mudancas
sociais.

Em suma, 0 sucesso de uma marca no contexto dos destinos turisticos assenta no destaque de
uma imagem simples, credivel, apelativa e distinta, isto é, pela aposta nos atributos naturais, eventos ou
simbolos do destino, como ainda é necessario ter um slogan cativante, criando, deste modo, os pilares
de uma marca forte (Tasci & Kozak, 2006). Nao obstante, o sucesso da marca de destino pode ser obtido,
igualmente, através da satisfacdo das necessidades dos turistas, da criacdo de uma relagdo entre a
imagem do destino e a autoimagem do consumidor, bem como torna-se fundamental a existéncia da
personalidade da marca, de modo a dar énfase ao lado humano da imagem da marca (Murphy et al.,
2007). A marca de destino torna-se, neste sentido, na chave para conquistar uma posic¢ao estratégica no
mercado, sendo que 0 seu sucesso demonstra uma melhoria da regido, em termos do nimero de visitas
ou receitas turisticas (Tasci & Kozak, 2006). O conceito de “visitas repetidas” no turismo €, neste
sentido, considerado um fenémeno relevante a nivel econdémico, tendo em conta que existe uma
variedade de destinos turisticos dependentes de visitantes repetidos (Jang & Feng, 2007). E também
relevante na medida em que os destinos turisticos podem obter vantagens competitivas ao aperfeicoarem
as suas relacbes de longo prazo com os turistas (Kozak, 2001). Concluindo, as intengdes
comportamentais servem igualmente para avaliar o sucesso de um destino turistico, tendo em conta, que
a partir deste conceito é possivel entender os motivos e comportamentos futuros, como também a selegéo
do destino (Afshardoost & Eshaghi, 2020). A intencdo comportamental € nada mais que “a tendéncia de
continuar um determinado comportamento no futuro” (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Torna-se, neste
sentido, fundamental entender o conceito de intencdo de revisitar - “um dos componentes da intencéo
comportamental” (Hassan & Soliman, 2021) - dado o contributo que os visitantes repetidos

proporcionam aos gestores dos destinos (Pratminingsih et al., 2014).

2.2. A Intengéo de Revisitar e a Motivagao Turistica

A intencdo de revisitar um destino, isto é, a intengdo de repetir um comportamento, tornou-se,
quer no meio académico quer na inddstria do turismo, um tépico fundamental devido a utilidade inerente
a previsdo do comportamento futuro (Jang & Feng, 2007). Neste sentido, a intencdo indica o impulso
que surge num individuo em realizar ou ndo planos consistentes no futuro, ou seja, medeia um
comportamento futuro especifico (Antén et al., 2017). Neste caso, o regresso a um lugar (Kumar &

Kaushik, 2020) que surge do desejo de reexperimentar (Hassan & Soliman, 2021).
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Contudo, ¢ essencial “observar as intengdes de revisitar dos turistas numa perspetiva temporal,
porque a intengdo muda frequentemente ao longo do tempo” (Jang & Feng, 2007, p. 580), sendo
necessario “identificar intervalos de tempo apropriados durante os quais uma compra pode ou hao
ocorrer” (Jang & Feng, 2007, p. 587). As intengdes de revisitagdo turistica poderéo garantir o sucesso
do destino (Kumar & Kaushik, 2020; Liu et al., 2017), dado que os turistas que estdo mais conectados
com o destino tornam-se mais propensos a revisitar o mesmo (Kumar & Kaushik, 2020). Além disso, as
ligacBes emocionais a um local, a possibilidade de uma maior exploracdo do destino e de o poder
apresentar a outros, bem como a reducdo de risco relativamente ao conteido do destino e ao encontro
do mesmo tipo de pessoas, sao algumas das razGes que levam os individuos a realizarem visitas repetidas
(Oppermann, 2000).

Ndo obstante, por detras de todo o comportamento esté presente a motivagéo (Pratminingsih et
al., 2014). Segundo a literatura turistica, a motivacéo conduz, orienta e molda o comportamento de uma
pessoa como turista, dado que é considerada como uma abundéancia de desejos e necessidades (Anton et
al., 2017), algo fundamental no processo de deciséo (Carvache-Franco et al., 2020). Esta é a razdo pela
qual os destinos turisticos consideram necessario entender as motivagoes turisticas, dado que as mesmas
resultam constantemente na capacidade de amplificar o prazer dos turistas, atraindo-os e retendo-os
(Pratminingsih et al., 2014). Neste sentido, inimeros estudos focam-se em compreender 0s motivos
psicoldgicos daqueles que se envolvem no setor (Pestana et al., 2020), dado que a motivagéo atrai 0s
turistas e afeta a selecdo do destino, na medida em que transmitem a atratividade de uma regido, afetando
igualmente a lealdade dos visitantes (Carvache-Franco et al., 2020). Interag&o social (Anton et al., 2017,
Pratminingsih et al., 2014), descanso (Carvache-Franco et al., 2020; Pratminingsih et al., 2014), fuga a
vida e ao ambiente quotidiano (Carvache-Franco et al., 2020; Pratminingsih et al., 2014), nostalgia,
patrimonio (Antén et al., 2017), cultura (Carvache-Franco et al., 2020), paisagens naturais (Anton et al.,
2017), clima (Carvache-Franco et al., 2020), hospitalidade da comunidade local (Carvache-Franco et
al., 2020), entre outros, sdo algumas das razBGes que levam os turistas a viajar. Todavia, 0s turistas
procuram essencialmente experiéncias auténticas (Chen et al., 2020). No turismo, tais experiéncias sdo
moldadas pelo destino e tornam-se motivacgdes essenciais para os turistas (Chen et al., 2020). A procura
de novidade &, assim, inata aos viajantes (Anton et al., 2017), o que a torna huma componente central
da motivacdo, dado que se traduz num impulso de curiosidade, procura de sensacGes e desejo de explorar
(Jang & Feng, 2007).

Em suma, sdo inumeros os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
relativamente as suas intengOes futuras na revisita a destinos turisticos. De seguida, é apresentado o
conceito lealdade ao destino, que por si s6 torna-se na componente associada ao proprio conceito de
revisita. Do mesmo modo serdo explorados e apresentados outros conceitos, com o intuito de explorar

as raz0es que levam a revisita.
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2.2.1. Lealdade ao Destino

Como jéa referenciado, o reconhecimento da importancia dos visitantes leais levou a que a
lealdade ao destino se tornasse uma componente imprescindivel da pesquisa de marketing e da gestdo
do destino (Chen & Phou, 2013).

Segundo a literatura, a lealdade abrange a intencdo de revisitar e a inten¢do de recomendar
(Antdn et al., 2017). Diversos estudos debatem-se sobre a relacdo entre as duas construcdes, uma vez
gue sdo utilizadas como medi¢6es da lealdade (Anton et al., 2017). Todavia, e apesar de alguns estudos
acreditarem que os dois conceitos estdo intimamente relacionados (Antén et al., 2017), outros estudos
sugerem a sua separacdo (Chen et al., 2020). Assim sendo, embora “exista uma ligagdo entre a intengéo
de revisitar e a recomendagéo, a recomendacdo ndo tem o mesmo comportamento, nem 0S Mesmos
antecedentes que a intencdo de revisitar” (Anton et al., 2017, p. 240). Por esta razdo, a presente
investigacdo dividiu a lealdade ao destino em intengéo de revisitar e intencdo de recomendar, sendo que
sO se ira focar na primeira. Neste sentido, define-se lealdade ao destino como o nivel da intengdo do
turista de revisitar o destino (Patwardhan et al., 2020b), que se reflete por uma série de padrbes de
comportamento (Anton et al., 2017). A lealdade & marca de destino refere-se também “a capacidade de
um destino proporcionar aos visitantes uma experiéncia que corresponda as suas necessidades e que
corresponda a imagem que tém do proprio destino” (Tasci & Kozak, 2006, p. 302). Segundo Oliver
(1999), a lealdade inicialmente estava relacionada com a compra repetida, ou seja, retrata um
comportamento consumista, neste caso, medido geralmente através do nimero de vezes que um destino
é visitado. A literatura em marketing indica ainda que tal inten¢do de comportamento se revela critica
na previsdo de comportamento futuro (Antén et al., 2017), dado que se refere a um comportamento real
(Chen et al., 2020). Todavia, a lealdade apresenta-se como um fendmeno muito mais complexo que
integra resultados atitudinais, isto é, traduz a atitude favoravel em relac&o ao produto (Patwardhan et al.,
2020b), podendo o consumidor ter uma ligagdo emocional com o0 mesmo, através da associagdo a
experiéncias anteriores ou por representar o seu autoconceito. No fundo, para um consumidor ser
verdadeiramente leal, “deve tanto comprar a marca como ter uma atitude positiva em relagdo a mesma”
(Oppermann, 2000, p. 79).

Neste sentido, Oliver (1999) desenvolveu um modelo de lealdade composto por quatro fases,
onde o dividiu em duas principais dimensdes: atitudinal e comportamental. A primeira dimensdo é
composta pela lealdade cognitiva, afetiva e conativa, e a segunda dimensdo é composta pela lealdade de
acdo. De acordo com 0 mesmo, a lealdade cognitiva baseia-se na crenca, no sentido em que indica que
um consumidor prefere uma marca as suas alternativas (Oliver, 1999). Essa crenca é criada a partir da
experiéncia, isto €, de um conjunto de informagcdes recolhidas. Por outras palavras, o consumidor foca-
se nos custos e beneficios, no desempenho da marca a nivel funcional ou estético. Assim, o consumidor
ao identificar que a marca satisfez as suas expetativas, comega aos poucos a produzir emogdes e

sentimentos pela marca, tornando-a parte da sua experiéncia (Oliver, 1999). De seguida, estéa presente a
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lealdade afetiva devido ao desenvolvimento de uma atitude ou afeto relativamente & marca, sendo
desejavel um nivel de compromisso mais profundo. Todavia, esta fase da lealdade pode estar sujeita a
mudanga, devido a comparabilidade entre marcas e as suas ofertas. Apos esta fase, surge a lealdade
conativa que envolve o nivel de “compromisso especifico de recompra da marca”, contudo, apesar do
consumidor desejar realizar a acdo antecipada, a mesma pode ndo conduzir a compra real (Oliver, 1999,
p.35). Concluindo, a quarta e Gltima fase do modelo, isto é, a lealdade de acéo, é o ponto onde a intengéao
gerada na fase anterior se converte em acdo, ou seja, 0 consumidor compromete-se a recomprar. Tal
acontece devido ao desejo complementar de superar possiveis obstaculos que impecam o resultado
necessario e a eventual reaquisicao.

Em suma, os consumidores tornam-se em primeiro lugar cognitivamente leais, de seguida
afetivamente leais, bem como mais tarde conativamente leais, sendo que por fim a sua lealdade resulta

num comportamento (Oliver, 1999).

2.2.2. Imagem do Destino

Na base da construcdo de uma marca de destino poderosa esta presente essencialmente a imagem
e a personalidade do destino (Chen & Phou, 2013). E notdria a existéncia de uma relagéo entre a imagem
de um destino, a marca de destino, a personalidade da marca e a autoimagem do turista, na medida em
que “a marca de destino constitui o niicleo da imagem de destino e a personalidade da marca constitui o
nucleo de uma marca de destino de sucesso” (Murphy et al., 2007, p. 46).

No contexto turistico, a personalidade da marca, referente a personalidade do destino, segundo
Ekinci (2003), da vida a imagem do destino. Tal como os individuos, cada destino turistico possui
carateristicas de personalidade dispares. Na préatica, a personalidade da marca utiliza “tracos de
personalidade humana para descrever um destino” (Chen & Phou, 2013, p. 270), isto é, para descrever
uma imagem de destino (Ekinci, 2003). Por conseguinte, a atribuicdo de carateristicas humanas aos
destinos resulta na formag&o de relagdes emocionais fortes, ou seja, um destino ao ter uma personalidade
bem estabelecida permite que os consumidores desenvolvam lagcos emocionais com certos lugares, dado
gue o turista acredita que o destino ira satisfazer as suas necessidades (Chen & Phou, 2013). Assim, a
eficicia da marca de destino define-se pelo estabelecimento de uma personalidade rica e relevante que
remete para uma ligagdo a autoimagem do turista através das suas motivaces (Chen & Phou, 2013;
Murphy et al., 2007). Segundo a literatura, “os individuos formam uma correspondéncia entre a sua
propria imagem e a imagem do destino” (Ahn et al., 2013, p. 720). Por outras palavras, os turistas
constatam que a imagem do destino equivale ao seu autoconceito, reforcando o seu eu simbdlico (Chen
et al., 2020). Desta forma, o nivel de correspondéncia entre a marca e o individuo produz atitudes
favoraveis, emocdes positivas e um sentimento de pertenca relativamente a marca de destino, ou seja,
existe uma probabilidade maior do turista revisitar o destino (Murphy et al., 2007). Tal acontece devido

ao facto dos consumidores se envolverem com bens ou servigos que expressem as suas identidades
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(Murphy et al., 2007). Em suma, a personalidade do destino auxilia a diferenciar os destinos (Hultman
et al., 2015) e influencia quer as preferéncias quer a escolha, sendo considerado como um potencial
preditor dos comportamentos de compra dos turistas (Chen & Phou, 2013). Igualmente, a auto
congruéncia exerce um papel altamente Gtil para explicar e prever o comportamento do consumidor
(Chen et al., 2020), dado que afeta a escolha, preferéncia, lealdade, satisfacdo e a intencdo de revisitar
o0 destino (Ahn et al., 2013). Por outras palavras, a auto congruéncia da marca deriva do autoconceito,
gue é nada mais do que a forma como os individuos pensam de si préprios (Chen et al., 2020). Embora
a personalidade do destino e a auto congruéncia sejam conceitos importantes para entender a tematica
deste estudo, ndo serdo analisados especificamente por estarem fora do escopo do presente trabalho.

