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Resumo

Este estudo visa compreender o nivel de satisfacdo com a experiéncia de participacdo em
safaris no Algarve. Os turistas em busca de experi€ncias inovadoras encontram no safari uma
forma para estar em contacto com a natureza e com a cultura local. O Algarve possui areas de
proteccao especial, com grande variedade de fauna e flora, enfim um rico ambiente ecologico,
tornando o safari um atractivo para os turistas que estdo em busca de aventura. A técnica
utilizada para a recolha de dados foi através de questionario. A amostra ¢ constituida de 303
participantes. Para andlise dos dados, recorreu-se a analise factorial (ACP). Apds o estudo,
chegou-se a conclusdo de que, no que respeita a satisfacao, os atributos afectivos revelaram
niveis elevados de satisfacdo, enquanto que os atributos cognitivos apenas revelaram niveis
razoaveis de satisfacao.
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Abstract

This study aims to understand the level of satisfaction with the experience of taking part in
safaris in the Algarve region. Tourists looking for innovative experiences find in safaris a way
to make contact with nature and local culture. The Algarve region has Special Protection
Areas with a great variety of flora and fauna, a rich ecological environment, which turns
safaris into an attraction to tourists in search of adventure. The approach used to collect data
was through a questionnaire. The sample is made up of 303 participants. To analyse the data
a factor analysis (ACP). After the study, one can conclude that, when it comes to satisfaction,
the attributes concerning the realm of the affective reveal high levels of satisfaction, while the
attributes related to the cognitive realm only show reasonable levels of satisfaction.
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Resumen

Este estudio pretende comprender el nivel de satisfaccion con la experiencia de participacion
en safaris en El Algarve. Los turistas en busca de experiencias innovadoras encuentran en el
safari una forma para estar en contacto con la naturaleza y con la cultura local. El Algarve
posee areas de proteccion especial con gran variedad de fauna y flora, esencialmente un rico
entorno ecologico, transformando el safari en un atractivo para los turistas que estin en
busca de aventura. La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue a través de un
cuestionario. La muestra estd constituida por 303 participantes. Para el andlisis de los datos
se recurrio al analisis factorial (ACP). Después del estudio se llego a la conclusion de que,
en lo que respecta a la satisfaccion, los atributos afectivos revelaron niveles elevados de
satisfaccion, mientras que los atributos cognitivos apenas revelaron niveles razonables de
satisfaccion.

Palabras-clave: safaris, satisfaccion, experiencia turistica, afectivos, cognitivos.

1. Introducao

O Turismo de Aventura tem crescido nos ultimos anos, tendo-se tornado um nicho de
mercado importante no sector turistico com um rapido crescimento no conjunto das
actividades turisticas de ar livre (WILLIAMS e SOUTAR, 2009, pg 413). De facto, a
pesquisa realizada a este nivel, em Portugal, evidencia o interesse crescente dos turistas por

actividades que envolvam a natureza. No contexto destas actividades, encontra-se o safari.

O Safari, tal como acontece com actividades turisticas que envolvam a natureza, foi
classificado como Turismo de Aventura, uma vez que privilegia o contacto com a natureza e
com as tradigdes, corresponde a um produto turistico oferecido em todo o Algarve

(TURISMO DO ALGARVE, online, 2009).

A interpretacdo literal do conceito de safari remete-nos para a caga ou observagdo de animais
selvagens, estando associados a Africa. No entanto, no ambito da presente investigagdo, o
safari deve ser interpretado como uma actividade de observagao da fauna e paisagens, bem
como de contacto com a flora da regido, visando ainda conhecer os costumes locais

(TURISMO DO ALGARVE, online, 2009).

A maioria dos participantes ¢ turista estrangeiro, que vem ao Algarve durante as férias,
atraidos, em geral, pelo “Sol e Mar”. Contudo, verifica-se uma procura crescente de

actividades mais diversificadas ao ar livre entre as quais aquelas que se enquadram no
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conceito de turismo de aventura. Neste sentido, compreender o nivel de satisfacdo face a
experiéncia turistica sdo informacgdes relevantes, na medida em que possibilita aos gestores o
desenvolvimento de estratégias que proporcionem experiéncias turisticas satisfatorias.
Mossberg (2007 pg 60) refere que, “para que um fornecedor de servicos turisticos seja bem
sucedido, ¢ fundamental compreender como as empresas podem fornecer as circunstancias

que aumentam a satisfacao das experiéncias dos clientes”.

A questdo que se coloca ¢ a de saber se estardo os safaris no Algarve a proporcionar
experiéncias satisfatorias. Neste contexto, o objectivo geral deste estudo é compreender o
nivel de satisfagdo com a experiéncia de participagdo em safaris no Algarve. Por sua vez, os

objectivos especificos sao os seguintes:
- Definir o perfil dos participantes em safaris;
- Determinar o nivel de satisfacdo face a experiéncia turistica.

Com intuito de compreender as experi€ncias dos participantes no ambito deste estudo, torna-

se necessario responder as seguintes questdes de investigacao:

- Qual o perfil dos participantes de safari?

- Qual o nivel de satisfacdo dos turistas com a experiéncia turistica?

- Quanto a perspectiva afectiva desta experiéncia, esta sendo positiva ou negativa?
- Os participantes estdo mais satisfeitos com os atributos afectivos ou cognitivos?
- Qual o nivel de satisfacao global com a experiéncia turistica?

- Em que medida os participantes estdo fidelizados?

