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Resuno

A llha da Madeiral& muitos anos um dos destinediletogle muitos turistas a
nivel mundial. E ent&o fundamental conhecer as razdes que atraemaéstahwmpara
conseguiexplorar grincipal fonte de rendimentos e postos de trabalho da populagéo local.
Uma das principais atracoeslioia dla Madeira sdo os seus eventéesta de i de Ano,
o Canaval eaFesta da Flosdo alguns dos eventos mais atrativos.

Para melhor compreemde Mbtivac® destes turistas a visitarte llurante estes
eventos, realizarase inquéritos para tentar extraifateresque geram oAtributos da
Imagemas MaivacOesa Satisfacdo a Lealdade. A partir dos 420 inioé realizados,
foram aplicadaandlises bivariadas e multivagiadan regressdes ordinais, a partir do
software estatistico SPSS

Com a fundamentacda literatura e os resultados das andlises estatisticas-suportam
se 3 das 4 hipéteses sugeridasnodelo proposto inicialmente. Yleourse que os
Atributos da Imagem influenciam as Motivacdes e a Satisfacdo, e que as Motivacdes tém
influéncia no grau de Satisfacdo adquirido. Estas hipéteses ja estabelecidas pela literatura vém

reforcam ainda mais os resultados obtidos.

Palavraschave Motivacdes, Imagem do Destino, Satisfacdo, Ilha da Madeira, Regressao

ordinal



Abstract

Madeira Island has been for many years one of the favorite destinations of many
tourists worldwide. It is therefore fundamental to understand the reasdtra¢hai@ism
to this Island to be able to explore the main source of income and jobs of the local
population. One of the main attractions of the island of Madeira are its events. The New
Year's Eve Celebration, Carnival and the Flower Festival aref soeneost attractive
events.

To better understand the motivation of these tourists to visit the Island during these
events, surveys have been conducted to try to extract the factors that generate Image
Attributes, Motivations, Satisfaction and Loyalbynfine 420 surveys performed, bivariate
and multivariate analyzes were performed with ordinal regressions, using SPSS statistical
software.

With the foundations of the literature and the results of the statistical analysis, 3 of
the 4 hypothesis suggestethe initially proposed model are supported. It has been found
that Image Attributes influence Motivation and Satisfaction, and that Motivations influence
the degree of Satisfaction. These hypothesis already established in the literature reinforce
even nore the results obtained.

Keywords:Motivations, Destination Image, Satisfaction, Madeira Blamial regressimo
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Introducéo

Um dosmas belos destinosturisticos daEuropaé sem dividaa llhadaMadera
Todososanos, milhares deturistas esperam regressr ailhaqueosamlheu. Mas g sera
0 motivo destaansedade?O quelhesfaz querer voltar? Quais as motivages?

A Madeira é composta por una vadta e rica floresta de faunae floradenominada
por Laurisslva e, paa dém da floresta, a ilha também é muito conhecida pelo seu
extraordin&rio climadurante todoo ano esobretudo porser consderado umdosdestinos
turiticos mak segurosdo mundo devido a sua baixataxa de crimindidade. No entanto,
ndo sfo O os aributos eferenciados anteriormente que Ihe fazem ser dos astinos
turigticos mais praurados naEuropa A Ilha da Madera é conhecida também pela
atragdes Unicas queoferece durante todo oano aos seusresdentes e turigtas. Os eventos
s aprincipd fonte de reata da economia madeirense logo € importante andisar o
porquéde esta ser escolhidacontinuadamente pelosturistas.

TodososanosaMadeira conquista prémios europeuse mundas atodososniveis
guando o turismo é o principd foco. Em 2017 ailha voltou a conqustar o galadéo de
Mehor Degtino Insular do Mundo atribuido pelos Wad Travé Awads(WTA), pemio
obtido por trés vezes e de forma consecutiva (2017, 2016 &2atgin¢éd surgiu
depois daMadeira ter conquistado o prémio de Mdhor Degtino Insular da Europaem
2013e 2014 Novamente em 2018, voltou eaaldo, tornandese o destino com mais
conquistas (cinco galarddes) e triplo prémio conseé&igiggrémio étabuido pelos
Wad Travé Awads (WTA) que remnhece internaciondmente a qualdade do destino
Madeira SegundoEx-Secretéaricegiona daEconomia, Turismo e Cutura, Eduardo Jesus:
OEda éa nehorfama desncearnosaqeequesa onehoranadesarpre pea o eair daurisno
nargj« o Refére andaquedEdeprériovenreonkeea oexdeatetrabiéhodeodosgrdissones
doxairgle aolongdoterpoténvindo aonribur paaa drmaiiodaMadira, enquaio detino
turigio dexdéca. Traaedaeumadginfioques Smutaneamate aucal paaaimaggmdodetino
e e@tarinatepaa andivag@iodetodo eear .0

A principd questdo a investigar neste trabaho centra-se por identifica quais os
atibutose motivag@es quelevam um visitante aoptar pelaMadeiracomo destino turigtico
deeventos. Paraalém doseventos serem aprincipd fonte derecatade muitas econoas
€ fundamentabtlescobrir o porqué dos turistas querem revista-la novamente, quas 0s
fatores queinfluenciam essatomada dedecisio, as suas motivages e o0 nivd desatifac®

adqurido consoante aexperiénciavivida (Getz, 2008).



Capitulo | - Enquadramento Tedrico

11 Turismo

O turismo nos ultimos anos transforrs@unumas das atividades mais importantes
da economia global devido ao grande desenvolvimento das novas tecnologias. O turismo
gera uma fonte de receitas, demasiado importante no desenwoérimmimmeros paises,
regioes e cidad@darujo, 2013)

A palavra turismo pode ser definida como uma gama de individuos, de negdcios e de
organizacdes que de alguma forma se interagem e proporcionam uma experiéncia de viagem.
E considerado também uma dtide multidimensional e facetada que influencia muitas
vidas e distintas atividades econdmicas, dai que sdjeiltdefdi-lo. (Cooper et &007
p.40.

O turismo é um fendbmeno humano com carateristicas sociais onde se pressupde uma
deslocacdo limda e temporaria num espaco de tempo sem que se verifique
uma alteracéo ao local de residéncia (Brito, 2017).

Segundo Grunewald (2003), turismo também pode ser descrito por movimento de
pessoas que ndo estdo a trabalhar, num oatistixtto do de origem, como o seu lar, cidade
natal ou pais. Defirge por visitacdo a locais onde poderdo ser desempenhadas diversas

atividades préticas e ou subjetivas que nao o trabalho.

11.1 Caracterizacada llha da Madeira

O turismo € consideradmn dos pontos mais importantes para a sustentabilidade
social e econdmica de muitos paises e regides, constituindo um grande impacto em diversos
segmentos da socied@dearujo, 2015)

A llha da Madeira ndo é excecdo, e como tal tem como principal motor de
desenvolvimento da atividade econdmica, o turismo. As suas paisagens naturais e culturais,
tornam a ilha um destino Unico e exclusivo e que atrai cada vez mais turistas de diferentes
continentes. O inicio do turismo na Madeira chegou no século XV,daptanide impacto
comecgola sentise no pringiio do século XIX. Desde entdo os principais mercados mais
recebidos na ilha continuam a ser o Alemao e Inglés.