A imagem do destino, por outro lado, contribui para a formacgéo e sucesso da marca no mercado,
na medida em que, ao projetar uma imagem positiva do destino, este tera uma forte posicdo no mercado
(Tasci & Kozak, 2006). Neste sentido, a imagem do destino é considerada como um instrumento
significativo de gestdo, capaz de mover o mercado da industria turistica (Afshardoost & Eshaghi, 2020).
Por conseguinte, define-se imagem do destino - ou imagem global, segundo Afshardoost e Eshaghi
(2020) - como a soma total de crencas, ideias e impressfes que um turista detém em relagcdo a um
determinado lugar (Chen & Phou, 2013; Ekinci, 2003; Tasci & Kozak, 2006). Porém, é de realcar que
na literatura este conceito e 0s seus componentes ndo estdo devidamente definidos (Afshardoost &
Eshaghi, 2020). Dai alguns investigadores definirem a imagem do destino como uma construcéo
bidimensional e outros como uma construcdo unidimensional (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Assim
como, existem outros, tal como esta dissertacdo, que definem este conceito como amplo, composto e
multidimensional (Afshardoost & Eshaghi, 2020), que apresenta trés dimensdes: cognitiva, afetiva e
conativa (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Chen & Phou, 2013; Stylos et al., 2017). Contudo, a forma
como é medido este conceito depende do objetivo da investigacdo (Afshardoost & Eshaghi, 2020). N&o
obstante, a dimens&o cognitiva refere-se as crengas e conhecimentos de um individuo sobre os atributos
fisicos — recursos e atragdes (Pratminingsih et al., 2014) - de um destino, tornando-se possivel criar uma
imagem mental do mesmo (Afshardoost & Eshaghi, 2020), podendo variar de pessoa para pessoa
(Ekinci, 2003). A componente afetiva refere-se a “avaliagdo da qualidade afetiva dos sentimentos em
relagdo aos atributos e ao ambiente circundante” (Chen & Phou, 2013, p. 270). Por outras palavras, esta
componente exerce uma funcdo determinante nos individuos, dado que influencia as suas intengdes
comportamentais, na medida em que se consegue justificar/compreender as respostas e as emocoes
sentidas pelo individuo relativamente ao destino (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Por fim a componente
conativa é considerada semelhante ao comportamento, sendo que evolui a partir de imagens cognitivas
e afetivas, isto ¢, fornece “informagdes mais concretas e interpretativas relativamente a singularidade de
um destino” (Chen & Phou, 2013, p. 270). Além disso, esta componente antecede a intencédo de alcancar
um propésito (Afshardoost & Eshaghi, 2020), isto &, a partir dela os turistas consideram o lugar como

um possivel destino a ser visitado no futuro (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Stylos et al., 2017).
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Segundo a literatura, a imagem do destino é ainda considerada como um dos componentes
fundamentais que influencia as inten¢es comportamentais dos individuos (Liu et al., 2017). Ou seja, é
capaz de afetar o processo de sele¢do e as intenc¢des futuras dos turistas (Afshardoost & Eshaghi, 2020),
na medida em que o comportamento € afetado antes e depois da viagem. A imagem do destino pode
ainda afetar a percecdo do turista quando 0 mesmo se encontra no destino, ou seja, é capaz de alterar
também a avaliacdo que o individuo detém do destino (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Néo obstante, é
de referir que, apesar da imagem do destino ser capaz de afetar o desejo de revisitar um destino, a mesma
tem uma influéncia maior sobre a lealdade dos turistas aquando da primeira visita ao destino (Liu et al.,
2017). Segundo Stylos et al. (2017, p. 18), os turistas “sdo mais propensos a selecionar um destino se
tiverem uma forte imagem positiva do mesmo”. Em suma, a imagem do destino desempenha um papel
relevante na criagdo de lealdade turistica (Chen & Phou, 2013; Liu et al., 2017). Neste sentido, criou-se
a seguinte proposicao:

P1: A imagem do destino permite a criagcdo de lealdade ao destino.

2.2.3. Satisfacdo Turistica

Ao analisar a literatura quanto ao comportamento do consumidor e ao comportamento turistico,
verificou-se ser fundamental entender o significado e os efeitos inerentes & satisfacéo, visto que a mesma
influencia o consumo de produtos e servicos, a escolha do destino e a decisdo de regresso (Chen & Phou,
2013).

Define-se satisfagdo como um estado emocional (Pestana et al., 2020), um resultado da
avaliacdo p6s-compra do consumidor com base nas suas expectativas relativamente ao desempenho do
produto ou servi¢o, causando uma comparacao entre alternativas e experiéncias (Anton et al., 2017). Ou
seja, pretende entender “se a alternativa escolhida satisfaz ou excede a expectativa” (Jang & Feng, 2007,
p. 582). De igual modo, a satisfa¢do turistica ¢ avaliada “em fungdo da expectativa pré-viagem e da
experiéncia pos-viagem” (Chen & Phou, 2013, p. 271), tornando-se num antecedente critico da lealdade
ao destino (Carvache-Franco et al., 2020), bem como da intencdo de revisitar (Pratminingsih et al.,
2014). Por outras palavras, 0 turista torna-se propenso a revisitar o destino caso esteja satisfeito com a
sua experiéncia (Hassan & Soliman, 2021; Liu et al., 2017). Isto €, a experiéncia anterior influencia os
comportamentos futuros dos turistas e a sua satisfacdo, dado que afeta a selecdo do destino, bem como
a percecdo da imagem do mesmo nas viagens seguintes (Liu et al., 2017). Por exemplo, uma experiéncia
anterior satisfatoria transmite seguranca, devido a baixa probabilidade de o turista sofrer uma
experiéncia desagradavel no futuro (Liu et al., 2017), para além de se tornar numa consciencializacao,
como também numa procura mais consciente, diversificada e detalhada de informacdo (Oppermann,
2000). Este motivo leva os investigadores a alegarem ser a justificagdo “mais comum que antecipa a
razdo pela qual os turistas repetem uma experiéncia” (Petrick et al., 2001, p. 43). Nao obstante, ¢

importante realcar que muitos investigadores excluiram o comportamento passado como antecedente do
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comportamento ¢ intengdes futuras, “devido ao seu suposto valor explicativo limitado de repetigdo
comportamental” (Petrick et al., 2011, p. 42).

A satisfacdo do destino define-se, assim, como a capacidade do mesmo em satisfazer as
necessidades e expectativas de viagem dos turistas, obtendo uma reacdo emocional dos mesmos (Chen
& Phou, 2013). Contrariamente, as decis6es de compra dos turistas e a sua satisfacdo podem ser afetadas
também pelas emocgdes (Pestana et al., 2020). Isto €, um turista sentir-se-a satisfeito com um destino se
evocar emogdes positivas quando o visita (Liu et al., 2017). Em suma, a satisfacdo ira influenciar a
lealdade, apds uma série de episodios frequentes satisfatérios (Oliver, 1999), ou seja, uma elevada
satisfacdo turistica podera levar a uma maior lealdade do consumidor, bem como rentabilidade e
aumento da quota de mercado (Pratminingsih et al., 2014). Contudo, e apesar de neste estudo se aceitar
a ideia de que ter consumidores satisfeitos € uma condicdo para a recompra de um artigo, sao varios os
autores que manifestam dlvidas e reservas a esta premissa (Anton et al., 2017; Oliver, 1999). Tais
autores referem que “apds um certo nivel de satisfagdo, niveis mais elevados de satisfagdo em relacdo
ao destino quase ndo tém impacto na repeti¢do da visita” (Anton et al., 2017, p. 240). Neste sentido,
Anton et al. (2017) indicam que um turista torna-se mais propenso a visitar novos destinos quando existe
uma plena familiarizacdo que esse destino Ihe proporciona, isto é, quando as suas expetativas sao
realizadas e todos 0s motivos que tinha para regressar ao mesmo local se esgotaram. Por outras palavras,
“a simples satisfacdo dos consumidores pode ndo ser suficiente para o sucesso continuo no mercado
competitivo de hoje, e que a satisfagdo nem sempre leva a lealdade do cliente” (Chen & Phou, 2013, p.
269). Também existe a possibilidade de o turista se desinteressar pelo destino (Antén et al., 2017).

Assim, independentemente de os consumidores leais serem considerados como tipicamente
mais satisfeitos, a satisfacdo torna-se um antecedente ndo fiavel da lealdade, passando a ser considerado
apenas como um input ao comportamento da lealdade (Oliver, 1999). Néo obstante, criou-se a seguinte
proposicéo:

P2: A satisfagdo turistica permite o desenvolvimento da lealdade ao destino.

2.2.4. Apego ao Destino

No que toca as marcas, 0 apego é considerado um compromisso mais duradouro, devido a
criacdo de um elo entre a marca e o consumidor ou entre um individuo e um objeto especifico (Chen &
Phou, 2013). Carateriza-se apego ao lugar pela existéncia de uma ligacdo ou vinculo positivo entre o
individuo e um ambiente fisico (Chen & Phou, 2013; Dwyer et al., 2019; Patwardhan et al., 2020a;
Stylos et al., 2017). Por outras palavras, este vinculo resulta da interacdo que o individuo tem com o
lugar, bem como das suas interagdes sociais que se desenrolam nesse mesmo lugar (Daryanto & Song,
2021). Neste sentido, este conceito envolve um conjunto de “interacGes de afeto e emoc0es,
conhecimentos e crencas, e comportamentos e agdes” (Stylos et al., 2017, p. 19), que cria um significado
para o individuo proporcionando-lhe um sentimento de pertenca ao lugar, promovendo a participagdo

em atividades civicas (Daryanto & Song, 2021). N&o obstante, 0 apego de um individuo a um
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determinado local ird comprometer instantaneamente a forma como 0 mesmo experiencia um evento,
como também as emocdes que se formam em resultado do mesmo (Patwardhan et al., 2020b). As
emoc0Bes, segundo Pestana et al. (2020), sdo consideradas como um vinculo entre o individuo e o
ambiente, na medida em que “se um destino nao suscita uma emocao no sujeito, este ndo lhe da qualquer
atencdo” (Pestana et al., 2020, p. 3). Por exemplo, os sentimentos ¢ emogdes produzidos durante a
estadia num destino permanecem na memoria do turista, ao longo da sua vida (Pestana et al., 2020).
Além disso, no que toca ao destino, os lagos emocionais criados podem ser desenvolvidos apds uma ou
mais visitas, contudo, segundo a literatura, é possivel desenvolver sentimentos fortes por um lugar nunca
visitado (Chen & Phou, 2013). No turismo, esta associacdo emocional com um destino torna-se num
fator critico, uma vez que, as experiéncias emocionais aparecem como antecedentes da lealdade
(Patwardhan et al., 2020b). Tal acontece dado que “as experiéncias emocionais dos individuos
desempenham um papel fulcral no desenvolvimento de lagos com o lugar” (Patwardhan et al., 2020b, p.
10). Contudo, em alguns estudos as experiéncias emocionais podem também aparecer como
antecedentes da satisfacdo (Patwardhan et al., 2020b).

E de referir que na literatura este conceito, embora englobe sobretudo emogdes e interacdes
(Patwardhan et al., 2020a), 0 mesmo ¢é abordado de diversas formas, sendo a abordagem bidimensional
a mais aceite, que consiste na dependéncia e a identidade do lugar (Dwyer et al., 2019; Patwardhan et
al., 2020a; Patwardhan et al., 2020b; Stylos et al., 2017). A primeira dimens&o refere-se “a forma como
as caracteristicas fisicas ou atributos especificos de um lugar satisfazem as necessidades dos visitantes”
(Patwardhan et al., 2020b, p. 10), ou seja, ¢ uma avaliagdo funcional do lugar (Daryanto & Song, 2021),
uma vez que compara alternativas com propriedades similares (Dwyer et al., 2019). A segunda
dimensdo, identidade do lugar, capta “o vinculo simbdlico ou emocional a um lugar, bem como aborda
a forma como os lugares oferecem aos individuos as oportunidades de expressar e afirmar a sua
identidade” (Patwardhan et al., 2020b, p. 10), fazendo com que o individuo sinta que pertence ao lugar
(Patwardhan et al., 2020a). Todavia, existem investigadores que optam por uma abordagem
multidimensional que engloba, além das dimensdes ja referidas, o vinculo afetivo e o vinculo social
(Daryanto & Song, 2021; Patwardhan et al., 2020a). Isto &, o primeiro vinculo refere-se ao amor por um
lugar ou aos sentimentos individuais, ja o segundo vinculo é referente ao sentimento de pertenga ou
pertenca a um grupo social dentro de um lugar (Daryanto & Song, 2021). Além destas abordagens,
existe ainda a possibilidade de estudar o apego ao lugar como um conceito global, que descreve os
sentimentos gerais ou a ligagdo dos individuos a um local (Daryanto & Song, 2021). Embora ainda ndo
exista um acordo relativamente ao tipo e nimero de dimensfes (Daryanto & Song, 2021), dado que
varia consoante a amostra e o contexto, ou seja, de estudo para estudo (Dwyer et al., 2019).

Em suma, o apego ao lugar € de extrema importancia para o desenvolvimento do planeamento
turistico, visto que o turismo afeta ndo s6 o aspeto como também o significado dos lugares, as ligacGes

entre individuos, bem como as ligagdes dos individuos com os diversos lugares do destino (Patwardhan
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et al., 2020b). Além disso, segundo a investigacdo do turismo, o apego ao lugar fornece provas para a
compreensdo do comportamento futuro turistico (Patwardhan et al., 2020b). Neste sentido, 0 apego ao
lugar é um antecedente da lealdade ao destino (Patwardhan et al., 2020a). E importante referir que,
segundo Oliver (1999), a lealdade pode nédo surgir caso 0 objeto seja comum e caso haja substituicdes
exatas do mesmo. Por conseguinte, coloca-se a seguinte proposicao:

P3: O apego ao destino permite o desenvolvimento da lealdade ao destino.