O artigo estrutura-se em trés partes onde estdo desenvolvidas as etapas fundamentais para a
realizagdo do estudo. Na introducao ¢ justificada a razdo de ser deste estudo e apresentados os
objectivos, o problema a investigar e a relevancia do tema. Segue-se a primeira parte
correspondente a revisdo da literatura, onde se apresentam e discutem os temas relacionados
com o estudo, classificando os conceitos, as abordagens e os modelos tedricos presentes na
literatura. Na segunda parte, apresenta-se a metodologia que norteia o estudo empirico, onde
se apresentam as técnicas de recolha de informagao e de andlise de dados. Os resultados da

analise de dados e a sua discussdo sdo apresentados na terceira parte. Ai desenvolve-se a
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analise dos resultados apurados através de inquérito por questionario. Segue-se a discussao
dos resultados obtidos, onde se comparam os resultados com a informagdo recolhida na

revisdo bibliografica. Por ultimo, apresenta-se a conclusdo geral do estudo.

1. Revisdo da Literatura
1.1 Experiéncia turistica

Os individuos estdo a procura de sensacdes e estdo dispostos a pagar por experiéncias
agradaveis, e ndo apenas adquirir fisicamente produtos ou servigos. Este novo contexto
mostra uma evolu¢do onde o que conta sdo as emogdes, 0s sentimentos € 0 pensamento no
momento em que estdo envolvidos com a experiéncia. Schmitt (2000 pg 41) sugere que “as
experiéncias sao o resultado do encontro e da vivéncia de situagdes. As experiéncias geram,

na realidade, valores sensoriais, emocionais, cognitivos € comportamentais”.

De acordo com Boswijk, Thijssen e Peelen (2007 pg 06) “uma experiéncia ¢ essencialmente
uma forma de comportamento. E um processo em que o sentimento desempenha um papel
importante. A ldgica das emogdes determina como um individuo lida com o ambiente e as

pessoas.

Quanto ao conceito de experiéncia turistica, Tussyadiah e Fesemair (2009 pg 24) referem que
“a experiéncia turistica € um termo socialmente construido através do qual o significado da
experiéncia turistica estd associada a multiplas interpretagdes do social, ambiental e dos
componentes da actividade global da experiéncia”. O turismo envolve um aspecto hedonista,
ou seja, “um desejo de experimentar diferentes tipos de prazer corporal e espiritual, o que

implica a negacao do quotidiano” (TUSSYADIAH e FESENMAIR, 2009 pg 26).

Enquanto o hedonismo realista tende a procurar os prazeres corporais, tendo em conta as
experiéncias passadas; o hedonismo imaginativo baseia-se em prazeres procurados através da
estimulacdo emocional e espiritual, sendo a sua forga motriz a imaginacdo gerada por novas
experiéncias (TUSSYADIAH e FESENMAIR, 2009). As experiéncias turisticas representam
aspectos da vida e influenciam os individuos através da troca de emocdes e sentimentos
(LARSEN e MOSSBERG, 2007). A experiéncia pode ser concebida como um fendémeno

mental. E evidente que os fendmenos mentais incluem as expectativas, percepgdes e
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memorias e todos estes elementos fazem parte da experiéncia turistica. Sendo assim, o turista
procura activamente experiéncia turistica, onde possa ter uma oportunidade de entretenimento

(LARSEN e MOSSBERG, 2007).
1.1.1 A Importiancia da criatividade para a experiéncia turistica

Uma forma de agregar valor, diversificar e dinamizar o desenvolvimento da experiéncia
turistica ¢ através da participagdo activa do turista, bem como utilizar o seu proprio potencial
criativo (RICHARDS e WILSON, 2006). O turismo criativo e a autenticidade das
experiéncias turisticas sdo relevantes, na medida em que a autenticidade ¢ realizada de forma
genuina. Richards e Wilson (2007) defendem que ha uma conotagdo negativa quando a
autenticidade ¢ encenada, uma vez que a mesma ¢ vista como uma desvalorizagdo a

“auténtica” experiéncia.

Torna-se necessario que a experiéncia turistica seja trabalhada, de forma a proporcionar
enriquecimento cultural e visual. Ao adicionar historia de vida e promover encontros com
objectos reais, de forma auténtica, as experiéncias podem ser melhoradas. As lembrangas,
artesanato e fotos sdo exemplos de objectos através dos quais os turistas tendem a traduzir a
sua experiéncia. Estes objectos fornecem evidéncias de terem “encontrado o auténtico”

(HARVEY, 2004 pg 08).

Finalmente, o turismo criativo ¢ interessante, na medida em que esta associado ao dinamismo
e orientado para o futuro. Portanto, a interac¢cdo com o turista ¢ relevante, uma vez que ¢ uma

forma de lhe proporcionar experiéncia turistica significativa (RICHARDS e WILSON, 2006).
1.1.2 A aventura e a experiéncia turistica

No turismo, como na maioria dos servicos, a experiéncia de consumo ¢ dificultada pela
intangibilidade, dinamismo e subjectividade. Uma melhor compreensao das dimensdes socio-
psicologicas do consumo de aventura irdo ajudar as organizagdes a criarem estratégias de
marketing direccionadas ao publico-alvo de forma mais eficaz. Muitos dos novos destinos de
turismo de aventura e os respectivos produtos turisticos evoluiram para atender as

necessidades mais exigentes dos consumidores (Williams e Soutar, 2009).

ISSN 1984-4867



TURISMO

151

Existe uma falta de entendimento sobre a natureza das experiéncias dos turistas que estdo em
busca de aventura, em relacao a qualidade do servigo, ao valor funcional e a sua satisfagao.
Williams e Soutar (2009 pg 415) as experiéncias de consumo de turismo incluem uma
complexa mistura de componentes funcionais, objectivas e tangiveis, bem como subjectivas e
hedonista, ou seja, o emocional e componentes tradicionais e simbolicas. Para que as
experiéncias dos turistas sejam percepcionadas como coincidentes ou superiores as
expectativas, € preciso que os gestores de organizagdes turisticas oferecam um valor funcional
que proporcione rapidez, habilidade e eficiéncia. Ou seja, que tenham capacidade

administrativa e de gestdo (WILLIAMS e SOUTAR, 2009).