Para muitoa atividade turistica na llha da Madeira é o pilar de salvagéao para o grande

desenvaiimento nos ultimos anos da regido. Devido aos seus fatores econdmicos e sociais,
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o0 turismo compde um mercado de exceléncia para os produtos locais e regionais. E sem
davida o sector com mais peso na economia regional encaminhando consigo inumeras
atividaes, quer comerciais, de eventos e servicos altamente importantes (Marujo, 2013).

A llha da Madeira fica situada no Oceano Atlantico, a sudoeste da costa portuguesa,
gue juntamente com o Porto Santo, llhas Desertas e llhas Selvagens, constituem o
arquipélag da Madeira denominada oficialmente por Regido Autonoma da Madeira e detém
como capital a cidade do Funchal. Contém uma fexdgastante acidentada o qterea
exclusiva com dois pontos de extrema importancia, e de altitudes deveras irteragsante
o Pico Ruivo (1862m) e Pico do Arieiro (18t@&tendo tambénmmadasfalésiamais altas
do Mundqg denominada por Cabo Gir&stes pontosonstituem locais bastante atrativos
para a atividade turistica. A ilha é de origem vulcanica g pdsd@i de areagom uma
vastaflora exética. A regido tambénmaito conhecida pelo seu clima subtropical e é
constituida por diversos microclimas que advém da sua altitude e da exposicao.

E constituida por dez concelhos: Funchal, Camara de Lobos, RibeifaoBtava
do Sol, Calheta, Porto Moniz, S&o Vicente, Santana, Machico e Santa Cruz, todos detém
recursos turisticos relacionados com patrimonio natural e cultural.

Para além da sua beleza paisagistica, a ilha possui uma diversidade de fauna e flora
indigena,na qual faz parte a Floresta Laurissilva, classificada como Patriménio da
Humanidade pela UNESCO em 1999.

A sua localizacé@o geogréfica, o seu clima e ambiente natural e cultural faz com que

esta seja fortemente procurada como destino turistico dutardeat.

Figura 1- Mapa da llha da Madeira dividida por concelhos

Séo Jorge
-

Santana

Séo Ro!
do Faia!nf""‘e

Santa Cruz

3
Camacha

S&o Monte
Rogue
Funchal
@

Cani;:g

©@uahiapereira

Fonte: https://fotos.web.sapo.io/ilo4e02c2a0/20109500_HeK89.gif



12 Eventos

Um dosmak importantes motivadores deturismo sdo oseventos, sendo queestes
fazem parte do pdencid mercado daindistriaturistica

Os eventos atraam turistas, patrocinadores e os media. Dada asazonalidade locd
da procura os eventos podem combaté-la atrando turisas que ndo se sentiriam
interesados em vistar se ndo fose pelo evento em questdo. Os gastos dos turistas
contribuem para o crescimento econdmico do local Os eventos audam a criar uma
imagem postivado destino tornando-as auténticas e conhecidas, contribuindoandapara o
maketinglocd tornando acidade maisviva, atrativa e revisitavel (Getz, 2008).

Estes amntecimentos tém-se tornado ferramentas politicas (estratégicas) cadavez
mas importantes para akcanga objetivos durante a gestéo de cidades e regides (Liu,
2016).

Os eventos séo fortemente utilizados como instrumentos de promogéao de destinos
e locais turisticos. Considerado kojedia como um fendémeno global, uma vezémgue
um grande impacto no setonpulsionam a economia local e atraem turistas em certas
épocaslo anode modo a combater os efeitos da sazonalidade (Silva, 2015).

Cadavez mais os eventos exercempapelcrucid no contexto cultutasocial e
econdémicode uma localidade ou regido. Atualmente um dos métodos mais eficazes e
utilizados pelas organizacdes promotoras do turismo placagpubseu destino turistico
é sem duvida os eventos. Estes estdo a sedagilamo ferramentas darketing
(promocéo de um destino) e com planificacdo e organizacdo essa imagem ou marca do
destinoturisticopode ser aperfeicoada, refinadposteriormentefortificada(Marujo,

2014).

12.1Definicdo de Evento

Um evento podeser definido por oum fendmeno espag terpord Unico devido as
interagdes entre as preparagies, as pesas, e 0sstema de gestdo incluindo elementosde
desgneprogama (@etz, 2008,p.404)A suaunicidadetorna-osapektivos oquefaz com
quea presencafiscaleve a uma experiéncia completa e tnica do evento (Getz, 2008).

Podeandaser viso como uma celéorago de um tema especifico queo pubico
experiénciadurante um curto espaco detempo. Estes eventos sfo ceebradosanudmente

ou commenor frequénciaincluindotambém eventosunicos(Grappy & Montanari, 2011).
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Um evento também pode ser considerado umareunido ou concentracé onde estdo
envolvidas pessoas e entidades, sendo realzado num locd ou data memoravel com o
principd intuito de comenorar acontecimentos Unicos estabelecado contactos com a
natureza culturd, desportiva, cientifica, social familiar, comercial, entre outros (Zanellg,
2004).

12.2 Gestao de Eventos

A gest@0 de eventos e 0s eventos turigticos estdo situados como os blocos de
fundac® do estudode eventos. Gestdo deeventosé umderdpido crescimento e gplicado
guese dedicaacompreender emehorar agestdo doseventosplanealos (Getz, 200).

ParaGetz (2013)gexistem quatro principas sec@es de eventos: negdcios, festiva e
cultura, desporto e entretenimento. O autor utiliza esta separac® consoante o tipo de
reaursosquecadaevento requer no que diz respeito ainfraestruturas, pesd e preparagcd
(mateiais).

A gestdo deeventos centra-se em encontrar o equilibrio entre a oferta e a procura
de um cato tipo de evento e, € consderadaum desafio para 0s gestores (Conrdl e al,
2015).

Para combate as dteragdes na procura, provocadas pela sazonalidade séo criadas
atrages quecontrastem com as atvidades queocorrem durante 0os pcos deprocura
Utilizando as mesmas infraestruturas ande se abergam oseventos pincipas devem fazer-
seoutro tipo deeventosquepermitam estabelecer negdciosdurante osperiodos demenor
procura(Getz & Nilson, 2004).

123 Eventos Turisticos

O turismo deeventosé um canpo gplicado dedicado acompreender e mehorar o
turismo através de eventos (Getz & Page, 2016).

O turismovive intensamente, nos Ultimos awws as particularidades de um local,
por issonos dias de hojexisteuma fortepreocupacdo em consolidardi#srencas
especificade uma localidade ou regdevido a estarem associad@sia identidade

cultural. Numa sociedade global, sdo inunslagesidadeculturas de um destino que



atraem muitos visitantesturistas. Eas multiplicidades sado apresentadas muitas vezes
atraveés dos eventos turisticos (Marujo, 2015).

0 Be acontecimento ocorre a partir de um motivo e de atividades programalas a
serem desenvolvidas numlocd etempo determinados, juntando individuoscom interesses
e objetivos comuns, de mohilizacéd da caleia produiva e servicos pubicos de uma
localidades (Bahl, 2004.