2.3. Modelo Conceptual

Com a finalidade de responder a questdo de investigacdo e com o0 apoio da reviséo de literatura
anteriormente apresentada, € proposto na Figura 1 o modelo conceptual. O modelo apresentado ira
permitir, deste modo, aprofundar os conhecimentos e insights acerca da intengao de revisitar um destino
turistico, que, como ja referido anteriormente, apresenta-se como o foco da investigacao, sendo que sera
representado pela lealdade ao destino, na medida em que esta determina o nivel da inten¢éo do turista
de revisitar um determinado destino (Patwardhan et al., 2020a). Mais precisamente, 0 modelo pretende
dar resposta ao segundo objetivo especifico do estudo, na medida em que ird investigar o papel da
imagem do destino, satisfagdo turistica e apego ao destino no desenvolvimento de intencdes

comportamentais, ou seja, na lealdade ao destino.

Imagem do Destino ~_ P1

\ .
P2 A
Satisfagdo Turistica ~ —.—=. EEIEGELEBES )
P3 . ¥
.~

Apego ao Destino N

Figura 1- Modelo Conceptual

Nota: Elaboragéo Propria.
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3. Metodologia

De modo a dar resposta a questdo e objetivos de investigacdo, o presente capitulo apresenta e
estrutura as escolhas metodolégicas que iram guiar a presente dissertacdo, juntamente com a

caraterizagdo da amostra.

3.1. Proposito e Tipo de Estudo

A partir dos objetivos tracados e da natureza da investigacdo, a presente dissertacdo baseia-se
numa filosofia interpretativista, na medida em que tenta criar e obter novas compreensdes e
interpretacdes a partir de contextos sociais (Saunders et al., 2016). A presente investigacao recorre a
uma abordagem de carater abdutivo, que combina a dedugdo com a indugéo, tendo por base o teste de
proposicOes baseadas em teoria existe, bem como a geragdo ou modificacdo de uma teoria a partir da
recolha de dados. Permite-se neste sentido, investigar um fendémeno, clarificar padrbes e identificar
temas (Saunders et al., 2016).

A presente dissertacdo idealiza, deste modo, um proposito exploratorio, uma vez que pretender
esclarecer a compreensdo de um fenémeno, do qual existe alguma incerteza. Considera-se ser, assim,
uma estratégia de pesquisa ideal para descobrir acontecimentos e obter novos insights, dado o seu cariz
adaptavel e flexivel (Saunders et al., 2016). A analise sera realizada na perspetiva dos consumidores,
especificamente em relacdo a revisita do Destino Madeira, o que faz com que a escolha metodoldgica
recaia sobre um estudo qualitativo mono-método associado a uma estratégia de investigagdo por
inquérito, através do uso de entrevistas semiestruturadas. Neste sentido, possibilitard a obtencdo de
respostas mais aprofundadas e completas sobre opinides, motivacbes e sentimentos dos inquiridos,
permitindo uma melhor compreenséo do tema e do destino (Saunders et al., 2016).

No que toca ao horizonte temporal da investigacao, trata-se de um estudo cross-sectional, na
medida em que se realizard& num Gnico momento do tempo e num intervalo temporal pré-definido
(Saunders et al., 2016).

3.2. Populagéo e Amostra

A populacéo da investigacao sera caraterizada por turistas nacionais e internacionais que tenham
visitado a Ilha da Madeira mais do que uma vez. Os critérios de inclusdo que compde a amostra da
populagéo sdo individuos de diversas nacionalidades e de ambos o0s sexos, com idade superior a 18 anos,
bem como individuos que tenham visitado a Ilha da Madeira pelo menos duas vezes. No que toca a
definicdo da nacionalidade dos turistas, o objetivo foi representar os principais paises que visitam a llha.
Neste seguimento, em fevereiro de 2022, o Reino Unido dominava 24,6% das dormidas, seguido da
Alemanha com 18,9%, em terceiro lugar Portugal com 16,4%, e Franca que representava 4,7% das

dormidas no alojamento turistico da RAM (Direcdo Regional de Estatistica da Madeira, 2022b).
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Neste sentido, e tendo em conta o tipo de estudo que esta investigacdo segue, tornar-se-a
necessario recorrer as técnicas de amostragem ndo-probabilistica, mais especificamente as amostragens
criteriosa e por conveniéncia - Homogeneous Purposive e Judgmental - de modo a selecionar uma
amostra da populacdo com carateristicas semelhantes, ou seja, com base em critérios especificos através
do julgamento do investigador. A partir das técnicas em questdo serd possivel explorar com maior
profundeza o fendmeno (Saunders et al., 2016). No entanto, apesar do enviesamento envolvido e da
amostra da populacdo ndo ser representativa, a amostragem por conveniéncia é a mais conveniente dado
gue torna os inquiridos acessiveis, ou seja, iram encontrar-se num determinado local e momento preciso
(Saunders et al., 2016). No gue toca ao tamanho da amostra, Saunders et al. (2016) indicam que para
uma investigacdo com estas carateristicas o intervalo da amostra deveria variar entre 5 e 25 entrevistas
semiestruturadas. No entanto, é referido no mesmo que 12 entrevistas provavelmente ndo serdo
suficientes. Neste sentido, para a presente investigacdo considera-se que um intervalo entre 15 e 25
adequado (Saunders et al., 2016). Assim sendo, foram realizadas 16 entrevistas semiestruturadas.

3.3. Metodo de Recolha de Dados

No que diz respeito ao método de recolha de dados, primeiramente foram recolhidos dados
secundarios com o propdsito de contextualizar e suportar teoricamente o problema de investigacao, mais
precisamente, na formulacdo da questdo de investigagdo, na revisdo de literatura e outros conceitos
subjacentes ao tema e destino Madeira. Neste sentido, os dados encontravam-se disponiveis online em
websites, sob a forma de fontes organizacionais, documentais, governamentais e media, bem como em
bases de dados bibliograficos e jornais cientificos.

Por conseguinte, para a realizacao do estudo foi também necessario proceder a recolha de dados
primarios. Dado que se trata de um estudo mono-método qualitativo, foi aplicado apenas uma técnica
de recolha de dados, mais especificamente, a entrevista. Assim, de modo a dar resposta a questdo e
objetivos de investigacdo, realizaram-se entrevistas semiestruturadas, permitindo um maior
aprofundamento do tema. O guido das entrevistas apresenta topicos semiestruturados permitindo uma
entrevista mais rica e elaborada, bem como uma certa flexibilidade. O processo de prepara¢do do guido
das entrevistas iniciou-se por averiguar 0s conceitos a estudar que correspondiam aos objetivos de
investigacdo, bem como entender quais os dados do perfil dos turistas necessérios para o estudo.
Seguidamente, elaborou-se 0s topicos das questdes para cada conceito, bem como posteriormente
procedeu-se a sua formulacéo e ordenacédo ldgica. Numa fase final, selecionou-se as questdes principais
e as mesmas foram reformuladas. Em suma, o guido base das entrevistas € composto por seis blocos —
validacdo dos requisitos de perfil, lealdade e motivos de revisita, desenvolvimento da imagem do
destino, desenvolvimento da satisfagdo turistica, desenvolvimento do apego ao destino e perfil
sociodemografico — apresentando um total de trinta e seis perguntas. Apos a realizacdo do pré-teste,

realizado junto de trés individuos, precedeu-se a algumas alteracdes com o intuito de melhorar a
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compreensdo das questdes, obtendo-se assim o guido final da entrevista em portugués e em inglés
(Anexo 2).

Por fim, e de modo a proceder a realizacao das entrevistas, os individuos foram selecionados de
diversas formas, mais precisamente através do grupo do Facebook, “This is Madeira Island”, dado que
aqui se encontra uma “comunidade” que partilha informacdes, fotos e videos, além de noticias sobre a
Ilha. Além disso, os individuos foram ainda selecionados através de contactos pessoais, bem como por
se encontrarem em estabelecimentos hoteleiros no Funchal, capital do Arquipélago da Madeira, dado
gue é onde se situa a maioria das unidades hoteleiras (Dire¢do Regional do Turismo da Madeira, 2022¢),
onde primeiramente foi pedido autorizacdo junto a rececdo dos estabelecimentos a permissdao para
contactar os turistas. As entrevistas foram maioritariamente efetuadas on-line, sendo ainda efetuadas por
telemdvel e presencialmente, e realizadas em portugués e inglés. Com a autorizagdo dos entrevistados
procedeu-se & gravacao em audio das entrevistas, onde cada uma teve a duragdo média de cerca de trinta
minutos e decorreram entre 30 de julho a 26 de agosto de 2021.

3.4. Tratamento e Andlise de Dados

Apos a recolha de dados, realizou-se a transcri¢do das gravacdes das entrevistas na integra para
o computador, bem como foi feita a revisdo das mesmas. A gravacao e transcri¢do de todos os dados
recolhidos dos participantes preservaram o anonimato e confidencialidade dos mesmos, sendo que foram
exclusivamente utilizados para a presente investigag&o.

De seguida, procedeu-se a analise dos dados, mais precisamente das entrevistas, recorrendo a
andlise de conteudo que permitiu analisar e descrever o conteudo de entrevistas através da transcri¢do
ou gravagdo das mesmas, de modo a codificar e categorizar os dados quantitativamente, permitindo a
observacdo de mudancas, tendéncias e padrdes (Saunders et al., 2016). Assim, através do software de
analise qualitativa de dados, MAXQDA, foi dado inicio ao processo de analise, sendo que
primeiramente importaram-se as entrevistas transcritas a computador. De seguida, foi realizado o
tratamento dos dados, isto é, transcricdo, organizacdo e codificacdo de categorias (construtos) e
subcategorias (dimens6es) da informacéo proveniente das perguntas realizadas e das respostas obtidas.
A codificacdo levou a retirada de conclusdes que apoiam o desenvolvimento de explicacdes tedricas, a
partir da andlise e interpretacdo dos dados codificados, mais especificamente através da analise de
frequéncias dos indicadores. E de referir que os outputs da anélise, mais precisamente as nuvens de
palavras, foram criados online através do site https://infogram.com/.

Em suma, com recurso ao software MAXQDA, primeiramente foram apresentados 1915
codigos ap0s a transcricdo das entrevistas e eliminados 12 cédigos durante a sua validacdo, o que
resultou em 1903 cédigos acordados. O coeficiente de concordancia situou-se nos 99,37%, garantindo
deste modo a fiabilidade dos resultados. Neste sentido, foram criadas 19 categorias e 144 subcategorias

(ver Anexo 3), na medida em que as categorias criadas se relacionam diretamente com as perguntas
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colocadas e as subcategorias estao relacionadas com as palavras-chave identificadas nas respostas dos
participantes. Para além da validacdo dos cddigos, todo o restante processo de analise das entrevistas foi

também revisto e avaliado pela orientadora da presente dissertacao.

3.5 Critérios de Qualidade

Para que uma investigacdo seja considerada credivel e de alta qualidade torna-se necessario
garantir, independentemente do tipo e natureza da investigacao, a sua validade e fiabilidade, devido as
limitagBes que os métodos de pesquisa apresentam. Sendo que 0 mesmo acontece com a presente
dissertacdo e dada a sua natureza qualitativa, adotaram-se como principais critérios de qualidade:
Dependability, Credibility e Transferability (Saunders et al., 2016). Paralelamente, existe uma série de
acOes e técnicas especificas que asseguram os critérios mencionados.

Segundo Saunders et al. (2016), o primeiro critério remete para a fiabilidade, no sentido em que,
numa investigacao interpretativista, o foco do estudo provavelmente sera alterado conforme a pesquisa
se desenrola. Neste sentido, é necessario proceder ao registo das diversas alteragdes a medida que a
investigacdo avanca, de modo a produzir uma investigacdo fiavel (Saunders et al., 2016). O segundo
critério de qualidade é paralelo a validade interna e pretende garantir que haja uma correspondéncia na
investigacdo entre “as representacfes das realidades socialmente construidas dos participantes” e o que
eles realmente intencionavam (Saunders et al., 2016, p. 206). De forma a segurar tal correspondéncia é
necessario: o envolvimento prolongado na investigacdo de forma a criar confianca e a recolha de dados
suficientes; desenvolvimento de uma analise minuciosa aperfeigoando todo o estudo sobre o fendmeno;
verificacdo das interpretagdes dos participantes, dos dados e da analise; além de considerar uma segunda
pessoa para discutir ideias e testar os resultados (Saunders et al., 2016). Por fim, a transferability ou
validade externa/generalizacdo corresponde & descri¢do completa das questdes, contexto, interpretacdes
e resultados, ou seja, é fornecido ao leitor a hipotese de avaliar a transferibilidade da investigacdo para
outro contexto (Saunders et al., 2016).

Igualmente, no que toca as técnicas de recolha de dados, em especifico as entrevistas
semiestruturas, evidenciam-se outras questdes de qualidade como fatores contextuais, isto €, a relacdo
social ou cultural entre o entrevistador e o entrevistado, bem como o enviesamento do investigador e
enviesamento de resposta. Neste sentido, a imparcialidade torna-se num fator crucial, dado que nao sdo

exercidos juizos de valor, nem existe influéncia e percecdes controversas sobre os entrevistados.

3.6. Caraterizacdo da Amostra

A amostra da presente investigacdo foi constituida por 16 entrevistados, dos quais oito
individuos eram do sexo masculino e a outra metade do sexo feminino, e apresentavam idades
compreendidas entre os 23 e 0s 75 anos. Todos 0s entrevistados visitaram a llha da Madeira pelo menos

duas vezes, sendo o niUmero maximo de visitas 25 vezes. Predominantemente, os entrevistados visitam
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a llha acompanhados pela familia e amigos, sendo que dois vém com a hamorada/o e um vem sozinho.