O valor emocional refere-se a “uma dimensao socio-psicologica que estd dependente da
capacidade de um produto para despertar sentimentos ou estados de afectividade”. No
turismo, as interacgdes entre os turistas e os guias turisticos, o reconhecimento individual ou o
prestigio obtido podem proporcionar valor social. O valor epistémico acontece quando um
produto desperta a curiosidade, prevé a novidade e satisfaz o desejo de conhecimento

(WILLIAMS e SOUTAR, 2009 pg 416).

Ao criar e proporcionar aos clientes um valor, superior aquele que a concorréncia oferece,
torna-se necessario que as organizacdes definam a sua oferta, de forma a promover
experiéncias agradaveis para os consumidores. Através das varidveis do marketing mix de
servicos, isto €, pessoas (people), processos (process) e evidéncia fisica (physical evidence) as
organizagdes podem concretizar grande parte do seu proposito (COOPER, FLETCHER,
WANHILL, GILBERT, SHEPHERD, 2001 pg 447; KOTLER E KELLER, 2006).

Nao ¢ possivel uma organizagdo turistica dar ou vender experiéncias turisticas a um turista. A
organizacdo pode criar as circunstancias € o ambiente em que o turista pode ter uma
experiéncia positiva. “O turista € um co-construtor deste ambiente de experiéncia. Durante o
consumo os turistas interagem com o pessoal da organizagdo, outros turistas, produtos,

lembrancgas e o ambiente fisico” (LARSEN e MOSSBERG, 2007 pg 05).
1.2 Satisfacao

A satisfagdo para com a experiéncia de consumo tem sido um tema recorrente em varios
estudos, uma vez que a satisfagdo apresenta uma relagdo positiva com a retengdo e possibilita

0 passa-palavra positivo. Oliver (1993 pg 418) sublinha que “uma experiéncia de compra
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satisfatoria pode ser uma razao para o interesse continuo num produto ou servico, que poderia
levar a repeticdo de compra”. Neste contexto, tem crescido o interesse dos investigadores em

compreender a satisfacdo do cliente.

Torna-se necessario, entdo, investigar o processo de satisfagdo, quer no sector do turismo em
geral, quer em actividades especificas, como montanhismo, safaris e outros. Bosque e Martin
(2008 pg 552) defendem que uma exploracdo de conceitos psicologicos, como atitudes,
experiéncias e satisfacdo € necessario para a compreensdo da psicologia do consumidor no
turismo. Contudo, as dimensdes cognitiva e afectiva tém sido reconhecidas na literatura como

relevantes para explicar a satisfacdo do turista em relagdo a uma experiéncia de consumo.

De acordo com a abordagem cognitiva, a satisfacdo dos consumidores ¢ uma avaliacdao, onde
os individuos esperam que a experiéncia de consumo atenda ou exceda as suas expectativas
(BOSQUE e MARTIN, 2008). Devido ao envolvimento afectivo/emocional, a satisfagdo é
também definida como um resposta emocional derivada de uma experiéncia de consumo
(OKELLO e YERIAN, 2009 pg 606). Por outras palavras, os individuos sao influenciados por

emocdes e sentimentos decorrente da experiéncia de consumo.
1.2.1 Abordagem cognitiva, afectiva e comportamental

Uma atitude ¢ o modo como alguém pensa, sente ¢ age em relagdo a algum aspecto de um
ambiente, um produto, um servigo ou uma experiéncia de consumo. A atitude possui trés
componentes: a cognitiva (crengas), a afectiva (sentimentos) e comportamentais (tendéncias a
reagir de determinado modo) (HAWKINS et al., 2007 pg 201). Nesta visdo, a abordagem
cognitiva ¢ a soma do conjunto da informa¢do do meio em que esse individuo vive e a
informacao que ja se encontra registada na sua mente. “O cognitivo esta relacionado com o
mental, ou seja, representagao de objectivos, conhecimentos ou crengas” (Bosque e Martin,

2008 pg 553).

De acordo com a abordagem cognitiva, a satisfacdo ¢ uma resposta do consumidor para a
congruéncia entre o desempenho e o padrao de comparacao. Neste sentido, a desconfirmagao
¢ o principal determinante deste conceito, enquanto as expectativas sdo o padrdao de
comparagdo na avaliagio do cliente (BOSQUE ¢ MARTIN, 2008). A visdo actual oferece

uma experiéncia de integracdo para explicar a satisfacdo do consumidor, considerando-se
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cognitiva a desconfirmagio e afectiva, as dimensdes emocionais prévias (BIGNE, ANDREU

e GNOTH, 2005).

Quanto a abordagem afectiva, os sentimentos ou reac¢des emocionais face a uma experiéncia
de consumo, servico ou produto representam a componente afectiva de uma atitude. Apds a
experiéncia turistica, o dominio afectivo do individuo tera sido marcado de forma positiva ou
negativa. Westbrook (1987 pg 260) sublinha que “a resposta emocional dos consumidores
relevantes na pos-compra, pode ser descrita por bipolar, dimensdes opostas de emocdes

positivas e negativas”.

Quando a experiéncia turistica ¢ positiva sao esperados sentimentos de alegria, prazer, entre
outros. Por outro lado, quando a experiéncia ¢ negativa esperam-se reac¢oes de raiva, nojo e
desprezo. Westbrook (1987 pg 260, 267) defende que “tanto dimensdes de afecto positivo
como negativo podem conter um aspecto de surpresa. As respostas emocionais agradaveis e
desagradaveis no pds-compra estdo relacionadas com a avaliagdo da satisfacdo, em partes
aproximadamente iguais e na direccdo oposta”. Finalmente, a abordagem afectiva baseia-se
no pressuposto de que os sentimentos sdo uma varidvel relevante para a experiéncia do

consumidor (BIGNE ET AL., 2005; BOSQUE ¢ MARTIN, 2008).