As cidades, regides e localidades desenvolvem cada vez mais eventos turisticos para
dar a conhecer a sua historia e cultura, porque exsgatumento generalizado por dois
motivos: 0 primeiro, porque 0s eventos tém uma grande capacidade para oferecer
espetaculos, vivéncias e sensac¢des Unicas que atraem cada vez mais turistas e em segundo,
porque satisfazem a necessidade de coparticipagimp@dndo no espetaculo) e a
sensacao de poder vivenciar aquela expefi@nbards & Palmer, 2010)

Os eventos turisticos e culturais que existethamada Madeira sdo uma
manifestacdo cultural que atrai muitos turistas de todos os cantos ddPiEhandiém
destes serem umarado turistica, funcionam como componentes culturais, que
identificam e distinguem o destino escolhido face a outros destinos conf/dartes
2013).Estes impactanfortemente e fortificam a identidade cultural da Ilh& co
Espetaculo de Fim de Ano, o Cortejo do Carnaval, Cortejo da Festa da Flor, Festival do
Atlantico e Rally Vinho Madeira. Para além destes grandes eventos ainda existem outros
relacionados as épocas agricolas e festas populares eteghigi@sagvids com grande

intensidade na regiao.

13 Motivagbesque estimulam a ida é&ventos T uristicos

7

A motivac®d € um proces® dindmico de fatores pscolégicos (desejos e
necesdades) que geram uma tensdo ou desequilibrio num cato individuo (Crampton,
1979p.409.

Edas recessdades levam a ages, designadas por orestauro do equilibrio pea
satsfac® de necessdadesd (Crampton, 198, p.409).Ege conceib foi refinado e
substituido pelanocéo denive 6timo desatisfagc@®. O principiobésico dateoria cermonstra
gue uma pesa procura um nivel de estimulac@® quemehor se adeque as proplio como
individuo.Seavidadessapesaé cama, apesoaprocuraesimulac® através deatividades.
Pelo contr&rio se uma pessa tem uma vida muito agitada procura cortar a estimulagé

aravés deanbientes mas cdmos (Fridgin, 1991jn Crompton et al, 1997).



A motivac@® comegcom aovontaded por parte do turistaem pesguisar NnOSmMeios
decomunicac®d sobreo destino (Fiske & Neuberg, 1990).

A motivac® podeser definidacomo o grau de aencéo, percecédp e esforgo dedicado
para obter informacdo relacbnada como uma posdvel compra ou viagem bem como
curiosdade pela culturalocal, ambiente, pditica emnomia paisagens, eventos, entre outros
(Beaty & Smith, 1987).

A motivac® para vistar um loca leva os turistas a pesquisar em fontes externas
informacdo quepoderadepoislevar amodificagcd daimageminicial dodestino (Kim & Chen,
2015).

A motivac® para participar em eventos podeser baseala em fatores como a
acesbilidade, entretenimento, performance emocéo e preferéncias individuas (Shanka &
Alamyo, 2012) Diversosestudosrevelan queamotivac® relacionadacomumdado evento
€ Unica e varia de pes®a para pesoa e altea-se também consoante o tipo deevento em
guestdo (Schofield & Thompson, 200Y. Os eventos culturais tendem a endteca aregido e
fornecem diversas opotunidades reaedivas (Taylor & Shanka, 200§. Os fedivas e
celebragbes publicas sdo vistas como atrages turisticas Unicas com grande potencid para
congtruir umaimagem turigtica (Getz, 2008).

A motivac® dosindividuos porventostem sido alvo de muitosestudas, visto que
cada individuo procura e desga diferentes ohjetivos. Eventos e festivais com fortes
componentes sociak eculturais atraem um mabr numero deturistas (Lee et al, 2004.

Entre muitos fatores motivantes a participac® em eventos, 0s autores reatam os

segquintes:

x  Corviver comamgosdurante o evento

x  Reproduzir novas experiéncias

x Relaar ediviar o sress

x  Ver efazer umavariedade de coisas novas
x  Experienciar novas culturas e costumes

x  Escgar ao diaadia

x Egar com pesoas quese divertem

x  Procurar extravagancias

x  Aliviar o aborrecimento

x Conhece pesas

x Aproveita arte e monumentos



x Egar com familiares e fortadecer lagsfamiliares,
(Gursoy et al, 2004;Taylor & Shanka, 2002;Thrane, 20@®; Craompton & McKay,
1997 Getz, 1997Hall, 1992 jn Shanka& Alamio, 2012).

14 A Imagem do Destino Turistico

A imagem do degtino turigtico é definida como 0 xpressio de conhecimento,
impresso, premncatos, imaginacdo ou Eensameantos emocionais de um individuo sobre
um determinado locad6 (Lawson & Baud Bovy, 1977 jn Rgesh 2013p.68). Também pode
s definida como a percec® de um destino que é formada pelo procesameito de
informacdo ao longo do tempo (Asse] 1984. A imagem é o agomerado deimpresses,
crengas, idelas, expectativas esentimentos aawmulados deum locd ou grupo de pesoas
(Kim & Richardson, 2003).Ja para os autores (Tasci et al, 2007) aimagem do destino
turistico € um dstema interaivo de pensamentos, opinides, sentimentos, visualza@es e
intengdes para com um destino. A imagem tarmbém pode ser 0 conjunto de impreses,
pensamaitosemocionas, crencas e preconceitosacacadeum destino, construidosatraves

deinformago obtidaexternamente. (Cranpton, 1979).

14.1Componentes da Imagem do Destino wiristico

A imagem do destino € composta por dois tipos de imagem a organica e a
indwzida

A imagem organicaconsiste navivénciado individuodeexperiénciagpassdas num
degtino e de fontes informacdo seguras, j& a imagem indwzida é criada por fortes de
informagdo externas como a pubicidade (Gunn,1972) A perce@o do turisgaem relecé
aos atributos do destino serve para criar umaimagem globd e perspetivas deumavista
(Rajesh, 2013).



14.1.1Processo de Formacédo da | magem do Destino T uristico

A imagem do destino sofre ateragbes a0 longo do tenpo. Antesdevisitar o destino
o turiga tem umaimagem pré-congruidado destino, quehefoi transmitida por mebsde
comunicaca, boca-aboca e pubicidade. Durante avista o turista confrontaaimagem que
tinha com aredidade do local, comparando ecriticandotodaainformac® quetinhaantes
davista. Depoisdavisita o turistaconstréi umnovo parece do destino e confrornta-o com
0 quetinhaantes davidta; va comparar as expedativas quetinha antes com a experiéncia
queviveu, congtruindoassm umanovaopinido quepode(oundo) ser diferente detodas as
imagens e ideias que foram implementadas antes de fazer avista Kim & Chen, 2015).

A formac® da imagem do destino passa entdo por 7 principas portos 1)

Acumulac® deimagensmentais sobreosdestinosavisitar (pessal); 2) Modificac® desss
imagenspor aumento deinformacéo sobreo locd (externo); 3) Decsdo defazer avista; 4)
Viagem até ao destino; 5) Participac® em atividades e experiéncias no destino;
6) Regres® a casa, 7) Modificacdo das imagensinicias devido a experiéncia em primera
méo. O ponto 1,2 e7 sdo osquecriam a derradeira imagem para o turista, visto quecria
expedativas no pornto 1 e 2 e depois confronta-0s com a experiéncia obtida durante o
porto 7 Gunn, 1972in Kim & Chen, 2015).