Relativamente a nacionalidade dos entrevistados, seis eram do Reino Unido, cinco de Portugal, sendo

0s restantes da Russia, Bélgica, Noruega e Pol6nia. No que toca a formacao académica, a grande maioria

dos entrevistados tem mestrado, seguido de cinco individuos com licenciatura, um individuo com ensino

bésico e outro com ensino secundario. Além disso, 14 entrevistados ainda mantém uma ocupacao

profissional, dos quais trés trabalham nas areas de entretenimento, cultura e desporto, sendo os restantes

reformados. Foram ainda solicitadas informacg6es sobre a reserva das viagens, verificando-se que havia

trés entrevistados com timeshare sendo que para a maioria dos entrevistados a reserva da viagem ocorre

entre 3 a 9 meses. N&o obstante, os 16 entrevistados cumprem todos os requisitos de validacao de perfil,

como também seré preservado o anonimato de cada um. Neste sentido, e como consta na tabela seguinte

(Tabela 1), sdo apresentados todos os dados dos entrevistados, sendo atribuido a cada individuo um

ndmero.

Tabela 1 - Caracterizagdo da amostra dos entrevistados

0 . . Formacao Ocupacéo Reserva = Entrevista
Idade | Sexo Visitas Nacionalidade Académica @ Profissional = de Viagem Realizada
1 23 M 2 Portugal Mestrado Trabalhador 2 meses Telemovel
2 23 M 2 Portugal Mestrado Trabalhador 3ad Telemovel
meses
3 23 M 6 Portugal Licenciatura = Trabalhador 3 Tzze; a On-line
4 24 F 7 Pol6nia Mestrado Trabalhador a2 On-line
semanas
5 28 M 4 Portugal Egz:gg Trabalhador 2 meses On-line
©
o 6 40 M 19 Reino Unido Licenciatura =~ Trabalhador = 6 meses On-line
>
e 7 41 M 22 Holanda Mestrado Trabalhador 3a9 On-line
£ meses
w 8 45 M 5 Reino Unido Ensmp_ Trabalhador 1 més On-line
Secundario
9 46 M 11 Reino Unido Licenciatura = Trabalhador = Timeshare On-line
10 48 F 3 Russia Mestrado Trabalhador = 2a7dias = Presencial
11 58 F 25 Reino Unido Mestrado Reformado = Timeshare On-line
12 58 F 14 Portugal Licenciatura = Trabalhador rﬁei?s Telemovel
13 59 F 3 Reino Unido Mestrado Trabalhador 6 meses On-line
14 60 F 20 Bélgica Mestrado Trabalhador 2a3 On-line
meses
15 67 F 20 Reino Unido Licenciatura = Trabalhador = Timeshare On-line
16 75 F 10 Noruega Mestrado Reformado 9 meses On-line
Nota: Elabora¢do Propria
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4. Analise de Resultados e Discussao

No presente capitulo realiza-se a andlise e interpretacdo dos dados recolhidos provenientes das
entrevistas semiestruturadas realizadas. Juntamente é apresentada a discussdo de resultados com base
na literatura existente, de forma a estabelecer uma comparacdo e a validagdo das proposi¢cdes de
investigacao.

4.1. Andlise das Motivacgdes Turisticas

Sendo que por detrds de todo o comportamento do consumidor estid presente a motivacéo,
analisou-se as duas primeiras questdes das entrevistas, no sentido de compreender em primeiro lugar 0s
motivos da revisita ao Destino Madeira e em segundo 0s motivos que levam os entrevistados a viajar
para o destino. Relativamente a primeira, as subcategorias que os entrevistados destacaram sdo a
hospitalidade da comunidade local, 0 ambiente vivenciado e o afeto que sentem pela llha, bem como
ainda referiram a natureza, a diversidade e a possibilidade de visitar familia/amigos, como motivos que
os fazem retornar a llha da Madeira. De seguida, indicaram a novidade, a familiaridade e as atividades
de lazer, bem como a diversidade e a natureza como motivos para viajar para a llha. As figuras seguintes

(Figura 1 e Figura 2) ilustram as palavras mais frequentes referidas em ambas as questoes.

Atividades.de. Lazer
Beleza.do.Destino

Diversidade seguranca
aaidade. A fato Gastronomia

i
Clima Familiaridade =

Hospitalidade.da.Comunidade.Local

Ambiente.Vivénciado
“= prazer Natureza v
Visitar.Familia/Amigos

Eventos. Culturais

Figura 2 - Nuvem de palavras mais frequentes na categoria Motivos de Revisita

Fuga.ao.Ambiente.Quotidiano
Ambiente.Vivénciado

Natureza
Actividade.de.Lazer
Novidade

‘Familiaridade

Experiéncias.Auténticas
Patrimonio.Cultural

Figura 3 - Nuvem de palavras mais frequentes na categoria Motivos para Viajar
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Em suma, todos estes motivos vao de encontro a algumas razdes apresentadas na literatura por
varios autores, sendo que ao analisar ambas as motivagdes turisticas verificou-se que a diversidade e a
natureza sdo duas das razGes mais fortes que atraem e retém os turistas. Nao obstante, apesar de a
novidade ser algo inerente aos viajantes, como refere Antén et al. (2017), foi possivel averiguar também
gue em pé de igualdade, segundo os entrevistados, esta a familiaridade. Por outras palavras, o facto de
0s entrevistados estarem profundamente conectados com o destino, resulta huma maior vontade de
revisitar, segundo Kumar e Kaushik (2020):

“Bem, quando venho a Madeira, é como vir a uma segunda casa, porque eu ja estive aqui
diversas vezes. Eu dou quase sempre 0s mesmos passeios quase todas as vezes que venho. Eu
uso os transportes publicos. Eu sinto-me em casa la, agora. Porque eu sei onde ficar, ir, comer,
sei como funciona o sistema dos autocarros, conheco o0s restaurantes e supermercados.”
(Verbatim, E16).

4.2. Percecdo da Lealdade ao Destino

O desenvolvimento da Lealdade ao Destino foi explorado através do modelo desenvolvido por
Oliver (1999), composto por quatro fases. Aquando da analise da primeira fase do modelo, Lealdade
Cognitiva, averiguou-se que o0s entrevistados vao de encontro ao que foi definido por Oliver (1999), no
sentido em que o Destino Madeira satisfaz as expetativas dos entrevistados, dado que metade tem
preferéncia pela Ilha:

“Nao, na verdade ndo existe nenhum outro lugar. Como eu disse jd estive em vdrios sitios (...).
Mas quando se trata de passar férias eu retorno, mesmo que seja 1 a 2 vezes por ano. Ou seja,
eu escolho definitivamente sempre a Madeira. Eu viajo muito, mas retorno sempre a Madeira.
Esta é a primeira vez num ano que eu pude voltar, devido ao covid.” (Verbatim, E06).

Contudo, a outra metade dos entrevistados, embora considere outras alternativas de viagem,
como os Acores que foi mencionado por cinco entrevistados, a sua preferéncia pela Ilha é notavel —
“Malta. Malta também é bela e faz-me sentir bem, mas a Madeira faz-me sentir ainda melhor.”
(Verbatim, E13). Adicionalmente, os entrevistados em unanimidade reportaram que sentiram uma
evolugdo na Ilha com o passar dos anos — “Mas dos anos que eu passei na Madeira, que foi ao longo de
20 anos, eu vi a llha a crescer e a crescer devido ao turismo.” (Verbatim, E07) — sentida em varios
niveis - “Mas sim, até mesmo em condi¢des a nivel social e tudo, acho que houve uma grande evolucéo
desde 88 até cd, sem duvida.” (Verbatim, E12). Isto pode ter influenciado a experiéncia dos
entrevistados durante as suas viagens, dado que houve um desenvolvimento a nivel funcional e estético,

verificando-se assim uma associa¢do positiva com a primeira da fase da lealdade.

De seguida na Lealdade Afetiva, segunda fase do modelo, foi possivel verificar que 0s
entrevistados apresentavam um compromisso mais profundo com o Destino Madeira, na medida em que
desenvolveram uma atitude positiva relativamente a alguns elementos unicos da Ilha. Neste sentido, em

primeiro lugar ¢é destacada a sociedade madeirense - ““(...) Toda a gente aqui € muito acolhedora e ndo
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se sente que é um lugar turistico. E claro que tem as zonas turisticas, mas mesmo que se va 14, 0s
funcionarios sdo muito simpaticos e as pessoas também. S&o as pessoas que tornam o sitio téo especial
(...).” (Verbatim, E06). Além disso, 0 mesmo entrevistado acrescenta sentir conforto aquando das suas
viagens para o destino - “Eu ja estive em imensos destinos, mas aqui eu sinto-me relaxado, é como se
estivesse em casa, € como familia. (...).” (Verbatim, E06). De seguida é¢ destacado a experiéncia
gastronoémica, a diversidade e a natureza - “Poncha, a gastronomia e as paisagens diferentes do
habitual, que ndo ha em mais lado nenhum.” (Verbatim, E03). Mais precisamente porque “(...) dos
sitios onde eu ja estive, a diversidade de ter o mar e a serra, a floresta, e a facilidade com que a pessoa
esta num sitio ou noutro, porque é relativamente acessivel, acho que é das coisas que o distingue de
todos 0s outros sitios que eu ja estive.” (Verbatim, E12).

Contudo, e tal como é referido na literatura por Oliver (1999), a fase em questdo pode estar
sujeita a mudancas. Ao analisar as memorias negativas dos entrevistados verificou-se que as mesmas se
referiam sobretudo aos voos - “E a pior é o aeroporto, por causa do clima. O avido ndo conseguia
levantar e eu fiquei preso dentro do aeroporto, ou seja, o clima é um problema grande. E isso faz com
que muitas pessoas ndo consigam chegar a Madeira, portanto é um problema muito grande (...).”
(Verbatim, E08). Porém, apesar de se referirem a aspetos fora do controle humano, de forma indireta
podem influenciar a decisdo do turista aquando da sua vinda a Madeira. N&o obstante, é de referir que
cinco entrevistados ndo conseguiram identificar nenhuma meméria negativa — “Mas acho que néo
tivemos nenhuma ma experiéncia durante as férias na Ilha, pelo menos ndo me lembro.” (Verbatim,
E09). Sendo que no geral, os entrevistados apresentam uma maior concentragdo de memarias positivas,
como por exemplo — “Eu néo posso dizer a melhor, porque tenho muitos muitos momentos altos, como
estar no mar alto a ver baleias e golfinhos, estar em cima das montanhas e ver 0s raros passaros
pequenos nas arvores, as comidas fantésticas e brilhantes.” (Verbatim, E15). Por outras palavras, “A
melhor recordagdo que eu tenho da madeira, é uma coisa super simples (...).” (Verbatim, E12).
Verificando-se assim uma associagdo positiva com a segunda fase da lealdade, dado que as recordagoes

podem contribuir para o desenvolvimento e desejo de um compromisso com o destino.

E através da terceira fase do modelo, Lealdade Conativa, que Oliver (1999) defende existir um
comprometimento de recompra de um servigo cuja expetativa pode ndo conduzir a realidade da
verdadeira compra. Ao analisar as respostas dos entrevistados, foi possivel averiguar que esta presente
nos entrevistados um desejo de revistar a llha da Madeira— “Ha mais sitios que eu gostava de ir, porque
ja ouvi falar ou porque ja vi fotos. Eu gostava de voltar para explorar (...).” (Verbatim, E03). Tal
acontece dada a expetativa associada a llha, ou seja, “Porque eu sei que vou ser bem-vinda, vai haver
bom tempo (...).” (Verbatim, E15). Por outras palavras, ¢ “um destino com mar limpo e boa temperatura,
boas caminhadas, natureza, uma cidade calma e de facil acesso (...).” (Verbatim, E10). Isto origina

também um compromisso entre os entrevistados e a Ilha, na medida em que 0s mesmos desejam ter um
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futuro na llha — “Eu quero voltar para trabalhar, se calhar até abrir uma escola de surf e trazer pessoas
de fora para conhecerem a Ilha. Ou seja, quero voltar ndo sé para viajar, mas para ficar mais tempo.”
(Verbatim, EO04).

Concluindo, a partir da analise feita anteriormente foi possivel averiguar que os entrevistados
tornam-se primeiramente cognitivamente leais, de seguida afetivamente leais e por fim conativamente
leais, respetivamente. No entanto, € na ultima fase do modelo, Lealdade de Acdo, que a intencdo se
transforma em acdo, segundo Oliver (1999). Ao analisar as respostas dos entrevistados, foi possivel
verificar que os entrevistados se comprometem a revisitar o Destino, indicando uma forte ligacdo com
0 mesmo, ou seja, a sua lealdade perante a Ilha resulta num comportamento, estando de acordo com
Oliver (1999):

“Sim! Eu sou uma embaixadora da Madeira! Eu seria feliz se fosse uma embaixadora. A sério,
eu trabalho com companhias internacionais e adorava levar a Madeira para dentro destas
organizagOes e tentar um intercAmbio de ideias de negdcio entre as pessoas. Entdo sim, eu
ficaria muito satisfeita se eu conseguisse ajudar os negécios da Madeira.” (Verbatim, E15).

Além disso, nove entrevistados demostraram o desejo de superar obstaculos que os impediam
de realizar o seu retorno a Ilha. Maioritariamente, seis entrevistados referem-se novamente aos voos, no
entanto, e tendo em conta que ndo é algo préprio da llha, sete entrevistados apontaram ndo encontrar
obstaculos:

“Provavelmente, acessibilidade de voos, porque estamos um bocado limitados relativamente a
v00s no Aeroporto do Reino Unido, porque s ha voos em alguns dias (...). Se fosse mais flexivel
e houvesse mais opcOes, nds iamos mais vezes. Relativamente a Madeira em si, ndo mudava
nada. Nem quero mudar nada.” (Verbatim, E09).