A abordagem comportamental de uma atitude ¢ a soma da tendéncia de um individuo
responder de certa forma face a um objecto ou actividade. Uma série de decisdes para
comprar ou ndo um bilhete para um safari ou para recomendar este safari a amigos reflecte a
componente de comportamento de uma atitude. Nesta perspectiva, “a componente
comportamental proporciona tendéncias de reac¢do ou intengdes comportamentais. Os
comportamentos reais reflectem essas intengdes, na medida em que sao modificados pela

situagdo em que o comportamento ocorre” (HAWKINS ET AL., 2007: 204).
1.2.2 Factores que influenciam as expectativas dos clientes

As expectativas dos clientes em relacdo a um produto/servico ou experiéncia sdo criadas
tendo em consideracdo varios factores tais como experiéncias anteriores, a publicidade, e o
passa-palavra. Ap6s o consumo, o consumidor comparara o produto/servi¢o ou experiéncia
real com o esperado (GLENN, PARASURAMAN e GREWAL, 1998). As experiéncias
anteriores do consumidor influenciam o desempenho da experiéncia de consumo, e servem de

comparacgdo entre o passado e o presente. Yoon e Uysal (2005 pg 47) sugerem que “os
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consumidores comparam outras alternativas de lazer ou o mesmo tipo de lazer realizado em
outras localidades no passado. A diferenca entre as experiéncias passadas e a presente pode

ser uma norma usada para avaliar a satisfagao”.

E através da publicidade que as organizagdes procuram informar, persuadir, ¢ lembrar os
consumidores, de forma directa ou indirecta, sobre servigos, experiéncias ou produtos que
comercializam, provocando, assim, o desejo de comprar e leva-lo a accdo (KOTLER e

KELLER, 2006 pg 532).

Estudos mostram que os clientes sdo mais propensos a recorrer a comunicacao passa-palavra,
em virtude da intangibilidade e natureza da experiéncia turistica. Matos e Rossi (2008)
sublinham que o nivel de satisfacdo do cliente tem uma influéncia sobre dois comportamentos

de compra, ou seja, as intengdes de recompra e o passa-palavra.

Existem varios estudos que analisam o efeito significativo da satisfagdo sobre a actividade do
passa-palavra. Matos e Rossi (2008 pg 580) afirmam que “ha um efeito positivo significativo
das experiéncias satisfatorias sobre a actividade do passa-palavra” De acordo com Thomas e
Sasser (1995) sublinham que a satisfacao deve ser avaliada com base na escala de Likert. No
nivel mais baixo de satisfacdo, ou seja, nivel um os participantes, em geral, abandonam a
organizagdo e estdo propensos a recomendar negativamente a familiares e amigos. Nos niveis
dois a quatro, os participantes estdo, apenas, satisfeitos e podem mudar de fornecedor quando
surge uma oferta melhor. No nivel cinco, o participante tem grande probabilidade de repetir a

compra e recomendar positivamente a experiéncia.

Como a vida ¢ feita de experiéncias, ¢ relevante que a empresa proporcione experiéncias
agradaveis, uma vez que a satisfacdo estd directamente relacionada com o resultado destas

experiéncias (BEEHO e PRENTICE, 1997, BOSWIIK ET AL., 2007; GILMORE, 2003).

2. Estudo Empirico
2.1 Analise do contexto envolvente

Os safaris cujos participantes foram objecto deste estudo sdo realizados no Algarve, o
principal destino turistico portugués. A popula¢do definida para o estudo em causa ¢

constituida pelos participantes de safaris no Algarve durante o periodo da realizagdo dos
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inquéritos. Para o efeito foram contactadas nove empresas classificadas pelo Turismo do
Algarve como responsaveis pela organizacdo dos safaris na regido, trés das quais aceitaram
participar deste estudo, a Tui Portugal - Agéncia de Viagens e Turismo S.A., a Portitours —

Agéncia de Viagens e Turismo Lda., e a Riosul — Viagens e Turismo Lda.

As empresas ficaram encarregadas de promoverem o preenchimento dos inquéritos junto aos
participantes. Assim sendo, foram distribuidos 628 questionarios entre os dias 8 de Julho e 8
de Agosto de 2009. Dos 628 questionarios distribuidos, foram recolhidos 392, observando-se
que 37 apresentavam inconsisténcias e 52 estavam incompletos, resultando assim um total de

303 inquéritos em condi¢des de serem analisados.
2.2 Instrumento de recolha de dados

Foi elaborado um questionario centrado na satisfagdo com a experiéncia turistica. No inicio
do questionario dao-se indicagdes sobre o objectivo do estudo e a forma como este deve ser

preenchido.

A primeira questdo teve como objectivo medir o nivel de satisfagdo com a experiéncia, em
relagcdo aos atributos cognitivos. Como instrumento de resposta foi utilizada a escala de Likert

5 pontos (1 muito insatisfeito a 5 muito satisfeito).

O modelo utilizado para elaborar os itens de satisfacdo foi Tourist Satisfaction a Cognitive-
Affective Model desenvolvido por Bosque e Martin (2008). Esse modelo mede os atributos
cognitivos e afectivos da experiéncia turistica. Foi desenvolvido com base na escala de
Atributos para Medir a Imagem de Destino, proposta por Echtner e Ritchie (2003). De acordo
com Bosque e Martin (2008: 552), “esse modelo ¢ relevante para a organizagdo, na medida
em que permite investigar o processo de satisfacdo e contribuir para uma melhor compreensao

da psicologia do consumidor”.