14.1.2Atributos dalmagem doDestino Turistico

Para Charlotte & Ritchie (1991),a imagem do destino € meadida aravés dos
atributos cen&ios das arages naturais, preq, clima, locak turisticos ou atividade, vida
noturnae entretenimento, infraestruturas desportivas, parques naturais ou atividades com
vida seivagem monumentos, transportes, arquitetura, locas histéricos, museus, praiss,
shopangs, infraestruturas de ammodamento, fegtivals, feras, popuacé, higene,
seguranca pesal, desenvolvimento ou influéncia emnamica, acesbilidade, grau de
urbanizac®, edtabilidade politica, hospitalidede, costumes e culturas, gastronomia
atnmosfera, opoartunidades de conhedmento, oportunidades de aventura, qudidade de
servicos, fama e reputacdo entre outras.
Os turistas procuram locais auténticos que sejam capazes de reproduzir
experiénciasnicas e igualaveis. Esta autenticidade conssgextrair atraves da historia
do local ou de outros determinantes como a gastronomia, as atividades, as paisagens e 0

clima. Os pontos turisticos e eventos, situados e realizados em locais com uma heranca
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historica ica sdo considerados mais auténticos, e essa autenticidagentommdator
mais atrativpara o turista (Ram et al, 2016

Os autores Echtner & Ritchie (2003) defengiesa imagem do destino pode ser
suportada por varias caracteristicas que podersicas/fiincionais ou psicologicas.
Defendem também que cada destino se destacaupstasacteristicas Unicas, que sao
muito mais dificeis de se obter que as caracteristicas que sdo comuns a diversos destinos.
Os autores distinguem caracteristicaadffsincionais como sendo parte da imagem e que
se conseguem visualizar ou tocar. D&o como exemphlisagens, as atracdes naturais
(Natureza, Cenério), as atracdes turisticas, o clima, as atividades de turismo/ recreacao/ vida
noturna, praias, entre mg. Por outro lado, descrevem as carateristicas psicolégicas como
aspetos intangiveis do destino, ou seja, que se sentem e ndo se conseguem ver. Sao exemplos
a hospitalidade, as pessoas simpaticas, costumes, gastronomia, a cultura, a fama, a

envolvente eelaxante atmosfeaaseguranga entre outros.

15 Saisfagcadodo Turista nos Evertos

O turismo é vitd para a economia de muitas regifes, contudo o nimeo de
visitantes estd a estagnar em algumas regides. E crucid identifica os faiores emndmicos,
socids e ambientas queedejan a afetar aalteacé nasatisfacé das vidtas dosturistas
(Jrviset al, 2016).

Um dos pimcipas ohetivos deum evento € fazer com queosturistas regressem
numa préxima edicéo o que pode ser atingdo fornecaxdo uma experiércia satisfatoria
Fornece uma experiéncia satisfatoria resulta no nimero de leneficios passa a paavra;
opcéo de revigtar ou fazer compras futuras, clientes a longo termo com leddade pela
maca, suces no mercado; aumento do valbr emndmico da regido; sustentabilidade e
recetas alongo termo (Huang 2008;March & Wilkinson 2009;0 el & Charters 2000;
OdNeil et al, 2002jn Kruger et d 2013).

Remnhecidosos beneficios de fornear uma boaexperiéncia surgem os mébdos
para obter a satisfac® do turista Os fatores criticos para 0 suces® poderdo ser: a
acesbilidade, apromocé ereputagcd (OMNeil & Charters, 2000).

A qualidade do servico esta diretamente ligada a satisfagdo do cliente dai ser
também um fator importante a0 deteminar asatsfac® doturista(Briggs et al, 2007)Esta
também podeser definidacomo adiferencaentre as expetativas doturistasobreservico a

recder e servigo recéido Parasuraman et al, 2002).
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A satsfac® doturistapodeser definidacomo o grau deprazer obtido do consumo
deumproduo ouservico. No turismo, asatisfagé do cliente € um importante antecedente
para as intengdes derevista sendo estamuito influenciada pelaquaidade do servico (Su et
al, 2016)

A satisfac@® do turista é funcdo de muitos fatores postivos. faores relevantes a
cadaviagem individud e aividades feitas pelo préprio turista; clima; fatores relacbnados
com a sociedade com queo turista é inserido; a economiado locd; o estado do ambiente.
No entanto fatores regativos como o aumento das construgoes res regides, aumento da
criminaldade e aumento dapoluicd contribuem negatvamente para 0 possve regres
do turiga. Uma solucéo para fomentar arevisita do turista é aumentar o valbor adqurido
de cada viagem aumentando o grau de satisfacdo individual, a mesmo tenpo que se
corrigem fatores locais quepossam afastar osturistas (Jarviset d, 2016).

O turista é o fornecealor dereceitaaindustriauristica e como tal a suasatisfacé
deve ser a prioridade de qualquer empresa que opere no rano. Muitos investigadores
estabelecem a satifac@ do cliente como indicador de recdtas fuuras deuma enpresa
Estudar a satisfac@ dosclientes é cadavez mas importante, e reunir informagdo acerca
daopinido do destino por parte do turista permite construir estratégias para mehorar o
sarvico oferecdo e corrigir portos negativos queestejam a afetar o negécio.

A satsfac®d refere-se a discrepancia entre uma expectativa prévia e a experiéncia
recdida através do consumo; quando a performance da experiéncia ndo corresponde a
expedativa, criasse uma experiéncia negativa. Podenostambém medir a satisfacé® com o
grau de sentimentos positivosfornectdos por umaexperiéncia (Pivec et al, 2011).

No contexto doturismo, asatifacéd éfuncé entre a expectetiva pré-viagem e a
experiéncia pés-viagem e é usada como ferramenta para avalia experiéncia de viagens
(Bramwell, 1998. A satifac@ do cliente émuitas vezes usada como medida de previsio
paracalalar aprobabilidade defuturos egresospor parte dosturistas (Kim et al, 2009).

Compreender o processo da satisfagdo no turismo e em eventos turisticos é a area
mais importante relativamente a pesquisa sobre a atividade turistica, uma vez que os turistas
satisfeitos tendem a transmitir a sua expersiisva a amigos e familiages querer

repetir a sua visitBrebensen, 2007).
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15.1 Lealdade do T urista dada asua Satisfacdo nos Eventos

O concato damarca deixada no cliente, define a leatlade do mesmo paracom a
maca A qualdade do servico esta fortemente interligada com esta entidade e vai
influenciar o comportamento do turista no futuro. Este comportameito podeser visto
como possveis compras, pubicidade positiva ou a possbilidade de comprar produtos ou
servicosmas caos.

A satsfac® do turista € totamente judtificada pela qualidade do servico tanto na
possibiliddedevoltacomo napubicidadepostiva. Osservigos kesealosem hogpitalidade
quegeram satisfac@® pelo servigo, séo osquemehor afetam aqualidade devida Tudoisto,
contribui para uma mehor avaliaggdo da maca por pate do cliente, que lo seu lado,
tornam osclientesfiéisas marcas e com elevadas possbilidades de manter o contacto com
as mesmas em ocasides futuras (U et al 2016).

As experiéncias pogtivas de servicos, produtos e outros, fornecidas peosdestinos
podem resultar em visitas futuras por parte dosturistas, bem como boca-a-boca positivos
apotenciaisturistas como amigosou familiares. Asrecmendagdes por turistas préviossio
condgderadas amehor emaor fonte deinformacdo para potenciais turistas, ese pdativas
sd0 afonte de publicidade mas desejalapelos detinosturigticos. (Yoon & Uysal, 2005).