N&o obstante, e apesar de neste estudo ndo ser avaliada a recomendacao, verificou-se ao longo
de cinco entrevistas uma ligacdo. Por outras palavras, os entrevistados referiram recomendar o destino
a amigos e familiares, sendo que houve ainda quem realiza-se a sua primeira viagem para a llha gracas
a recomendagdes — “(...) Mas existe alguns amigos que eu disse para virem a Madeira e sempre que
eles vém c4, eles acabam por voltar outra vez. Acontece com toda a gente (amigos, familia) a quem eu

recomendo a llha, toda a gente adora e acabam sempre por voltar.” (Verbatim, E06).

4.3. Percecao da Imagem do Destino

De forma a averiguar a imagem global que os entrevistados detém do destino foi analisada cada
uma das dimens@es do conceito, neste caso a imagem cognitiva, afetiva e conativa.

Primeiramente, foi necessario entender o conhecimento que os entrevistados detém sobre a llha.
Para tal analisou-se a Imagem Cognitiva, primeira dimensdo da Imagem do Destino. Com a analise

averiguou-se que os entrevistados vém a llha pela sua beleza natural e paisagens, bem como pelas
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atividades e recursos que a llha Ihes oferece, destacando como subcategorias a natureza, o lazer e a
diversidade:

“(...) Eu acho que imensas pessoas vém pelo clima, mas também pelas coisas que se faz na llha.
Tem imensas coisas para se fazer na Madeira que normalmente ndo ha em outros destinos de
férias (...), por exemplo tem de tudo, como o oceano, os desportos aqudticos, as viagens de
barco, as baleias, os golfinhos, tem as levadas, as montanhas, teleféricos, como a cultura
também e obviamente o bom tempo. Tem imensa variedade. (...).” (Verbatim, E09).

Num panorama geral a maioria dos entrevistados criou uma imagem positiva da Ilha e de todos
0s seus atributos fisicos e atragdes. A partir daqui e segundo Afshardoost e Eshaghi (2020), tornou-se
possivel criar uma imagem mental do destino. Contudo, segundo Ekinci (2003), essa imagem pode
variar entre os individuos, no entanto, verifica-se que nove entrevistados sentem-se satisfeitos — “(...)
Eu acho que estou bem servida com as coisas que a llha tem para oferecer.” (Verbatim, E12). Por outras

palavras, de um modo geral as imagens mentais dos entrevistados assemelham-se.

De seguida, ao analisar a Imagem Afetiva, segunda dimensdo da imagem do destino,
conseguiu-se entender as intengdes comportamentais dos entrevistados, no sentido em que foi possivel
compreender as emogdes que 0s mesmo sentem pelo destino. Assim, verificou-se que a subcategoria
“criacdo de amizades” tém um grande impacto nas viagens dos entrevistados para llha, devido a sua
relacdo com o povo madeirense e ambiente circundante - “(...) eu acho que todas as vezes que venho
faco amigos. Essa é uma das razoes pela qual volto. (...).” (Verbatim, E06). Além disso, muitas destas
amizades sdo estabelecidas com trabalhadores e ndo sd com outros visitantes: “J4 fiz muitos amigos que
trabalham na indUstria dos hotéis, restaurantes, na hospitalidade. Como também fiz amigos que também
como eu sdo visitantes e vdo a Madeira todos 0s anos na mesma altura. E eu também fiquei amiga de
muitos masicos na Madeira.” (Verbatim, E15). Ndo obstante, segundo os entrevistados, é gracas a
hospitalidade da comunidade local que se torna possivel criar tais ligagfes - “Gosto muito das pessoas,
muito acolhedoras, sinto-me em casa.” (Verbatim, E02). Consequentemente, o ambiente vivenciado na

Ilha é considerado “calmo, tranquilo e simpatico, como as pessoas.” (Verbatim, E03).

Concluindo, é através da analise feita anteriormente que a terceira dimensdo da imagem do
destino, Imagem Conativa, se ira formar. Por outras palavras, ao questionar os entrevistados sobre a
avaliacdo global da llha, em termos emocionais e fisicos, foi possivel entender que esta presente nos
mesmos o desejo de revisitar - “Eu gostava de voltar & Madeira outra vez e outra vez.” (Verbatim, E14).
Neste sentido, verifica-se também que os entrevistados consideram o destino como uma possivel viagem
no futuro, dado que cinco entrevistados ja se comprometeram a voltar, isto é, “Com certeza absoluta
que n6s vamos voltar todos os anos, enquanto eu continuar a ter ajuda para voltar. E um grande prazer
estar na Madeira. E a nossa grande viagem todos os anos. Normalmente vamos uma ou duas vezes por
ano (...).” (Verbatim, E15).
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De um modo geral, verificou-se que existe uma relagdo positiva entre as componentes da
imagem do destino e a lealdade, dado que a imagem influencia o processo de selecdo e as intencdes
futuras dos entrevistados, segundo Afshardoost e Eshaghi (2020) — “(...) Eu tenho uma imagem
superpositiva (...), que eu associo sempre a uma possivel viagem a Madeira.” (Verbatim, EOl). A
felicidade e a consisténcia sdo duas das razdes que fortalecem tal relagdo, isto €, ““(...) Existe sempre
uma continuidade, como também coisas novas, e isso é importante, as tradicdes e 0 que as pessoas
valorizam. Eu acho que é muito importante.” (Verbatim, E15). Por outras palavras, “Sim, eu descobri
onde quero estar algures no futuro.” (Verbatim, E13). Deste modo, é possivel validar através do

presente estudo a P1: A imagem do destino permite a criacdo da lealdade ao destino.

4.4. Percecdo da Satisfacdo Turistica

A satisfagdo turistica influencia o comportamento do consumidor em diversas fases da sua
experiéncia, além da sua expectativa, tal como indicam Chen e Phou (2013). Primeiramente através da
analise verificou-se que os entrevistados apresentam experiéncias positivas na llha, o que demonstra
satisfacdo perante a sua experiéncia, e que pretendem revisitar o destino — “A minha experiéncia na llha
é sempre excelente, nunca tive uma ma experiéncia, sé ha coisas positivas.” (Verbatim, E09). Esta ideia
é reforcada devido a liberdade sentida pelos entrevistados aquando das suas viagens na llha — “Eu sinto-
me muito entusiasmado quando vou para a Madeira (...). As férias na Madeira sao sempre uma 6tima
experiéncia. Podemos fazer o que quisermos, podemos ir beber para o bar, sair a noite, ir a discoteca,
serlivres (...).” (Verbatim, E07). Paralelamente, associada a estas experiéncias esta presente um vinculo
a llha — “(...) N&o héa outro lugar que eu volte vezes sem conta. E apenas a Madeira que quero (...).”
(Verbatim, E16), por outras palavras, sdo “Umas férias divertidas, mas suficientemente relaxantes para

me sentir em casa.” (Verbatim, E13).

Neste sentido, a experiéncia anterior revela-se fundamental na medida em que guia a satisfacéo
e as escolhas futuras dos entrevistados. Tal é verificado pela unanimidade das respostas obtidas
referentes as experiéncias positivas - “Sim. Porque no fundo o mais importante é as memdrias que nés
levamos e que nos fazem voltar.” (Verbatim, E09). Além disso, e tal como indicam Liu et al. (2017) e
Oppermann (2000), a expectativa aumenta a satisfagdo dos entrevistados e torna-se na razdo mais
comum para 0S mesmos repetirem uma experiéncia, indo ao encontro também do que afirmam Petrick
et al. (2001):

“(...) Porque eu ja sei o que é que conto, ndo é? E ja sei que ao ir para a Madeira sou bem
recebida, sei as paisagens que vou encontrar e que me enchem o coragao. Sei que a gastronomia
é fantastica, portanto eu ja estou aqui a pensar na espetadinha com milho frito e o picadinho e
um prego no bolo do caco. Portanto, eu antes de ir para a Madeira ja estou a salivar, ja sei o
que vou fazer, ja sei 0 que é que quero, independentemente depois de fazer outras coisas, mas
pronto, ja vou com as coisas planeadas.” (Verbatim, E12).
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A expectativa de pré-viagem foi também alvo de andlise, com o intuito de compreender,
segundo Anton et al. (2017) e Jang & Feng (2007), o desempenho do destino e se 0 mesmo satisfaz ou
excede as expectativas dos entrevistados. Neste sentido, e apesar de quatro entrevistados ndo terem
expectativas aquando da sua primeira viagem para a llha — “Eu néo tinha expectativas quando vim para
ca. (...) eu lembro-me de vir sé por uns dias e de me apaixonar pelo lugar, e de dizer tenho de voltar.”
(Verbatim, EO6) — verifica-se que a sua experiéncia na Ilha afetou também as suas expectativas para as
viagens seguintes. Por outras palavras, as expectativas de sete entrevistados aumentaram apds a primeira
viagem — “eu acho que da primeira vez que fui a Madeira eu ndo tinha grandes expectativas porque eu
nao sabia o que havia 14 e depois eu fiquei um pouco surpreendida por existir um lugar fantastico na
Europa. N&o sei, eu sinto-me tdo bem 14. Tdo acomodada que me faz voltar.” (Verbatim, E04). Algo
gue continua presente nas viagens seguintes, sendo que adicionalmente referem “De todas as vezes que
eu la estive, ndo digo que todas as vezes tenha excedido, mas sim excedeu muitas vezes as minhas
expectativas.” (Verbatim, E12). Dado que “(...) A Madeira sera sempre a nossa primeira escolha,
devido as experiéncias que tivemos. E todos 0s anos ¢ uma experiéncia, porque encontramos novas
coisas para fazer, novos lugares que nunca estivemos antes. (...).” (Verbatim, E11). Desta forma, ¢é
possivel verificar que a expectativa dos entrevistados afetou a sua experiéncia na llha, o que os tornou

propensos a revisitar, tal como afirma Hassan & Soliman (2021) e Liu et al. (2017).

Posto isto, pretendeu-se compreender se as diversas experiéncias satisfatdrias dos entrevistados
tiveram impacto na sua vontade de revisitar a llha, de forma a estudar e analisar a experiéncia de pés-
viagem. Em unanimidade os entrevistados revelam a intencéo de revisitar a llha — “Sim. Eu lembro me
gue uma vez estava no aeroporto e pensei: Oh ainda falta um ano até eu voltar outra vez, é muito tempo!
Agora eu vou varias vezes ao ano.” (Verbatim, E14). No entanto, tal intencdo, apesar de verdadeira para
alguns, ndo é algo que possa ser real — “Até vinha duas vezes ao ano, se pudesse. E tivesse mais tempo
livre no trabalho.” (Verbatim, E09). Ainda assim, esta presente nos entrevistados a expectativa de
regressar dado o desejo de aprendizagem envolvido - “Sim, pois ja passaram 5 anos desde a 12 vez que
ca vim e eu espero voltar sempre para descobrir mais lugares.” (Verbatim, E10). Por outras palavras,
“(...) ha muito mais para ver e aprender e eu espero ter muitas oportunidades para o fazer.” (Verbatim,
E13). Paralelamente e em unanimidade, para que os entrevistados fiqguem completamente satisfeitos é
necessario sentirem-se realizados pessoalmente, ou seja, “E necessario que as experiéncias que eu va
fazer sejam satisfatorias, ou seja, se eu vou com um objetivo eu fico completamente satisfeito se esse
objetivo for comprido, por exemplo passear por sitios fixes ou estar com a familia.” (Verbatim, E03).
Para nove entrevistados tal sensacdo é simplesmente satisfeita pela “Comida tradicional, muita comida
tradicional, bebida tradicional também, a poncha (...)” (Verbatim, E01), ou simplesmente “(...) diria
se calhar encontrar os meus amigos é algo que nédo pode faltar e também a sensacao de relaxamento.”
(Verbatim, EO06).
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Contrariamente ao que € referido na literatura por Antén et al. (2017), apds a andlise das
entrevistas foi possivel averiguar que a plena familiarizagdo do destino contribui para a repeticdo da
visita, mesmo quando todas as expetativas e motivos de revisita se esgotam, dada a sensacdo de
relaxamento:

“Eu acho que na primeira visita havia muito mais para explorar, ou seja, havia muito mais
para fazer e ver. E na ultima visita, e porque nos ja fizemos imensas viagens turisticas com
guias e excursdes, fica tudo mais relaxado. Ou seja, no inicio tinhamos muitas coisas para fazer
como visitar imensos sitios diferentes e fazer todas as coisas diferentes, e agora sinto-me mais
relaxado porque ja fiz imensas coisas (...).” (Verbatim, E09).

Além disso, e tal como Chen e Phou (2013) indicam, a simples satisfacdo ndo é suficiente para
0 sucesso continuo do destino, mas sim um culminar de sensagdes, principalmente o sentimento de casa
— “Por agora a Madeira é a minha segunda casa. Sou muito bem tratada, como se estivesse em casa.”
(Verbatim, EO4).

Em suma, existe uma relacdo positiva entre a satisfacdo turistica e a lealdade ao destino, em
todas as fases da experiéncia, incluindo a expectativa na medida em que 0s entrevistados se
consideravam mais leais a llha por se sentirem satisfeitos em todas as suas visitas, sendo que em unanime
referem que existe uma relacdo pelo facto de se sentirem realizados — “E de todas as vezes que venho,
eu nunca me arrependo.” (Verbatim, E06). Por outras palavras, “Porque nunca, nunca venho desiludida.
E quando venho embora, fico sempre com pena de vir para o Continente, ndo é? Tenho sempre pena.”
(Verbatim, E12). Segundo Liu et al. (2017), as emogdes positivas sentidas pelos entrevistados revelam
satisfacdo para com o destino, bem como um desejo de revisitar a Ilha — “Eu acho que a Madeira cuida
muito bem de nés quando nés 14 estamos e por isso somos muito leais e é por isso que queremos voltar.”
(Verbatim, E09). Deste modo, é possivel validar através do presente estudo a P2: A satisfacdo turistica

permite o desenvolvimento da lealdade ao destino.