Foram utilizados 13 itens para a realizagdo do modelo de atributos cognitivos, como ¢

possivel verificar no Quadro 1:
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Quadro 1 - Modelo para Medir a Componente Cognitiva da Satisfacao

ATRIBUTOS COGNITIVOS
1. Beleza das paisagens 8. Oportunidades para aventura
2. Variedade da flora 9. Relaxante
3. Variedade da fauna 10. Gastronomia rica ¢ variada
4. Cenario natural e atractivo 11. Seguranca
5. Aprender sobre os costumes locais 12. Pessoal hospitaleiro
6. Actividades culturais interessantes 13. Acessibilidades boas
7. Oportunidade para aumentar o conhecimento

Fonte: Adaptado de Bosque e Martin (2008) e Echtner e Ritchie (2003)

A segunda questdo pretendeu-se medir a satisfacdo global com esta experiéncia. Tal como

referido na primeira questao, foi utilizado a escala de Likert.

No que respeita a terceira questdo sobre a perspectiva afectiva da satisfagcdo, pretendeu-se
compreender qual o nivel de satisfagdo dos participantes, em relacio as emocgodes e
sentimentos com esta experiéncia turistica. Foi utilizado uma escala de diferencial semantico,
composta por pares de adjectivos opostos (agradavel — desagradavel e excitante — sombrio)

com base no estudo de Bosque e Martin (2008).

As questdes que envolvem a fidelizagdo, visaram identificar até que ponto o participante ficou
fidelizado e em que medida estd disposto a repetir e recomendar positivamente esta
experiéncia turistica. Por fim, as questdes relacionadas com a caracterizagdo sdcio-

demografica, formuladas com o fim de identificar o perfil dos respondentes.

Antes de iniciar os inquéritos, foi realizado um pré-teste junto de 30 participantes em safaris
no Algarve, com o objectivo de verificar a adequacdo do questiondrio. Este pré-teste revelou
que o instrumento desenvolvido para este estudo se adequava ao perfil do respondente nao

tendo sido introduzidas alteragdes relevantes.
2.3 Analise de Dados

Ap6s a recolha dos dados, estes foram analisados, recorrendo-se ao programa estatistico SPSS
15. Relativamente aos procedimentos utilizados no tratamento dos dados, algumas variaveis
ordinais do presente estudo foram descritas com medidas proprias de variaveis quantitativas

(média e desvio padrao).
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No presente estudo, recorreu-se a alguns testes, com os seguintes objectivos: comparar a
tendéncia central de uma variavel entre grupos independentes, averiguar em que pares de
grupos se encontram diferengas significativas, verificar a correlagdo existente entre uma
variavel qualitativa (ordinal) e outra quantitativa e averiguar se as varidveis se encontravam

suficientemente correlacionadas entre si para entrarem numa analise factorial.

A semelhanga do que acontece numa grande parte dos estudos realizados no ambito das
ciéncias sociais, também no presente estudo se optou pela Anélise de Componentes Principais

(ACP). O nivel de significancia alfa utilizado foi de 5%.

3. Analise e Discussao de Dados
3.1 Caracterizacao sociodemografica

Ao analisar a caracterizagdo socio-demografica dos respondentes, observa-se que em termos
de proveniéncia, a Inglaterra (31,7%) e Paises Baixos (32,3%) sdo os mais representados.
Contudo, hd uma quantidade significativa provenientes de outras nacionalidades (30,4%). As
idades variam entre 10 e 70 anos, sendo a idade média 35, 73 anos (DP = 14,28). Em relagao
ao género, a amostra do presente estudo se encontra dividida de forma equilibrada, isto ¢,
masculino (48,18%) e o feminino (51,82%). Relativamente ao estado civil, verifica-se que a
maioria ¢ casado ou vive numa unido estavel (56,4%) e que (41,9%) sdo solteiros. Apenas
(0,7%) sdo viavos e (1,0%) a mencionarem ter outro tipo de estado civil. Ao analisar o grau
de escolaridade, observa-se que a maioria tem formagdo universitaria (54,5%), tendo os
restantes formagdo secundaria (32,3%) e basica (13,2%). No que diz respeito a ocupagao,
verifica-se que grande parte presta trabalho para outrem (37,6%), havendo ainda (21,5%) de
estudantes, (13,9%) de profissionais liberais, (9,6%) de administradores, (5,3%) domésticas,

(4,5%) reformados e (6,6%) outras.
3.2 Satisfacdo com a experiéncia turistica

Apos a realizagao do safari, os respondentes no ambito deste estudo sentiram satisfagao,
sobretudo dada a beleza das paisagens (M = 4,46; DP = 0,71), a hospitalidade do pessoal (M =
4,39; DP = 0,74) e a oportunidade para aumentarem os seus conhecimentos (M = 4,30; DP =

0,64). Por outro lado, os niveis de satisfagdo mais baixos deveram-se a variedade da fauna (M
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= 3,68; DP = 1,01), na variedade e riqueza da gastronomia (M = 3,73; DP = 0,87) ¢ as
dimensdes relaxante do safari (M = 3,92; DP = 0,87).

Com o objectivo de se reduzir a dimensionalidade dos 13 ifens que compdem o modelo de
satisfacdo com a experiéncia, procedeu-se a uma analise factorial (método ACP). A rejei¢ao
da hipotese de que os dados representam uma matriz diagonal através do teste de Bartlett (p
<.001) e o valor KMO de ,87 permite-nos concluir que os dados estdo suficientemente

correlacionados de modo a justificarem este tipo de analise.

Continuando a usar-se o critério de Kaiser, os dados sugerem a extraccao de trés factores, com
os seguintes valores proprios e respectivas variancias explicadas (apos rotacao Varimax): 2,98
(22,92%); 2,81 (21,58%) e 2,32 (17,87%). Desta forma, no seu todo os trés factores
conseguem explicar 62,37% da variabilidade dos 13 ifens originais. Sendo assim, os 13 itens

foram distribuidos em trés factores: Natureza, Servicos e infraestrutura ¢ Cultura. (Tabela

3.1).