O desejo porpartedocliente, quer seanoregres ouremmpra; 0 comportamento
basco compreendido como a quantidade e tenpo desde a Ultima compra e o
comportamento derivativo, compreendido como a remmendacédo pubicg elbgo e
introdugc& de novosclientes; sfo osprincipais fatores paramedir o grau de satisfago por
parte dosturistas (Jones & Sassr, 1995.

15.2 Influéncia da Perce@o do Turista na L ealdade

A imagem do degtino é congruida aravés devaios fatres queconstroem a
perce;éo do turista. A experiéncia daviagem as atragdes naturas, as atragdes histérico-
culturais, aacesbilidade, asinfraestruturas, o grau derelaxamento e pre@ séo fatores que
confrontam aimagem do destino com a percegéo doturista.

O turigta cria expetativas antes deredizar a viagem que depois compara com a
experiéncia quevivenciou exprimindo assm a sua satisfac®. Se o grau desdtisfac® for

positivo, o turista tera uma possbilidade derevisitar o destino, de pulblicitar 0 destino
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boca-a-boca e de recomend&lo a amgos efamiliares. Uma elevada satisfacéd traduz-se
numamabr possbilidadedecriar um cliente led a0 destino dai asatisfacdo do turigaser o
alo principa aatingir em quaquer viagem ou vista (Rgesh, 2013).
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Capitulo Il - Modelo Conceptual

2.1 Hipoteses de investigacao

Rajesh (2018)enciona que a percecao do Turista medisuatieibutos da imagem
do destino contribui para a motivag@ovisitar um evento. Ao analisar os atributos da
imagem o turista ird desenvolver motivagdo para visitar o local.

TambémKim & Chen (2015) que descrevem que 0s turistas constroem imagens
ideas de um destin@ue influenciam a swaotivacdo a visHa. Estas imagens sofrem
influéncia dos meios de comunicagao e S&o o primeiro passo no processo de decisao de visita.

Ainda,Ram, Bjork & Weidenfe{@016), relacionam @salidades do destino cam
motivacdo ddurista. Cada localidade tem wanacteristica Unica que atraitagj® estas
ndo poderiam ser obtidam qualquer outro lugar do muntlnandese assintocais

auténticos.

x H1. Os Atributos da Imagem do Destino tém impacto posiéivMdativacdo para

ira um evento;

Rajesh (20} 8ue constréi uma relacao@ientre a motivacao e satisfacdo. O turista
irA comparar a espectativa que tinha do evento vs. a experiéncia vivida apos o evento,
construindo assim um grau de satisfagao.

Su, Swanson & Cherf2015) provam no seu estudgue a satisfacdo do cliente é
construida através da comparacédo entre @éegjge vivida e a expectativa do evento e a
exXpectativa construida com a motivacao de visita.

Na mesma linh&,0on & Usyal (2005) estddmem uma ligacdo entre a motivagao e
a satisfacaeesultante da comparacéo entre expectativa vs. repest@tida através do
evento.

Ainda,Kim & Chen (2015)eferem qu@éa sua mtodologia a imagem inicial gera
motivagdo para participar num evemtesh tem impacto direto na satisfaggoando

comparado com a expegdi&nvivida durante o evento.

x H2. A Motivacao para ir a um evento tem impacto positivo na Satisfacéo do Turista;
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Akhoondnejad2015)atestajue, entre outrosttaes, a qualidadeautenicidade ® valor
de um evento contribugpara a satisfacao do cliente.

No seu estuddiajesh (2013) que constréi uma relacéo entre os atributos da imagem
e a satisfacdo. O turista ira comparar a imagem inicial construida sobre o destino, que foi
construfla pela imagem do destino, com a encontrada no destino. O resultado desta
comparacao ira resultar na satisfacéo do cliente.

Su, Swanson & Chen (20#8fendem que atssfacdo do cliente pode ser associada
com a imagem que o cliente tinha do destin@oAparar o ideal queturista tem do

destino com a experiéncia vividaultaa satisfacdo, fruto depectativas superadas.

x H3. Os Atributos da Imagem do Destino tém influéncia na Satisfacao do Turista;

Su, Swanson & Chen (2015), atesaen a satis@io do turista influeia
positivamente a probabilidade de recompra e-edftansubjetivo do consumidor, gerando
lealdade.

J&, Akhoondnejad2015)refere que a satisfacdo do cliente € o elemento mais
importante no comportamento p6s compra do turistait@ eadica que a satisfacao do
cliente deve ser o principal alvo a atingir, visto que um cliente satisfeito trara muitos
beneficios.

Também Rajesh (2013)a uma interacdo entre a satisfacdo e a lealdadatdo cl
Um turista satisfeito demonstedevad probabilidade de revisitgye resultara da
transmissao de boca a boca positibee 0 destino e recomendara o destino a outros

Kim & Chen (2015gxplicam que consoante o grau de satisfacdo resultante da
comparacao entre imaggerada na motivacao veperiécia vividao turista tera maior
probabilidade de revisitar o evento ou recorderalautros.

Por fim, Yoon & Usyal (200&jam um elo de ligacdo entre a satisfacdo da viagem e
a lealdade para com o destcriada através de uma expeiaéagraavel.

x HA4. A Satisfacdo do Turista gera Lealdade face ao Destino Turistico visitado.
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Assim 0 nossmodelo conceptual que sera sustentado pelas hipoteses dos autores
referidos na literatura. O modelo € composto por quatro variaveis: Atributos da Imagem;

Motivacao; Satisfacdo e Lealdadeossas hipdteses identificadas séo as seguintes:

Figura 2 - Modelo conceptual em estudo

Motivacéo H2

H4
Satisfacao Lealdade
H1 ¢ —_—

Atributos

da Imagem

Antes de visitar um destino, o turjdttem uma imagepné-concebidalo destino
na sua mente, que vai por sua vez corresponder as exp&dgtivae. o que ja foi referido
anteriormente podemos confirmar que esta imagem foi formada através da opinido de
familiares, amigos, publicidade ou até mesmo de experiéncias anteriormente vividas. A
imagem inicial que o turista tem antes de visitar agsth® & um fatamportante em
relacdo a escolha do destino (Pinto, 2010).

Ao fazer uma analise aos atributos da imagem do destino, o turista ira desenvolver
motivacdo para visitar 0 evento. As caracteristicas Unicas e de autenticidade do local
relacionanas qualidades do destino com a motivacéao.

A comparacédo entre a experiéncia vivida e a expectativa construida apés o evento vai
gerar a construcao do grau de satisfacao do cliente.