4.5. Percecao do Apego ao Destino

O ultimo conjunto de questdes incidiu sobre a analise do apego ao destino com o intuito de
compreender a ligacao dos entrevistados com o destino, visto que esta categoria guia 0 comportamento
futuro dos turistas, segundo Patwardhan et al. (2020b). Neste sentido, as emocdes contribuem para a
formacdo de um vinculo entre os entrevistados e o destino, segundo Pestana et al. (2020). Isto verificou-
se a partir da analise das respostas dos entrevistados, isto €, a felicidade e a tranquilidade sdo as

subcategorias mais relevantes identificadas e ilustradas na figura seguinte (Figura 4).
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Felicidade | 13
Tranquilidade I 11
conforto [ 2
Satisfacdo [N 2
afeto [N 2
Seguranca [ 1
liberdade [N 1
Encante [ 1

Figura 4 - Gréfico da distribuicdo das Emocoes

Além disso, os lagos emocionais sdo reforgados pela forma como os entrevistados vém a llha,
isto é, como “Linda e surpreendente. Linda, definitivamente. Nem da para descrever.” (Verbatim, E06).
Por outras palavras, o encanto com o destino transmite satisfacdo pois os entrevistados vém-na “como
um lugar muito agradavel” (Verbatim, E08) de se estar e conseguem disfrutar do que a llha Ihes oferece.
De acordo com o que afirmam Patwardhan et al. (2020b), as experiéncias emocionais dos entrevistados
desempenham um papel fundamental na criacdo de lagos com o destino. Posto isto, verifica-se que 0s
entrevistados desenvolveram uma ligagdo com o destino, sendo que, de forma unanime, todos criaram
um elo com a llha, baseado principalmente no conforto, isto é, por se sentirem em casa — “Sim,
definitivamente. N6s costumamos dizer que é a nossa segunda casa. E como a nossa segunda casa. N6s
criamos mesmo uma ligacdo.” (Verbatim, E09). Metade dos entrevistados acrescentam que é também
“(...) Devido a minha familia, amigos, tudo.” (Verbatim, E07). No entanto, ha quem ainda ndo tenha
palavras para descrever tal ligacdo — “Mas, sim é um sentimento que né@o consigo explicar e que me faz
sempre voltar.” (Verbatim, E12). Paralelamente, confirmou-se que a ligagéo estabelecida com o destino
foi reforgada pelas diversas viagens para a llha — “Sim, definitivamente, se ndo fosse assim eu néo
voltava.” (Verbatim, E10). Adicionalmente, verifica-se através de dois entrevistados uma preocupacao
com o ambiente natural da Ilha — “Mas eu penso que tém de fazer mais com a energia verde, como 0s
autocarros que usam diesel, ou seja, deviam usar autocarros elétricos.” (Verbatim, E08). N&o obstante,
acrescentam “(...) a Madeira tem um ambiente precioso e é muito importante ndo aumentar esse
estrago.” (Verbatim, E15), o que reforca a criacdo de lacos com o destino. O vinculo afetivo apresenta

assim uma associacao positiva com a lealdade.

A ldentidade do Lugar é uma das dimensdes do apego ao destino identificada por varios
autores na literatura. Ao analisar as respostas dos entrevistados foi possivel verificar que a Ilha expressa
e afirma as suas identidades, algo que vai de encontro com o que Patwardhan et al. (2020a) afirmam —

“Sim, porque obviamente eu sou uma pessoa amigavel, amavel e sou muito extrovertido. As pessoas da
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Ilha sdo exatamente como eu, por isso eu identifico-me. Eu acho que sim, definitivamente. Eu acho que
essa é uma das razbes.” (Verbatim, E06). Por outras palavras, tal acontece dado que os entrevistados se
identificam com a populacdo, o que contribui para a revisita ao destino — “(...) Porque realmente é

sempre um sitio onde eu quero voltar e sim identifico-me muito com a llha, sim!” (Verbatim, E12).

N&o obstante, em cinco entrevistas realizadas identificou-se uma dimensao associada ao apego
do destino, o Vinculo Social. Este vinculo criado mostrou gque os entrevistados se sentem como locais
e ndo como turistas, dado o seu envolvimento na cultura madeirense e as diversas interacfes sociais
durante as viagens a Ilha, algo que vai ao encontro do que Daryanto e Song (2021) afirmam — “(...) Eu
acho que estou a ficar mais portuguesa do que polaca (...).” (Verbatim, E04). Por outras palavras, “(...)
No Facebook, eu sigo as noticias da Madeira. E sigo as paginas do governo da Madeira, sei sempre
quando acontece algo na Madeira como aqui na Bélgica.” (Verbatim, E14). Além disso, é notdria a
conexdo entre os entrevistados e a Ilha, na medida em que 0s mesmos sentem que fazem parte da
populacdo madeirense, ou seja, é-lhes transmitido um sentimento de pertenca:

“(...) Eu tenho cortinas do chuveiro com a Bandeira da Madeira, tenho mini bandeiras da
madeira no escritério, na minha cozinha a parede tem o mesmo amarelo que a bandeira da
Madeira, tenho a bandeira da Madeira e de Portugal no quintal e plantei também imensas flores
madeirenses aqui em casa. (...)” (Verbatim, E14).

Em suma, verificou-se de forma unanime que os entrevistados estabeleceram um compromisso
duradouro com o destino — “Porque esse apego que eu sinto faz com que haja mais vontade de voltar.”
(Verbatim, E03). Por outras palavras, é “Porque simplesmente eu gosto imenso de |4 estar.” (Verbatim,
E16) e adicionalmente a isso “(...) faz com que eu queira ir ainda mais.” (Verbatim, E02), 0 que vai de
encontro com o que Patwardhan et al. (2020b) estabeleceram. Contudo e tal como foi referido
anteriormente, segundo seis entrevistados, tal ligacdo existe devido também ao povo madeirense:

“Porque quando estamos 14, as pessoas tém muito a ver com isso, as pessoas que pudemos
conhecer (...) Eu acho que eles todos juntos ajudaram e deixaram-nos com uma boa impressao.
Sinto-me sempre muito leal, porque eles olhavam por nés e faziam um esforgo. E por causa
disso nds continuamos a voltar.” (Verbatim, E09).

Neste sentido, é possivel afirmar que se verifica a P3: O apego ao destino permite o
desenvolvimento da lealdade ao destino, dada a associagdo positiva entre as dimensdes referidas

anteriormente e sua contribuicdo para a lealdade ao destino.
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5. Conclusoes

A presente investigacdo foi desenvolvida com o intuito de dar uma resposta clara e precisa a
questdo de investigacao, de forma a explorar e aprofundar o conhecimento sobre a tematica em estudo.
Neste sentido, 0 propdsito do estudo assentou na exploragdo das razdes que levam os turistas a regressar
diversas vezes a0 mesmo destino turistico, de forma a compreender o que leva o consumidor a revisitar
neste caso a llha da Madeira, bem como explorar o papel da imagem do destino, satisfagdo turistica e
apego ao destino no desenvolvimento da lealdade ao destino.

Através dos resultados obtidos, foi possivel retirar diversas conclusdes, nomeadamente que o
comportamento do turista € moldado pelas suas motivagdes, destacando a hospitalidade da comunidade
local, como a principal razdo pela qual o consumidor revisita diversas vezes a llha da Madeira.
Consequentemente, surge nos individuos uma maior vontade de realizar visitas repetidas, na medida em
gue os mesmos estdo profundamente conectados, isto é, devido a familiaridade e ndo somente a
novidade. Tal acontece, dada a reducdo de risco relativamente ao contetdo do destino, como evidencia
Oppermann (2000). A Ilha da Madeira estabelece de igual forma uma forte posi¢cdo no mercado dado
gue, de um modo geral, a llha transmite uma imagem positiva, devido aos seus atributos fisicos e
atragBes. O que deixa os individuos satisfeitos dada a panoplia de atividades que a Ilha oferece. Além
disso, mais uma vez verifica-se que a comunidade local tem peso nas intengdes comportamentais dos
entrevistados, pois é gracas a sua hospitalidade que os turistas criam ligacbes com o ambiente
circundante. Por outras palavras, a imagem do destino cria nos individuos o desejo de revisitar.

O comportamento do consumidor é igualmente influenciado pela satisfacdo, na medida em que
a expectativa guia o desempenho do destino e afeta a experiéncia dos individuos na Ilha. Nente sentido,
uma experiéncia positiva contribui para a satisfacdo turistica e para as escolhas futuras, o que aumenta
a expetativa do individuo, sendo que essa é a razao mais comum para se repetir uma experiéncia. E de
referir ainda que as expectativas dos entrevistados na Ilha aumentaram logo ap6s e durante a sua primeira
visita. Torna-se necessario referir que a plena familiarizacdo do destino contribui para a repeticdo da
visita, mesmo quando todas as expetativas e motivos de revisita se esgotam, contrariamente ao que é
referido na literatura por Anton et al. (2017). N&o obstante, é relevante referir também que tal como
Chen e Phou (2013) indicam, o sucesso continuo do destino resulta do culminar de sensagoes,
principalmente o sentimento de casa, ou seja, um desejo de revisitar a llha.

O apego ao destino guia o comportamento futuro dos turistas, sendo que se torna relevante dado
que é considerado como um compromisso duradouro. Tal relagéo entre o destino e os individuos nasce
das emocdes que séo reforgadas pela forma como os turistas vém e interagem com a llha, resultando na
criacdo de elos fortes, como é o caso do destino em estudo. Neste sentido, a ligacéo € reforcada pelas
diversas viagens a llha, o que torna a ligagdo inexplicdvel segundo os proprios entrevistados. Além
disso, um destino ao afirmar a identidade dos turistas contribui para as visitas repetidas. O mesmo

acontece quando os individuos se identificam com a populacdo. Ocasionalmente, o envolvimento na
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cultura pode ser grande o suficiente para que os individuos deixem de se ver como turistas e passam a
se reconhecer como locais, algo que foi identificado em algumas entrevistas como vinculo social. Mais
uma vez a ligacdo entre ambos é reforcada pelo povo madeirense.

Por fim, ao explorar o papel entre os conceitos referidos anteriormente e a sua contribuicdo para
a lealdade ao destino, verifica-se uma associagao positiva com a intencdo de repetir a visita, bem como
todas as proposic¢oes foram suportadas. Concluindo, € possivel averiguar que 0s entrevistados tornam-
se primeiramente cognitivamente leais, em segundo afetivamente leais, de seguida conativamente leais
e por fim a intencdo de revisitar transforma-se em acéo, segundo Oliver (1999). Adicionalmente, parece
surgir atraves dos dados recolhidos uma relacdo entre cada fase da lealdade com os conceitos
mencionados anteriormente. Mais precisamente, a lealdade cognitiva é influenciada pela satisfacéo,
dado que a experiéncia dos individuos durante as suas viagens afeta a preferéncia por um destino. Sendo
a lealdade afetiva influenciada pelo apego, no sentido em que se cria nos individuos um compromisso
mais profundo entre as partes. E por fim, que a lealdade conativa € influenciada pela imagem, dado se
tratar de uma avaliacdo do destino que remete para a recompra. Por outras palavras, primeiramente 0s
individuos experienciam o destino obtendo uma satisfacdo sequencial, de seguida criam ligagdes fortes
com 0 mesmo e 0s seus elementos, sendo que por fim é criado o compromisso de voltar, dada a imagem
global que os individuos detém do destino.

Em suma, a Ilha da Madeira é uma marca de destino poderosa, capaz de manifestar um lago
memoravel e de criar relagBes emocionais entre si e 0s seus turistas. A consisténcia ao longo de mais de
600 anos foi essencial para que a Ilha nunca perdesse a sua esséncia. Além disso, 0 sucesso da marca

Madeira é também devido a imagem que transmite, a satisfagdo e ao carinho que da aos seus visitantes.

5.1. ImplicacOes para a Academia e Gestao de Marketing

A presente dissertacdo contribui para o universo académico devido ao aprofundamento do
conhecimento sobre a lealdade ao destino e o seu papel na intencéo de revistar. Mais particularmente, o
estudo contribui para o enriquecimento da literatura quanto aos fatores que determinam a intencéo de
regressar a um destino e as razdes que levam os turistas a retornar, de modo a combater a escassez de
conhecimento neste dominio (Antén et al., 2017). Igualmente, contribui para a pouca literatura
académica existente sobre a revisita a destinos turisticos, no contexto da COVID-19.

Paralelamente, a presente dissertagdo apresenta um contributo empresarial dado que o tema em
questdo revela-se pertinente, na medida em que foi possivel perceber as razdes que tornam a Madeira
uma marca de sucesso no mercado, servindo assim de exemplo para regifes semelhantes. Neste sentido
e caso haja mais destinos turisticos que necessitem e dependam de visitantes repetidos, aconselha-se os
gestores do destino e profissionais de marketing a aperfeicoar as suas rela¢cdes com os turistas. Por outras
palavras, desenvolver estratégias mais eficazes e eficientes, apostando em publicidade que demostre que

0 destino turistico pode se tornar numa segunda casa, com o0 intuito dos turistas se sentirem como 0s
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locais, ou seja, que se sintam na sua propria casa. Além disso, torna-se critico ouvir a opinido e a
preocupacdo daqueles que visitam o destino. Na medida em que os gestores devem apostar cada vez
mais na sustentabilidade e nas energias renovaveis, sendo que é algo cada vez mais necessario de
implementar. Igualmente, e apesar de a inovacdo e 0 acompanhamento das mudancas sociais ser algo
importante, ha que salientar que se torna fundamental os gestores do destino nunca perderem a esséncia
da marca, como evidencia Ekinci (2003), a consisténcia é a caracteristica essencial do sucesso. Néo
obstante, é também aconselhado aos gestores do destino uma aposta no aeroporto, mais precisamente
nas condic¢bes dos voos, de forma que o destino turistico esteja disponivel e acessivel a todos 0s seus
visitantes, como por exemplo haver uma panoplia maior de companhias e um maior nimero de voos.
Por fim, conclui-se que através do reconhecimento das falhas e oportunidades enunciadas o destino

turistico podera tornar-se numa marca de sucesso.