Tabela 1 - Factores e Respectivos Itens de Satisfacdo com a
Experiéncia Turistica

Factores Itens de Satisfacao
Beleza das paisagens
Variedade da flora
Natureza Variedade da fauna
Cenario natural e atractivo
Oportunidades para aventura

Relaxante
Servigos e Gastronomia rica e variada
Infraestrutura Seguranga

Pessoal hospitaleiro

Acessibilidades boas

Aprender sobre os costumes locais

Cultura Actividades culturais interessantes
Oportunidade para aumentar o conhecimento

Fonte: Elaboragao propria

Na sequéncia dos resultados obtidos através da analise factorial, procedeu-se também neste
caso a analise da consisténcia interna dos factores extraidos. Os alfas de Cronbach obtidos sdo
respectivamente de 0,83 no factor Natureza; 0,80 no factor Servigos e Infraestrutura e de 0,80

no factor Cultura; a Satisfagdo Total (13 itens) teve por sua vez uma alfa de, 89. Também
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aqui, qualquer destes valores remete para uma fiabilidade interna adequada e, em todas as

escalas a remocao de qualquer item deixa o coeficiente alfa praticamente inalterado.

Quanto as medidas descritivas da satisfagdo com a experiéncia turistica, verifica-se que as
médias observadas nas diferentes escalas apresentam todas valores acima dos pontos
intermédios tedricos, 15 na Natureza (M = 20,81; DP = 3,11) e Servigos e Infraestrutura (M =
20,33; DP = 2,99), na medida em que a pontuacdo minima ¢ de 5 e a maxima ¢ 25; 9 na
Cultura (M = 12,61; DP = 1,81), pois a pontuacdo minima possivel ¢ de 3 e a maxima de 15.
Também a Satisfacdo Total (M =53,74; DP = 6,68) apresenta uma média bastante acima de
39, que corresponde ao ponto intermédio da escala. Assim, os dados sugerem niveis de

satisfacao com esta experiéncia turistica bastante razoaveis.

Os factores Natureza e Cultura incluem os itens que causaram mais satisfacdo. Pensa-se que
estes factores tiveram maiores niveis de satisfagdo, devido a Regido do Algarve possuir belas
paisagens, onde ¢ possivel apreciar uma arquitectura com influéncia arabe espalhada por toda

a regido, bem como paisagens naturais com alguns tipos de flora existente apenas no Algarve.

Os respondentes sdao, em geral, turistas europeus, muitos vém de grandes cidades, sentem
necessidade de contacto com a natureza e, por isso, acham interessante as paisagens naturais.
No primeiro factor, apenas “a variedade da fauna” provocou baixos niveis de satisfagdo. O
que explica este resultado, as vezes, ¢ em virtude da palavra safari estar associada a animais
da selva africana e ao fazer o safari no Algarve encontram, apenas, animais silvestres. Sendo
assim, torna-se necessario conscientizar o target, através da comunicagdo, o tipo de fauna

existente nessa regiao.

No segundo factor, o item “actividades culturais interessante” esta entre os cinco itens com
nivel de satisfacdo mais baixo. Entretanto os itens ‘“oportunidade para aumentar os
conhecimentos” e “aprender sobre os costumes locais”, s3o o terceiro e quinto,
respectivamente, com maior nivel de satisfagdo. Acredita-se que, quanto aos dois ultimos
itens, tiveram este resultado devido a diversidade cultural existente nesta regido, onde ¢
possivel conhecer aldeias pitorescas, fortalezas que resistem ao longo dos séculos e belissimas
pecas de artesanato feitas pelos habitantes da regido. Em suma, ¢ uma oportunidade para

conhecer os costumes locais e adquirir mais conhecimento.
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No factor Servigos e Infraestrutura, os respondentes revelaram maiores niveis de satisfagao
quanto ao item ‘“pessoal hospitaleiro”, isto ¢, todas as pessoas envolvidas durante a
experiéncia com o safari, principalmente os guias turisticos, desempenharam suas actividades
de forma satisfatoria. Entretanto, tiveram baixos niveis de satisfacdo com a “gastronomia rica
e variada” e com as dimensdes “relaxante” do safari. Acredita-se que o baixo nivel de
satisfacdo seja em virtude de algumas das empresas que praticam esta actividade nao
oferecem opgdes de menu (por exemplo, algumas empresas oferecem apenas frango, salada,
batatas, arroz, vinho, dgua e frutas como sobremesa). Quanto as dimensdes relaxante do
safari, os individuos quando procuram uma actividade turistica como esta, estdo a procura de
excitacdo, mas no final da experiéncia sentem necessidade de relaxar. Devido a mobilidade
existente nesta actividade turistica, bem como as caracteristicas temporais ¢ provavel que os

participantes ndo consigam relaxar.
3.3 Perspectiva afectiva da satisfacio

Quanto a agradabilidade da experiéncia, quando se inquirem os participantes acerca da
agradabilidade do safari, a grande maioria descreve esta experiéncia como muito agradavel
(81,2%) ou como agradavel (14,9%). Apenas dois respondentes consideram a experiéncia

desagradavel (0,7%).

Ao comparar-se a agradabilidade por nacionalidade (inglesa, holandesa, ou outra
nacionalidade) foi possivel encontrarem-se diferengas estatisticamente significativas (H =
9,52; gl = 2; p = ,009). Mais concretamente, concluiu-se que os respondentes de outras
nacionalidades (Média das Ordens = 160,03) t€ém uma melhor percep¢do de agradabilidade
face os holandeses (Média das ordens = 158,21) e aos ingleses (Média das Ordens = 136,55),
(POST-HOC MANN-WHITNEY com ajustamento Bonferroni: p =,006 ¢ p =,004).