No nosso modelo também defendemos que a satisfacdo do turista leadea leald
uma vez que o turista ao ficar fatestera intencédo de regressadestino ou recomenda

lo a terceiros.
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Capitulo Il 8 Introducdo a Metodologia

3.1 Recolha de Dados

A remlha dosdadosfoi efetuadana Ilha da Madera durante o periodo de 1 de

Agostode 20146 deMaio de2018, através dos seguintes eventos

1°- Rally Vinho Madeira 2017,

2°- Arraial Nossa Senhora do Monte;
3°- Espetéaculo de Fim de Ano;

4°- Cortejo de Carnaval

5°- Cortejo da Festa da Flor.
3.2 Procedimenb
Paradescobrirqual o melhor procedimento a seguarmetodologia quantitatiéa,

necessario identificama sequ&ia de acfes a executi@ maneira gerar e analisar 0s

dadosda forma mais correta possivel. Para este estudo o procepadergerealizado

por:
1. Andlise Univariada
O tratament@statistico inicise com a alige univariada, no qual deve se ter especial
atencaa:

x N&o respostas
x Quadro de distribuicdo de frequéncias
x Representacao grafica da distribuicao

x Utilizacdo das estatisticas aproprigat@asresumo dos dadddaroco, 2007)

O tratamento de dados pode ser fitavés dama analise de frequéncianalise
de estatistica descritema vez qu@ermitem a andlise de cada variavel separadamente.
Também com o método de estatistica infedguania determinada variavel podemos medir
para uma ou mais amostras independentes. Na analise univariada implica que existe apenas

uma so variavel dependente. E para nosso caso esta op¢ado ndo sera a indicada.
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2. Analise Bvariada

Nesta analisggodemos sar métodos de duas variaveis, na qual podem ou néo ser
estabelecidas uma relacdo de causa e efeito entidesstagnalise poderiamos utilizar
crosstalmi seja, cruzar variaveis com o objetivo de recolher informacé&o pertinente para o
estudo

3. Andlise Multivariada

Estapermitenos analisar em simultaneo diversas variaveis, medidas para cada pessoa
e objetos de estudo, através de um conjumeettelosPara tal € necessario: definir os
objetivos da analise, identificar o desenho da andliseashgidteses da técnica escolhida,
efetuar a analise através do modelo multivariado, interpretar os resultados obtidos e validar
0s resultada@aroco, 2007)

No caso desta analise € preciso determinar qual a técnica que pretendemos utilizar.
Para o na® caso pretendemos dividir as variaveis em dois grupos: independentes e
dependentes sendo o principal objetivo determinar se as variaveis independentes influenciam
as dependentes e de que forasée método é conhecido pdeétodo de dependéncia
Para a w#vel dependente quantitativa podemos utilizar a Regresséo linear multipla.

O tratamento dos dadésealizado cora ajuda de alguns instrumentos

x Através da fiabilidade Adade Cronbachuma vez queste permite determinar

o limite inferior da cons@stcia interna dem grupo de itens ou variaveis. As
respostas podem diferir porque os inquiridos poderéao ter odistégasO
limite obtido iradefinir a correlacdo do que se pretende obter entre a escala
utilizada e outras escalas hipotéticas doames@metro e com um namero
igual de itens utilizados para se conseguir medir essa propPaedace
conseguir calcular o valoral&ana sua consisténcia interna é necessario que as
variaveis estejam categorizatiasnesma maneira. O valor alfa dee ser
positivo variando de 0 dRestana & Gagueiro, 2003)

A O 0.6 ® inaceit8gvel

A Entre 0.6 e 0.7 é fraco

A Entre 0.7 e 0.8 é razoavel

A Entre 0.8 2 0.9 é bom

A O a 0.9 tem uma -tima consist°ncia
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x Através danalise fatorial(aplicadas para variaveis quantitatjuasiem como
principalobjetivoidentificar um pequenaimero de fatores que expliguem as
relacbes existentes entre diversas variaveis. Este modelo s6 fara sentido ser
utilizado se as nossas variaveis tivererelamonadas umas com as outras
(Pestana & Gagueiro, 20@3).seguirmos por este camjolabjetivo éreduzir
a dimensdo ou variaveis. Esta analise p@ositeptar por dois caminhos

opcionais dependendo da nossa amostraajs<omo

1. Regressao linear multiplaque permite explicar o comportamento de uma ou mais
variaveis quatditivas em fungcéo deitras variaveiRara as variaveis dependentes
utilizamos variaveis quantitatigdsroco, 2007) Caso se utilize este modelo sera
realizado testes ndo paramétricos caso 0s pressupostos ndo se verifiguem como a
normalidade egrande dimensao da amastima vez queara amostras de pequena
dimenséo estes testes serdo os mais indicados.

2. Modelo de equacges estruturaigste modelo estuda as relacGapaadto de uma
variavel em outrdltilizaremogste modelo caso queiramos prever mais do que um
varidel dependente. Exemphio caso da regressédo a varidviefluenciaY, no
caso do modelo de equacdes estrutaragiaveK influencia¥ e a variavel
influencia a variavél. Umas das carateristicas interessantes ao utilizarmos este
modelo é o de podwuos testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto de
variaveis porque conseguimos analisar de que forma é que as variaveis independentes
explicam a variavel dependente e qual a sua importancia relativa, outra carateristica
pertinente é que permitalaular conjuntamente todas as relacdes entre fatores
associados um determinado acontecimento (Klem, 1995, in Brites, 2010).
Pretendemos utilizar este modelo cashta mos uma amostra O a 2
se a amostra nao for de grande dimenséao podamtes valores de indicadores de

ajustamento suficientes para utilizar este modelo.
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Capitulo IV 6 Metodologia

4.1 Estatistica Descritiva

A estatistica descritiva estuda carateristicas ndo uniformes das unidades observadas
ou experimentadas, como passdamilias, cidades etc. Utdzgpara descrever dados
através de indicadores conhecidos como estatisticas como € o exemplo da média, da moda e
do desvio padréo (Pestana & Gagueiro, 2003).

Numa visdo mais classica os dados constituem uma amostras duoeicao
informacdo sobre uma populacdo. Num sentido mais preciso 0 termo amostra
whB o  é a realizacdo de uma possivel amostra aleatdria def8 itd  onde®
s&o réplicas independentes de um mailelo mais tecnicamerss variaveis aleatorias

sdo independente&enticamentdistribuidas (Pestana & Velosa, 2010).

4.1.1Medidas de localizagéo

As medidas de localizacdo aqui estudadas sdo a média aaitmedieaa e a moda.
Média aritmética

A média aritméta representa abcissa do centro de gravidade do sistema formado
pelos valores da variavel estatistica, com massas iguais as respetivas frequéncias absolutas. A
média resulta da soma ponderada dos valores observados pelas respetivas frequéncias
absolutas didindose pelmmumerode observacgoées, isto é:
B O
€
O facto da média ser calculada a partir das observacdes todas, apresenta um

inconveniente de torrae sensivel a valooegliers.
Mediana

A mediana, também conhecida como segundo quartil, € definida pela sua posi¢ao na

sucess@das observacoes, ou pela sua distribuicdo de frequéncias.
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Se tivermos dados nao classificados, e se as observacdes estiverem dispostas por
ordem crescente, a mediana represenft@quentemente por duas férmulas consoante o
namero de observacdes sejaopampar.

-Senforimpat, ¢Q p, emquek éincognita daigualdade, e a mediana,é
Ou seja, a observagao que ocupa o lugar central.

-Se n for pat  ¢(ha mediana ¢ indeterminada, podendo tomar qualquer valor

entre® e® 8Convencionalmente torsa paa a mediana, a media aritmética simples

dos dois valoras 'Q 8

A mediana defirge como o valor da sucesséo que tem tantas observacoes inferiores

COMoO superiores.

Moda

A moda corresponde ao valor com maior frequéncia. A modbenagdistribuicées

com e semoutliergPestana & Gagueiro, 20pBH657).