5.2. Limitagdes do Estudo

No decorrer da presente investigagdo foram reconhecidas algumas limitagdes que
condicionaram e influenciaram os resultados obtidos, bem como o desenvolvimento do estudo na
integra. Destaca-se a utilizacdo das técnicas de amostragem ndo-probabilistica criteriosa e por
conveniéncia, na medida em que ndo permitiram uma extrapolacéo dos resultados obtidos, o que torna
a amostra da populacdo do presente estudo ndo representativa da populacdo. Por sua vez, a amostra
torna-se pouco diversificada pelo facto de a mesma ser constituida maioritariamente por individuos
provenientes do Reino Unido. Por fim, devido a COVID-19, a maioria das entrevistas foram realizadas
online, 0 que se tornou numa limitacdo para o presente estudo, devido a uma falha técnica do programa
usado para gravar o audio das entrevistas, resultando numa diminuicdao do nimero total de entrevistas.
Mais precisamente, foram realizadas no total 20 entrevistas, mas somente 16 foram aproveitadas.

Adicionalmente, o critério de inclusdo relativo a idade dos entrevistados tornou-se numa
limitacdo pelo facto de individuos mais velhos terem mais experiéncia de vida, neste caso de viagens.
Por sua vez, os individuos mais jovens, quando questionados sobre as suas escolhas de viagens, nao
conseguiam dar uma resposta concreta, por ainda ndo terem tido a oportunidade de viajar o suficiente.
Neste sentido, individuos mais velhos conseguem ter respostas concretas, enquanto alguns dos mais
jovens tem presente ainda a necessidade de viajar mais. Em suma, as limitacGes referenciadas

anteriormente devem ser tidas em consideracdo na elaboracéo de pesquisas futuras.

5.3. Sugestdes de Investigagdes Futuras

No que diz respeito a sugestdes de investigacdo futura, seria interessante estudar os individuos
que optam por vir viver para a Ilha da Madeira. Dado que a maior parte dos entrevistados mostrou
interesse em viver na llha no futuro, algo que advém do sentimento de pertenca, isto &, de se sentirem
em casa quando visitam o destino. Além disso, existem dois entrevistados que tém timeshare durante

um periodo de 10 a 30 anos na Ilha, o que significa que todos 0s anos detém durante algumas semanas
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uma segunda casa num dos hotéis da llha. Neste sentido, seria interessante uma préxima investigacdo
se focar nos turistas que compram casa na Madeira e que vem para ca viver, normalmente tal acontece
depois da reforma. Neste seguimento, seria também interessante perceber o lado dos residentes da
Madeira e qual a sua opinido relativamente a este assunto.

Além disso, na sequéncia da investigacao realizada sugere-se a replica¢do do presente estudo a
outros destinos turisticos como os Acores, tendo em conta 0 seguinte conjunto de sugestdes: incluir
guotas de modo a minimizar a falta de representatividade de dados da amostra ou utilizar métodos
probabilisticos de larga escala em estudos quantitativos; aumentar o nimero minimo de visitas ao
destino de forma a ter uma melhor concentracdo dos dados que permita realizar mais comparacgoes;
observar e explorar se o estilo de vida dos individuos influencia a repeti¢ao das visitas, dado que trés
dos entrevistados neste estudo trabalham nas &reas de entretenimento, cultura e desporto; explorar outros
fatores, como por exemplo, a reputacdo da marca de modo a estudar a influéncia da publicidade e dos
embaixadores da marca de destino nas inten¢Ges de comportamento futuro; bem como aprofundar a
investigacdo com topicos como a recomendacado, que se torna Util na percecao do nivel de sucesso do
destino. Por fim, sugere-se que estudos quantitativos futuros estudem com mais detalhe a relacdo entre
cada fase da lealdade com os conceitos: satisfagdo turistica, imagem do destino e apego ao destino.
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ANnexos

Anexo 1 - Prémios e Distingbes da RAM (1992-2022)

PREMIO ANO ENTIDADE
N . . . N 2022 EBD - European Best
Destinos mais exclusivos da Europa™ (3° lugar) Destinations
"Melhores Praias da Europa” - Praia do Porto Santo (1.° lugar) | 2022 EBD - European Best
Praia do Seixal (3° lugar) Destinations
2021 MONOCLE
“Melhor llha de Férias para Criangas”
2021 MONOCLE
“Melhor llha para Férias na Praia”
2021 MONOCLE
“Melhor llha para passar Férias em época baixa™ (7°lugar)
- . 2021 MONOCLE
“Melhores Ilhas para Férias Economicas™ (8° lugar)
. - . 2021 MONOCLE
"Melhor destino para férias ativas" (8° lugar)
"Praia do Porto Santo uma das Praias mais seguras da Europa 2021" 2021 EBD - European Best
(1.2 lugar) Destinations
"Destinos Mais Romanticos da Europa - Dia dos Namorados — 2021 EBD - European Best
Porto Santo" (12 lugar) Destinations
. x . 2021 EBD - European Best
" "o
Melhores Destinos Europeus para Observacéo de Passaros"” (1.° lugar) Destinations
"Destinos Paradisiacos da Europa" (1.° lugar) 2021 EBD - European Best
Destinations
"Melhor Destino de Cruzeiros da Europa" (1.° lugar) 2021 EBD - European Best
Destinations
" . " 2021 EBD - European Best
0
Destinos solarengos da Europa no Inverno™ (1.° lugar) Destinations
" . . . " 2021 EBD - European Best
Destino Mais Seguro da Europa para Viajar em 2021 Destinations
. - 2021 EBD - European Best
" " o
Melhor Destino Europeu para Road Trips" (2.° lugar) Destinations
"Melhor Destino Europeu para Observagao de Cetéaceos e Baleias 2021 EBD - European Best
(2.° lugar) Destinations
. . 2021 EBD - European Best
" w(Eo
Melhor Destino para Caminhadas da Europa" (5.° lugar) Destinations
. . . 2021 EBD - European Best
" ) "o
Melhores Praias Naturais da Europa - Porto Moniz" (8.° lugar) Destinations
"Melhores Mercados de Natal da Europa 2021" (8.° lugar) 2021 EBD - European Best
Destinations
"Destino mais Romantico da Europa" (11.° lugar) 2021 EBD - European Best
Destinations
"Destino Mais Seguro da Europa para o Natal - Melhores Mercados de Natal 2020 EBD - European Best
da Europa" (1.° lugar) Destinations
. . 2020 EBD - European Best
" w20
Melhor Destino de Pascoa da Europa™ (3.° lugar) Destinations
" . " 2020,2019,2018, WTA - World Travel Awards
Melhor Destino Insular do Mundo 2017 2016 2015

"Melhor Destino Insular da Europa"

2020, 2019, 2018,
2017, 2016, 2014,

WTA - World Travel Awards

2013
"Porto Santo Reserva da Biosfera - UNESCO" 2020 UNESCO
"7 Maravilhas da Cultura Popular "Bailinho da Madeira" 2020 7 Maravilhas de Portugal
"Melhor Destino de Golfe emergente do Mundo" 2019 World Golf Awards
"Prémios Cinco Estrelas Portugal - Festa da Flor, Vinho Madeira, Praia 2020
do Porto Santo e 0 Museu CR7" Prémio Cinco Estrelas Regides
"Madeira é a escapadinha mais subestimada da Europa” 2019/2020 MONOCLE
“Melhor Stand Ptiblico BTL" 2019 BTL - BoIst?srt%;'urlsmo de
"Reserva Natural das ilhas Selvagens "Prémio GLORES — 2018 Global Ocean Refuge System
Global Ocean Refuge System"
: 2015
" - ’ - 0 n
TOP 10 Melhores llhas do Mundo - Travellers” Choice - (6. ° lugar) TRIPADVISOR
"Funchal Cidade do Ano - Mobilidade Sustentavel” 2013 Civitas Awards
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PREMIO ANO ENTIDADE
"7 Maravilhas - Praias de Portugal - "Praias e Dunas" — 2012 7 Maravilhas de Portugal
Praia do Porto Santo"
"Santana Reserva Mundial da Biosfera" - UNESCO" 2011 UNESCO
"7 Maravilhas Naturais de Portugal - "Florestas e Matas" — 2010 7 Maravilhas de Portugal
Floresta Laurissilva
"Destino de Exceléncia e Qualidade™ nas categorias Montanha e Paisagem, 2009/2014 CED/OMT
Mergulho, Alojamento, Centro Mundial de Exceléncia
Cultura e Patriménio, Seguranca e Compras" de Destinos
"Maior Espetaculo Pirotécnico do Mundo™ - Guinness World Records 2006/2007 Guinness World Records™
Floresta Laurissilva " Patriménio Mundial da Humanidade - UNESCO" 1999 UNESCO
"Reserva Natural das Ilhas Selvagens "Diploma Europeu do Conselho da 1992 Conselho da Europa (UE)

Europa para Areas Protegidas”

Nota: Direcdo Regional do Turismo da Madeira, 2022h.

Anexo 2 — Guido da Entrevista Semiestruturada

Versdo em Portugués

Guido da Entrevista

No ambito da minha Dissertacdo de Mestrado em Marketing, no ISEG — Lisbon Economics and
Management, estou a realizar uma investigagdo académica que tem como objetivo compreender a razéo
pela qual os turistas regressam, diversas vezes, a0 mesmo destino turistico, neste caso a llha da Madeira.

Assim, a presente entrevista, bem como a sua colaboragdo na mesma, sdo fundamentais para
uma melhor compreenséo e realizacdo da presente investigacdo. Dado que a finalidade da investigacdo
é Unica e exclusivamente académica, todos os dados obtidos no decorrer da entrevista preservarao o seu
anonimato e confidencialidade, ndo sendo utilizados para qualquer outro fim apds a conclusao do estudo.
Deste modo, gostaria de solicitar a sua autorizagdo para a gravacao de audio da entrevista, com o intuito
de posteriormente conseguir garantir uma analise mais completa das suas respostas.

Gostava também de referir que ndo existem respostas certas ou erradas. Pretendo somente que
responda com a maior honestidade e sinceridade em todas as questdes, pois ndo serdo feitos quaisquer
juizos de valor. Caso ndo tenha nenhuma ddvida gostaria de dar inicio a entrevista, comecando por lhe

solicitar alguns dados.

Validacdo dos Requisitos de Perfil:
1. E aprimeira vez que vem a llha da Madeira?
2. Perfil Sociodemografico
> Nome:
> ldade:
> Nacionalidade:
> Sexo:

Lealdade e Motivos da Revisita

1. Quantas vezes, na sua vida, é que ja visitou a Ilha da Madeira?

2. O que é que o leva a revisitar a llha da Madeira? Porqué? (Motivos da Revisita)
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Normalmente a motivacdo para viajar centra-se na procura de novidades e experiéncias
auténticas. Identifica-se com isso na sua vinda para a Madeira? Porqué? (Motivos para Viajar)
Lembra-se da primeira vez que veio?

Sentiu diferencas entre a primeira e as visitas seguintes? Quais e porqué?

Qual a melhor e a pior recordagdo que tem da Madeira durante as suas viagens? (Lealdade
Afetiva)

Com quem vem?

Com que antecedéncia é que reservou ou reserva normalmente a sua viagem para a llha da
Madeira?

O que é que encontra na Madeira que ndo encontra em outros destinos turisticos onde ja esteve?
(Lealdade Afetiva)

Qual é o outro pais que fica em indecisdo aquando da escolha das suas viagens? Porque que
escolheu a madeira em vez da/do ? (Lealdade Conativa)

Tenciona voltar? Porqué? (Lealdade Conativa)

Se dependesse de si, 0 que acha que podia mudar na Ilha para que a visitasse mais vezes?
Porqué? (Lealdade de Acéo)

Considera-se leal a Ilha da Madeira? (Lealdade de Acéo)

Desenvolvimento da Imagem do Destino

1.

Na sua opinido, qual é a principal atracdo que promove a Madeira como destino turistico? Em
relacdo ao que a llha Ihe oferece, qual a sua opinido? (Imagem Cognitiva)

O que é que acha do ambiente vivenciado e das pessoas? Criou amizade com alguém da llha?
Ainda mantém contacto? (Imagem Afetiva)

Ao avaliar de um modo geral 0s recursos, as atracdes e 0s sentimos que a Ilha lhe transmite,
qual sera a probabilidade de voltar a visitar a Ilha da Madeira? (Imagem Conativa)

Considera que esta imagem que desenvolveu da Ilha da Madeira leva a que seja mais leal a

visitar a Ilha da Madeira? Porqué?

Desenvolvimento da Satisfacdo Turistica

1.

Como descreve a sua experiéncia na Ilha e como é que se sente quando a visita? (Experiéncia
Durante a Viagem)

Sente que foram essas experiéncias que o fizeram voltar a Ilha? (Experiéncia Anterior)

Sente que a sua experiéncia na Ilha da Madeira foi de acordo com as suas expectativas de pré-
viagem? (Expectativa de Pré-viagem)

Caso resposta afirmativa — Na sua opinido, sente que por ter tido diversas experiéncias
satisfatOrias nas suas viagens para a llha, isso o fez voltar mais vezes a llha? (Experiéncia Pds-

viagem)
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5. Sente que por ja ter visitado a Ilha diversas vezes e saber aquilo que Ihe espera, isso aumenta a
sua satisfacdo com a llha? Porqué? (Experiéncia Anterior)

6. O que é que é necessario acontecer nas suas viagens a llha para que se sinta completamente
satisfeito? (Experiéncia Pds-viagem)

7. Considera-se mais leal a llha por se sentir satisfeito em todas as visitas?

Desenvolvimento do Apego ao Destino

1. Aos seus olhos, como é que vé a Ilha? (Vinculo Afetivo)

2. Sente que a Madeira expressa a sua identidade? Se sim, considera ser essa uma das razdes que
o0 faz voltar diversas vezes? (ldentidade do Lugar)

3. Quais as emoc0es que a Madeira lhe transmite? (Vinculo Afetivo)

4. Diria que desenvolveu lagcos com o destino? Porqué? (Vinculo Afetivo)

5. Sente que foi por ter visitado a Ilha diversas vezes que isso o fez criar um laco com a Ilha?
(Vinculo Afetivo)

6. Sente que esse apego que criou com o Destino leva a que seja mais leal a visitar a llha da

Madeira? Porqué?