Por outro lado, a comparacdo da agradabilidade segundo o género dos respondentes (U =
10962,0; N; = 146; N, = 157; p = ,335), nivel de instrucdo (H = 4,91; gl = 2; p = ,086) e o
escaldo etario (H = 0,30; gl = 2; p = ,862) nao resultou em qualquer diferenga significativa do

ponto de vista estatistico.

No que respeita a excitacdo da experiéncia com o safari, quando se inquirem os participantes

acerca do grau de excitagdo que a experiéncia lhes proporcionou, a maioria relata té-la
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considerado muito excitante (62,0%) e (31,7%) excitante. Apenas (0,7%) dos respondentes

descreveram esta experiéncia como sombria.

Ao comparar-se o grau de excitagdo resultante da participacdo no safari, por nacionalidade
(inglesa, holandesa, ou de outra nacionalidade), foi possivel encontrarem-se diferengas
estatisticamente significativas (H = 11,23; g/ = 2; p = ,004). Mais concretamente, concluiu-se
que os ingleses consideraram esta experiéncia mais excitante (Média das ordens = 172,23)
que os holandeses (Média das Ordens = 137,27) e que os respondentes de outras
nacionalidades (Média das Ordens = 147,43), (POST-HOC MANN-WHITNEY com
ajustamento BONFERRONI: p =,001 e p =,015).

Também se pode concluir que a percepgao de excitacao dos respondentes do sexo feminino
(Média das Ordens = 160,62) se revelou significativamente superior (U = 10108,0; N; = 157,
N; = 146; p = ,038) a dos respondentes do sexo masculino (Média das Ordens = 142,73). Por
outro lado, a comparacdo da percepcdo de excitagdo segundo o nivel de instrugdo (H = 1,42;
gl=2; p=,493) e escaldo etario (H = 0,93; gl = 2; p = ,630) dos respondentes nao resultou

em qualquer diferenca significativa.

Os respondentes revelaram elevados niveis de satisfacdo quanto a agradabilidade e excitagao.
Por outras palavras, a perspectiva afectiva foi positiva. Westbrook (1987) defende que uma
resposta afectiva positiva contribui para explicagdo e previsao de comportamento pos-compra,

bem como da satisfacao.

A questdo que se coloca ¢ a de saber se os participantes estdo mais satisfeitos com os
atributos afectivos ou cognitivos. Ao comparar-se o grau de satisfacdo com a experiéncia
turistica resultante dos atributos afectivos (niveis elevados de satisfagdo) face a satisfagdo
com a experiéncia turistica resultante dos atributos cognitivos (niveis razoaveis de satisfagao),

tém um maior peso.

E importante compreender o envolvimento emocional e cognitivo em relagdo a experiéncia
turistica, uma vez que o grau de satisfacdo tanto do aspecto afectivo como cognitivo esta

ligado ao sucesso da empresa (BIGNE ET AL., 2005).

3.4 Satisfacdo global com a experiéncia turistica
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Quando inquiridos os participantes de safari acerca da sua satisfagao global, a maioria refere
encontrar-se muito satisfeita (52,5%), havendo ainda (43,6%) a mencionarem terem ficado

satisfeitos. Apenas (0,7%) dos respondentes relataram estarem muito insatisfeitos.

Quanto a satisfagdo global com esta experiéncia turistica, observa-se que este resultado deve-
se ao facto da satisfagdo global incluir os aspectos cognitivos (niveis razoaveis) e afectivos
(niveis elevados) da satisfagdo com a experiéncia turistica. Os sentimentos, ou seja, de prazer,
excitacdo sentidas durante a experiéncia turistica sdo varidveis criticas no que respeita a
satisfacdo e fidelizacdo. O estudo de Bigné et al. (2005) refere que as emocgdes sentidas

durante a experiéncia turistica sdo uma componente de satisfacao e fidelizacao.
3.5 Fidelizacao

Ao inquirir os participantes acerca das intengdes de repetirem a experiéncia, grande parte
(45,2%) revela ter duvidas em repetir a experiéncia. No entanto, (44,9%) tencionam

efectivamente repetir e (9,9%) afirmam que ndo tencionam repetir.

Foi possivel concluir que ndo existe qualquer associacao significativa entre a intengdo de
repetir a experiéncia e a nacionalidade (x2 =1,53; gl =4; p =,822), o escaldo etario ()(2 =17,40;
gl =4; p=,116), o género (x*= 1,136 gl = 4; p =,507) e o nivel de instrugdo (y*= 4,67; gl =
4; p =,322) dos respondentes.

Quando inquiridos os participantes acerca da recomendac¢do do safari a familiares e/ou
amigos, a esmagadora maioria dos respondentes recomendaria (87,1%), havendo unicamente

(1,0%) dos respondentes que nao o fardo e (11,9%) que talvez o recomendem.

Foi ainda possivel concluir que existe uma pequena tendéncia para os ingleses estarem mais
dispostos a recomendar (94,8%) do que os holandeses (86,7%) e os de outras nacionalidades
(80,7%) (x* = 12,22; gl = 4; p = ,016; V de Cramer = ,14). Por outro lado, nio foram
encontrados quaisquer associagdes entre a recomendacio da experiéncia e o escaldo etario (y”
= 3,44; gl = 4; p = ,487), o género (X2 = 1,12; gl = 4; p = ,571) e o nivel de instrugdo (XZ =
2,00; gl =4; p=,735).