Minimo e Maximo

O Minimo e o Maximo sao localiza¢des extremais que nos permitem conhecer 0s
valores maximo ou minimo de uma dada amostra, dados importantes para alg@sas questd

em estudo (Pestana & Velosa, 2010).

4.1 .2Fiabilidade

E comumavaliar para além da qualidade global do ajustamento, a fiabilidade e a
validade dos instrumentos de medida. A fiabilidade de um instrumentse réfere
propriedade de consisténcia e raprad da medida. Um instrumentesdiziavel se medir
de forma consistente e reprodutiva uma determinada stavateui fator de interesse. Um
dos instrumentos, mais utilizagg@ara avaliar a fiabilidade ¢é atia de Cronbach
A fiabilidade estima a consisténcia interna dos itensosftexfator indicando o grantre

(0 e 1) em que os itens sao consistentemente explicadores do fator. De uma forma geral se a
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fiabilidade 1& é indicador de uma fiabilidade apropriada (ainda que, para certas
investigacdes, valores inferiores a 0. ap@ss aceitaveis) (Maroco, 2@072176.).

A fiabilidade de uma medida indica a capacidade da mesma ser consistente. Se esse
instrumento de medidas da garantidamente sempre os mesmos resultados ou dados
quando aplicados a alvos com estrutura idénticaoncl u2 mos que a medi
entanto esta podera estar sujeita a erros, dai que a fiabilidade seja considerada uma estimativa
e n«o um dado certo. J8 o considerado oerr
medida de um mesmo objet;jse0 exi ste oO0errod6 ent «o estamos
Assim verificamos que o0 termo mais correto para explicar o conceito de fiabilidade € a
consisténcia (Maroco & Gardibarques, 2006)

O alfa deCronbagiermite descobrir o limite inferior da €isténcia interna de um
grupo de itens ou variaveis. Este limite se ajustara a correlacdo que se espera verificar entre
a escala utilizada e outras hipotéticas com namero igual de variaveis ou de itens para poder
efetuar essa medida com a mesma partlada(Pestana & Gagueiro, 2003).
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Capitulo V - Discusséao dos resultados

5.1 Classificacaala Amostra

As populacbealvo deste estudo foram os turistas provenientes de Portugal
Continental e do Resto do Mundo que visitaram a llha da Madeira ener@ T8 Hhos
seguintes eventos:

1. Rally Vinho Madeira(periodanicial de osto de 2017);
Festa da Nossa Senhora do Monigneadosle Agosto de 2017)
Espetaculo de Fim de Andperiodo final de Dezembro de 2017)
Cortejo do Carnavalmeados de Fevereiro de@01

a kM 0D

Cortejo da Festa da Flofperiodo final de Abril e inicial de Maio de 2018).

Os dados necessarios para efetuar a analise do estudo foram obtidos através da
técnica do inquérito por questionario, uma vez que € a técnica mais utilinaite ghkera
etudo em questdo. Foram efetuados turista que visitaram a llha da Madeira e
desfrutaram de um evento que ocorria nadeeminaddata.

Foi realizado um p#este com 30 pessopara conseguirmogerificar se 0s
inquéritos estavam claros para osridgs.

Os inquéritos foram distribuidos por todos os turistas provenientes de Portugal
Continental ou do Resto do Mundie qualquer sexo e nacionalidade idades
compreendidas entne 18 e 75 anos que estivessem dispostos a colaborar no estudo.

Foramrecolhdos e validados 420 inquéritdedos 0s inquéritos encontravam
devidamente preenchid@s questionarios foram elaborados em portugués e em inglés
devido a nossa amospr@ssuirturistas portugueses e estrangeiros. Foi efetuado ainda um
engquadamento inicial sobre o tema e 0 motivo de estar a ser realizado o questionario para

que os turistas tivessemiorinteresse em responder.

5.1.1 Variaveis Demogréaficas eé8oecondémicas

Dos 420 inquéritos recolhgl@29 eram do sexo femine@91 do s® masculino
representando uma percentagem deeb®88«o total dos inquiridagspetivamente.
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Relativamente a idade, a maior parte dos inquiridos sédo da faixa etaria compreendida
entre os 35 e os 54 anos, representando 66,6% do total da Hant¢std®n 2, podemos

observar as frequéncias destas duas variaveis e as suas respetivas percentagens.

Tabelal- Frequéncia e Percentagem do Género e da FaixtaEa

Género Frequéncia Percentagem

Valido Masculino 191 45,5
Feminino 220 54,5

Faixa etaria

Valido <25 6 1,4
2534 38 9,0
3544 148 35,2
4554 132 31,4
5564 73 17,4
>64 23 55
Total 420 100,C

Fonte: IMB 8 SPSS Verséo 25
Em seguida, apresestaum grafico com as percentagens referentes as habilitacdes

literarias dos inquiridos. Podemos verificar que a maior parte dos turistas que responderam
ao inquérito tinhamentre curso superiore ensino secundériogrificandese uma
percentageme 45% (Curso Superior) e 44% (Ensino Secundario) sobre o totatda amo

Figura 3 - HabilitagBes Literarias

Inferior ao Ensino Secunda=&nsino Secundario
m Bacharelato ou Licenciaturis Mestrado ou Doutoramento

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25
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Tabela2 - Frequéncia e Pecentagem relativas ao Pais der@em

Pais de Origem Frequéncia Percentagem

Valido Africa i Sul 2 5
Alemanha 30 7,1
EUA 12 2,9
Austria 5 1,2
Australia 1 2
Brasil 4 1,0
China 15 3,6
Espanha 6 1,4
Finlandia 3 7
Franca 28 6,7
Grécia 6 1,4
Holanda 10 2,4
india 4 1,0
Italia 4 1,0
Japao 1 2
Noruega 5 1,2
Portugal 151 36,0
Continental
Russia 6 1,4
Qécia 5 1,2
Suica 9 2,1
Turquia 2 5
Reino Unidc 94 22,4
Venezuela 17 4.0
Total 420 100,C

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

Conforme se pode observar na tabela 3, em 23 nacionalidades encontradas, 36%
tinham como pais de origeortagal, sendo sé considerado Portdgatinental, uma vez
que rdo efetuamos a Portugueses residemtlsmrda Madeira. Em relaédoacionalidades
dos turistas estrangeiros podemos concluir queasahdades que mais procuraadiha
da Madeiraos respetivos eventfis semdivida o Reino Unido, a Alemanha ean€a
gue correspondem a uma 36,2% da amostra, demonstrando o grande destaque para o Reino
Unido com 22,4% da nossa amostré tota
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Tabela3 - Frequéncia e Rrcentagemda Situagdo Profissional e Estado i€il

Situacdo Rofissional Frequéncia Percentagem
Vélido Estudante 11 2,6
Domeéstica 14 3,3
Empregado por conta 11 2,6
propria
Empregado pacontade 316 75,2
outrem
Reformado 68 16,2
Estado Civil
Vélido  Solteiro 58 13,8
Casado 328 78,1
Divorciado 27 6,4
Viavo 7 1,7
Total 420 100,C

Fonte: IMB 6 SPSS Verséo 25

Podemos analisar ainda na tabela 4mamaparte dos inquiridos é empregado por
conta de outrem com uma percentagem @0 a mssa amostra e, T% dos turistas
também séo casados.