Informacao Extra do Perfil Sociodemografico

Formagdo Acadeémica: Ocupacio Profissional:

e
> 1 C.'CIO L. » Sem Ocupacdo Profissional
> Ensino Bésico > Estudant

» Ensino Secundario ou Equivalente studante

» Licenciatura > Trabalhador-estudante

> Mestrado > Reformado(a)

> Doutoramento » Desempregado(a)

Por fim, gostaria novamente de agradecer a sua disponibilidade.
O seu contributo foi fundamental para a realizagdo e sucesso da minha dissertagéo.
Obrigada!

Versdo em Inglés

Interview Guide

As part of my Master's Dissertation in Marketing at ISEG - Lisbon Economics and Management,
I am conducting academic research that aims to understand why tourists return several times to the same
tourist destination, in this case to Madeira Island.

Thus, this interview, as well as your collaboration in it, is fundamental for a better understanding
and realization of this research. Since the purpose of the research is solely and exclusively academic, all
data obtained during the interview will preserve your anonymity and confidentiality and will not be used
for any other purpose after the conclusion of the study. Therefore, | would like to request your

permission to audio record the interview to ensure a more complete analysis of your answers later on.
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I would also like to mention that there are no right or wrong answers. | only want you to answer
with the utmost honesty and sincerity in all questions, as no value judgments will be made. If you have

no questions, 1 would like to start the interview by first asking you for some information.

Validation of Profile Requirements:
1. Is this your first time coming to Madeira Island?
2. Sociodemographic Profile:

Name:

Age:

Nationality:

Gender:

YV VYV

Loyalty and Reasons for Revisiting

1. How many times, in your life, have you visited Madeira Island?

2. What makes you revisit Madeira Island? Why?

3. Usually the motivation to travel is centered on the search for novelty and authentic
experiences. Do you identify with that in your coming to Madeira? Why do you identify with
that?

4. Do you remember the first time you came?

5. Did you feel any differences between the first and the following visits? Which ones and why?
6. What is the best and the worst memory you have of Madeira during your trips?

7. Do you travel with the same people when you came to Madeira?

8. How far in advance do you book or usually book your trip to Madeira Island?

9. What do you find in Madeira that you don't find in other tourist destinations where you have
been before?

10. When you make plans to travel do you have another place that makes you feel that you must
choose between Madeira and other place? Why did you choose Madeira over/of ?
11. Do you intend to come back? Why do you intend to come back?

12. If it were up to you, what do you think could change on the island so that you would visit it
more often? Why would you do that?

13. Do you consider yourself loyal to the island of Madeira?

Destination Image Development

1. In your opinion, what is the main attraction that promotes Madeira as a tourist destination?
About what the Island offers you, what is your opinion?

2. What do you think about the environment and the people? Have you made friends with
someone from the Island? Do you keep in touch?

3. In a general way, when you think about the resources, the attractions, and the feelings that the

Island gives you, how likely are you to visit Madeira Island again?
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4. Do you think that this image you have developed of Madeira Island leads you to be more
loyal to visit Madeira Island? Why do you think so?

Development of Touristic Satisfaction

1. How would you describe your experience on the Island and how do you feel when you visit
it?

2. Do you feel that it was these experiences that made you come back to the Island?

3. Do you feel that your experience on Madeira Island was according to your pre-trip
expectations?

4. If yes - In your opinion, do you feel that because you had several satisfying experiences on
your trips to the Island, it made you come back to the Island more often?

5. Do you feel that because you have visited the island several times and know what is in store
for you, this increases your satisfaction with the Island? Why is that?

6. What needs to happen on your trips to the Island for you to feel completely satisfied?

7. Do you consider yourself more loyal to the Island because you feel satisfied on every visit?

Developing Attachment to Destiny

1. In your eyes, how do you see the Island?

2. Do you feel that Madeira expresses your identity? If yes, do you think this is one of the reasons
why you come back several times?

3. What emotions does Madeira transmit to you?

4. Would you say that you have developed an attachment to the destination? Why do you think
s0?

5. Do you feel that it is because you have visited the island several times that it made you create
a bond with the island?

6. Do you feel that this attachment you created with the Destination leads you to be more loyal

to visit the Island of Madeira? Why do you think so?

Extra Information from the Sociodemographic Profile

Academic Background:

>

VVVYYVYYVY

Professional Occupation:

1st Cycle. > No Professional Occupation
Elementary School > Student

High School or Equivalent > Working Student
Graduation > Employee

Post-Graduation > Retired

Master » Unemployed

PhD

Finally, 1 would like to thank you again for your availability.
Your contribution was fundamental for the realization and success of my dissertation. Thank you!

Susana Silva 44 Mestrado em Marketing



Estudo dos Principais Fatores que Impulsionam a Revisita a Destinos Turisticos:
O Caso da Ilha da Madeira

Anexo 3 - Matriz de Codificacdo dos Entrevistas

(@¢ D1a:Motivos da Revisita ' . r v ? ¥ r . ' ¥ r . ' t \ ¥ 16
(@g dlal:Afeto . . . - . . 1 10
(©4 d1a2:Beleza do Destino . . . . 5
(4 d1a3:Ambiente Vivénciado . . . . . . 10
(E g d1adExperiéncia Auténtica . 1
(@4 d1a5:Familiaridade . . .

(=g d1a6:Qualidade . . 3
Eg dlaT:Salde .

(Eg d1a8:Prazer . . 3 1 + §
(E4¢ d1a2:Timeshare . 2
(Eg d1a10:Atividades de Lazer . . - . 4
(@4 d1ai:Diversidade . * ] 8
(©g d1a12Eventos Culturais ' . . 5
(g d1al3:Natureza . . { . 4 + 8
@9 d1al4Clima : 1 I | | 5
(g d1a15:Hospitalidade da Comunidad . . . . ] e . . . 17
(£ 4/ d1a16:Gastronomia . - . 'Y 4 7
(g d1ai17:Sequranca . . 4
(@4 d1a18Visitar Familia/Amigos ' 4 d ' ® . 8

(@4 D1b:Motivos para Viajar T T T T T T T T T T T + T T T T 16
4/ d1b1:Ambiente Vivénciado . . . 1 6
(4 d1b2:Fuga ao Ambiente Quotidianc T . . 5
(€4 d1b3:Visitar Familia/Amigos ' T
(&) dib4:Atividades de Lazer . . ® . 10
(&4 d1b5:Familiaridade ' . . . 1 'Y 10
&4 d1b6:Natureza ’ . . . 1 . 8
@4 dib7:Patriménio Cultural . ® &
@4 dib8&:Novidade . . . ® 10
@4 d1b9:Diversidade . Y . . . g
(@4 d1b10:Experiéncias Auténticas ' . . . . 6

(@4 D2a:Lealdade Cognitiva v - . . . . . . . . ! + ! L ! Il 6
(@4 d2a1:Evolugdo da Madeira . . . . . . . 11
(£ g d2a2:Alternativa de Viagem { ] - . '] - . . . . . 18
(@4 d2a3:Preferéncia pela Madeira . [ ] . [ ] L] . ' ] ] . . . . . 34

(64 D2b:Lealdade Afetiva . . . . . . . . . . . . . . 6
=4 d2b1:Memarias Negativas + . . . . . . . . . . . . 20
(Eg d2bla:Sem Membrias Negativas . . . + + 5

&gl dZbZMemdrias Positivas + - . . + . . . - Ll . L] . . . . 26

d2b3:Eventos Culturais T T T 3
dzb4:Confarto L] T . T L * 12
d2bb5:Sociedade L ] [ ] . L] [ ] . ' . 22
dzbéFater Geografico . 1
d2bT:Matureza + T T - . . + T + 1

| d2b8Diversidade + . . . . . ] 12
(&4 d2b%Experiéncia Gastranémica . . ® - - . 18
(E4 D2c:Lealdade Conativa T T T T T T T T . T . T T T T T 18
g d2c1:Saudade . 1
24 d2c2Felicidade + . . [ ] . . 10
(Egl d2e3:Expectativa . . . o . Y 17
d2c4:Desejo de Revisitar . [ ] . . s . . . . . L ] . . . . 32

| d2e5:Compromisse . L ] . . . . . . + + 14
(Eg D2d:Lealdade de Agao . - . . . " . . . . . ' - . . . 34
¢/ d2d1:5em Obstaculos . [ ] . . . B 13
(Zg d2d Ta:Ambiente Vivénciado 1 1
(=g d2d Tb:Planeamento Urbano . 1
(=g d2d 1e:Diversidade . 2

(g d2d2:0bstaculos | 3
(5 g d2d2a:Postos de Informagio Tui . 2
(Eg cl2d2b:Poucos Eventas . . 2

(2 g d2d2c:Algjamento b . 2
(Zg d2d2d:Transpartes Publicas - . 4
(=g d2d2e:Excesso de Infraestruras + 1
(=g cd2d2f:5alde Plblica v . 2
(=g d2d2g:Congestionamenta B . 1 3

(2 g d2d2h:Inseguranga Pessoal ' . 3

(=g d2dZi:Aeroparte ] 4
(= d2d2j;Acessibilidade de Voos L] r . r . . b L] L] 17
(gl d2d3:Nao se Considera Leal . 2
(g d2d4:Considera-se Leal . . . . . . - - . - . . . . . " 18
(=gl d2d4a:Consisténcia . . . . 5

(Cgl d2d4b:Ligagdo . . . . . .

(&4 D3a:imagem Cognitiva T T \ v v T 14 ia r i3 ’ 3 v . 17
(©4] d3al:Natureza T . . . [ ] o ® . . . . ° 32
(@4 d3a2:Ambiente Vivénciado . . ® 6
(@4 d3a3:Beleza do Destino . * . . 7
Eg d3ad:Familiariedade . . . 3
(& d3ab:Gastranomia + . . . .

(@4 d3ab:Diversidade s . . . . ] . . . . Y

(E4) d3aT:Hospitalidade da Comunidade .

(© 4l d3aB:Preocupagdo T . . . . . . 1
(4 d3a%:Cultura } ! | | °

gl d3a10:Lazer 3 . : . + ® . ® { . Y

(@4 d3a11:Satisfagao . . . . . . . . . 1
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(7 D3b:imagem Afetiva
@] d3b1:Seguranca
@] d3b2:Preocupagao
] d3b3:Afeto
(&7 d3b4:Hospitalidade da Comunidade
(&1 d3b5:Criacao de Amizades
(=] d3bé:Ambiente Vivénciado
(=4 D3c:imagem Conativa
@4 d3c1:Diversidade de Experiéncias
(&g d3c2:Imagem Positiva
(@9 d3c3:Cultura
@) d3c4:Prazer
(@y] d3c5:Compromisso
(©4 d3cb:Desejo de Revisitar
(24 D4:Relacao Lealdade-Imagem
(©4l d4a:Nao Existe Relagao
(24 d4b:Existe Relagdo
(@ ddb1:Entusiasmo
(E¢ ddb2:Novidade
(©g ddb3:Felicidade
(©¢ ddb4:Consisténcia
(54 DSa:Experiéncia Durante a Viagem
(24 dSaT:Experiéncia Negativa
(4 dSa2:Vinculo
(54 d5a3:Experiéncias Positivas
(@4 D5b:Experiéncia Anterior
(@4 d5b1:Aumento da Satisfagio
(@4 dSb2:Experiéncia Negativa
(@4 d5b3:Compromissa
(&4 d5b4:Saudade
(4 d5b5:Expetativa
(4 d5b6:Experiéncia Positiva
Gg DSc:Expectativas Pré-viagem
(© gl d5c1:Sem Expetativas
(24 d5c2:Correspondéncia de Expetative
(@4l d5c3:Aumento de Expetativas
(&) D5d:Experiéncia Pos-Viagem
@1 d5d1:Preocupacio
(&) d5d2:Realizacdo Pessoal
@) d5d3:Expetativa
(=) d5d4:Felicidade
@) d5d5:Intengao de Revisitar
() d5d6:Familiariedade
@) d5d7:Sentiu Diferenca
(@) d5d8:Nao Sentiu Diferenga
o D6:Relacao Lealdade-Satisfagdo
(@ gl dba:Existe Relagdo
(E g dBat:Intengdo de Revisitar
(© g d6a2:Sentir-se Realizado
D7a:ldentidade do Lugar
d7at:Intengdo de Revisitar
(&g d7a2ldentifica-se
(@9 d7a2a:Gastronomia
(Gg d7a2b:Cultura
(6 gl d7a2c:Interagao Social
(© g d7a2d:Natureza
(@4 d7a3:Nao se Identifica
(@4 d7a3a:Geografia do Destino
(Gg d7a3b:Cultura
(2 g D7b:Vinculo Afetiva
(g d7b1:Criagdo de Elo
(2 g d7b2:Expetativa
(g d7b3:Preocupacio
(Eg d7bd:Afeto
(2 g d7b5:Seguranca
(Cg d7b6:Liberdade
(C g dTb7:Satisfacio
(2 d7b8Encanto
(=4 d7b9 Tranquilidade
(g d7b10:Conforto
(cg d7b11:Felicidade
(@4 D7c:Vinculo Social
(&g d7cliinteragao Social
d7c2:Sentimento de Pertenca
(@ ¢ D8:Relacdo Lealdade-Apego
(@ g dBa:Existe Relacao
(54 dBal:Conforto
(@4l dBa2:Seguranga
(©g dBa3:Afeto
(G g dBad:Prazer
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