No que se refere a fidelizagdo, o estudo revelou que a esmagadora maioria dos participantes
tem intencdo de recomendar a familiares e amigos esta experiéncia turistica. No entanto,

grande parte afirmou que talvez a repita e 9,9% dos respondentes ndo tém inten¢ao de repetir.
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Em suma, os niveis de satisfacdo em relagdo a experiéncia turistica no ambito dos aspectos
afectivos e cognitivos ndo foram iguais. Por outras palavras, tiveram niveis razoaveis quanto
aos aspectos cognitivos e elevados quanto aos aspectos afectivos. Acredita-se que este
resultado interferiu em parte na fidelizacdo. O resultado deste estudo, quanto ao passa-
palavra, ¢ compativel com o estudo de Matos e Rossi (2008), uma vez que, afirma que as

experiéncias satisfatorias possibilitam o passa-palavra positivo.

Quanto a intencdo de repetir a experiéncia, grande parte revelou que talvez volte a repeti-la.
Este resultado estd em sintonia com o estudo de Thomas e Sasser (1995), que refere que a
intencao de repetir a experiéncia depende do nivel de satisfagdo, ou seja, entre os niveis dois a
quatro os participantes estdo satisfeitos e podem recomendar positivamente. Entretanto, se
estiverem no nivel cinco, os participantes tém grande probabilidade de repetirem a

experiéncia.

Este estudo revelou que os atributos afectivos tiveram um maior peso na satisfacdo dos
respondentes face os cognitivos. De acordo com este resultado, conclui-se que o nivel de
satisfacdo ndo chegou ao nivel cinco, em virtude dos atributos cognitivos terem, como

resultado, niveis razoaveis de satisfagao.

4. Conclusao Geral

O safari no Algarve, como se apresenta actualmente, possibilita aos participantes conhecer,
com mais pormenor, as tradigdes e costumes da regido algarvia ao percorrer trilhos e
caminhos pouco utilizados e conhecidos, usando para tal veiculos todo-o-terreno, onde ¢
possivel apreciar diversos tipos de flora e fauna, usufruindo de bonitas paisagens (TURISMO

DO ALGARVE, online, 2009).

Para responder ao objectivo do estudo, definiu-se numa estratégia assente na realiza¢do de
inquéritos in situ. Neste sentido, foi realizado um estudo sobre a satisfacdo com a experiéncia
turistica. A importancia de estudar a satisfagdo, de acordo com a revisao da literatura, reside
no facto de esta directamente relacionado com o sucesso da organizacdo, favorecendo nao
apenas a empresa, mas todos os stakeholders. Portanto, este estudo explorou os processos

cognitivos e afectivos da satisfagdo com a experiéncia turistica no ambito do safari.
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Neste contexto, Quanto ao perfil dos participantes de safaris, conclui-se que sdo provenientes
da Holanda e Inglaterra. A maioria presta trabalho por conta de outrem e tem nivel de
escolaridade superior. Possuem, em média, 35 anos, grande parte ¢ casado e procuram fazer

esta experiéncia com a familia.

No que respeita a satisfagdo no ambito dos aspectos cognitivos, sentiram satisfacdo com a
beleza das paisagens, a hospitalidade do pessoal e a oportunidade para aumentar os
conhecimentos. No entanto, sentiram baixos niveis de satisfagdo quanto a variedade da fauna,
gastronomia e com as dimensdes relaxante do safari. Contudo, tiveram niveis de satisfacao

com esta experiéncia bastante razoaveis.

Quanto a perspectiva afectiva desta experiéncia, tanto com a agradabilidade do safari como

com a excitagdo, foi positiva.

Ao comparar os atributos afectivos face os cognitivos da satisfagdo com a experiéncia

turistica, os participantes revelaram estar mais satisfeitos com os atributos afectivos.

Entretanto, no que respeita a satisfacdo global com a experiéncia, os participantes revelaram

estar muito satisfeitos.

No que respeita a fidelidade, a esmagadora maioria esta disposta a recomendar positivamente
a experiéncia no ambito do safari a familiares e amigos. Contudo, observou-se que quanto a

repetir esta experiéncia, grande parte revela ter davidas.

E relevante que sejam desenvolvidos lagos emocionais com o participante para incentivar a
repeticdo de compra. Vdrios estudos indicam que ha uma relacdo entre este tipo de

comportamento e a repeticao da experiéncia.

Com base nestes resultados, os gestores devem rever as actividades exercidas no safari, de
forma a implementarem medidas para que os participantes se sintam relaxados, bem como
melhorar a variedade da gastronomia. Quanto a variedade da fauna, salienta-se a necessidade

de se implementar actividades que envolvam a fauna de forma criativa.

Os gestores precisam tornar a actividade do safari mais criativa e diversificada, para
incentivar os participantes a repetir a experiéncia e aumentar os niveis de satisfacdo, no que

respeita os atributos cognitivos. A estratégia de Marketing mix ¢ um meio de tornar o
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ambiente mais atractivo. E imperioso trabalhar o ambiente fisico, de forma a proporcionar um

cenario onde os clientes possam ter uma experiéncia turistica de alto nivel.

Uma das limitagdes do estudo, o facto de ter sido realizado apenas em trés empresas no
Algarve, o que impede a generalizag@o dos resultados encontrados para situagdes semelhantes

em outras regides do pais ou do estrangeiro.

O motivo que explica o numero de inquéritos ndo preenchidos deve-se a natureza da propria
actividade, a qual ndo incentiva ao preenchimento por ndo dispor de caracteristicas temporais
e fisicas que facilitem o preenchimento, dado implicar o ar livre e grande mobilidade. Nesta
conformidade, a amostra ndo ¢ representativa da populagdo. Como sugestoes de pesquisas

futuras, sugere-se que seja feito um estudo sobre os safaris a nivel nacional.

A principal mais valia deste estudo € o seu contributo para estas empresas conhecerem melhor
o modo como os turistas se relacionam com actividades complementares em destinos
turisticos maduros e excessivamente concentrados no produto “Sol e Mar”. Com base neste
estudo, ¢ possivel definir estratégias de marketing as quais correspondam com os resultados

oriundos da satisfacdo com a experiéncia turistica.
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