Figura 4 - Duragéo da \fagem

300
200
150
100 93
53
) ’ .
.,
1-3 dias 4-6 dias 7-9 dias 10 ou mais

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

26



Quantoa duracdo da viagem, podemos confirmaraguaior parte dos turistas
estiveranmospedadena Madeira pelo pedo de 46 diagepresentando uma percentagem
de 56,9% do total da amostra. Na figura 4 estdo apresentadas as frequéncias da duracao da
viagem, e destasa que apenas 35 di@dinquiridos visitam a Madeira por um periodo
entre 1 a 3 dias.
Figura 5- Motivo da Viagem

1,2%

98,8%

m Profissional = Férias

Fonte: IMB 8 SPSS Verséo 25
A maioria dos turistascolhedérias como principal motivo da viagem a Ilh@co

podemos verificar na figuratbtalizando uma percentagem de 98,8% sobre o total da
amostraDestacando que apenas 5 pessoas das 420 inquiridas vieram a Madeira por motivos
profissionais.

Figura 6 - Namero de visitas a llha da Madeira

42 ou mais
sver
23 vez 113
12 vez 212
0 50 100 150 200 250

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25
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Em relacdo ao numero de visitas a Ilha da Madeira, comostta a figura 6,

podemos constatar que 212 inquirgbgncontravai visitar a ilha pela primeira vez, o

que corresponde a uma percentagem de 50,5% da amostra. E também notdrio salientar a

percentagem de turistas que visitaram a Madeira pela s¢gyeeta ez, 41,7% do total

da amostra, o que vensastentala revisdo da ditatura do modelo em estudogem

realmente visita a ilha, pretende red@spgasteriormente devido ao seu grau de satisfacao.

Na tabela 5, podemos apurar que 53,8% ddsdoguesponderam que viajaram

apenas com o parceiro(a) e 23,6% do tatahtbstra responderam que \aajacom a

familia. Por outro lado, s6 uma percentagem de 6% dos inquiridos respondeu que viajou

sozinho. E apenas 3 dos 420 turtiasossa amostvajaram com o colega de trabalho.

Tabela4 - Frequéncia e Percentagem em relacdo a Companhia diadem

Ao analisarmos média das respostas dos inquiridesficadas na tabet

Com quem viajou

Frequéncia Percentagem

Valido Sozinho
Com o parceil@)
Com a familia
Com amig(s)

Com o colega de traball

Com um grupo de outro

turistas
Total

25 6,0
226 53,8
99 23,6
41 9,8
3 0,7
26 6,2
420 100,C

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

5.1.2Variaveisde medicdoda Imagem do Destino

concluimos que os turistamsideram@Naturezé(6,87)a s aisadeng6,82) e 6 Gmad

(6,40) como os elementos mais valiosos da Imagem da llha da Madeira.

Relativamente a Moda podemos observaexgie um caso claramente negativo

gue é a vanae Moddrnos Spagl);este valomdicanos que grande parte dos inquiridos

atribuiu a esta variavel a pontuacdo miaigug, nos leva a concluir que edteé uniator

importante na escolha da visita a ilha.

Ja& com um valor mais baixo, mas siginifiscgpodemos confirmar que as variaveis

oOBoas

oportuni dades

para ati vi

dades
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pessoaso (6, 14) e a OEstabilidade Pol 2tica
escolha e imagem do destino.

Olhando @ra as variancjadservamos que os turistas partilham a mesma opinido
sobre as var(8yve&R}y, oO0IBp &sutag aabid/es com variancia
inferior a 1Pr ®#iaa@ @3, Y4y i dveMesdeéernos Spasbo
digparidade de opinides, que variam entre a pontuacdo minima e a pontuacao maxima.

Ainda de referique a escala utilizada para medir as variaveis em estudo, foi a escala

deLikertcom uma pontuacdo dedNada Imporantea 70 Mui t o i mport ant eod.

Tabela5s - Estatisticas explicativas referentes a Imagem do Destino

Desvio
Imagem do Destino Média Mediana Moda Padrdo Variancia Minimo Maximo
Natureza deslumbrante 6,87 7,00 7 ,349 ,122 5 7
Bonitas paisagem 6,82 7,00 7 ,429 ,184 5 7
Boas praas 3,77 4,00 5 1,802 3,247 1 7
Cidades encantadoras 5,33 5,00 6 1,22¢ 1,507 2 7
Modernos Spas 2,96 3,00 1 1,85& 3,43¢ 1 7
Atracdes histoéricas 5,10 5,00 4 1,487 2,21C 1 7
interessantes
Boa vida noturna e 4,20 4,00 4 1240 1,537 1 7
oportunidades para diversi
Boas oportunidades para 5,09 5,00 5 1,32¢ 1,764 2 7
atividadesle recreacao
Boas oportunidades para 6,22 6,00 7 ,940 ,883 3 7
atividadesle contacto com .
Natureza
Pessoas simpaticas 6,14 6,00 6 ,840 ,705 4 7
Clima agradavel 6,40 6,00 6 824 ,679 2 7
Atracdes culturais 5,48 5,00 4 1,14¢ 1,32C 4 7
interessantes
Estabilidade politica 5,92 6,00 6 1,19¢ 1,437 3 7
Boas oportunidades para 5,84 6,00 6 , 719 ,516 4 7
atividadesle aventura
Boas facilidades para 5,58 6,00 7 1,12¢ 1,26€ 4 7
compras
Atmosfera relaxante 6,05 6,00 7 ,812 ,659 5 7
Atmosfera empolgante 6,03 6,00 7 ,819 ,670 5 7

Fonte: IMB 6 SPSS Versao 25
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5.1.3Variaveisde medicdoda Motivacao

Tabela6 - Estatisticasexplicativas refeentes a Motivagéo para visitar #entos

Desvio
Motivacdes para visitar evento Média Mediana Moda Padrdo Variancia Minimo Maximo

Conviver com 0s amigos dura
0 evento

Reproduzir novas experiéncia
Relaxar e aliviar o stress

Ver e fazer uma variedade de
coisas novas

Experienciar novas culturas e
costumes

Escapar das atividades do die
dia

Estar com pessoas que se
divertem

Procurar estravagancias
Aliviar o aborrecimento
Conhecer novas pessoas
Aproveitar arte e nmoimentos
Fortalecer lacos familiares
Estar com a familia

Ajudar a minha familia a
aprender novas coisas
Observar pessoas que partici
no e/ento

5,81

6,50
6,06
5,04

5,99

6,00

3,64

1,87
6,00
5,07
5,04
5,48
6,17
5,64

5,95

6,00

7,0
6,00
5,00

6,00

6,00

4,00

1,00
6,00
5,00
5,00
6,00
7,00
6,00

7,00

7

\l

g N /N o1 o o1

7

1,25¢&

,501
,821
1,48¢

,828

,820

2,24¢

1,87¢€

,822
1,527
1,607
1,684
1,60¢
1,48C

2,00C

1,58¢

,251
,675
2,20€

,685

,673

5,057

3,51¢

,675
2,332
2,58¢
2,837
2,58¢
2,18¢

3,99¢

2

a1

RlR R Rk 0~

7

\l

NAENAENRENRENRENREN

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

Em relacdo a Motivacao, representada na tabela 7, conseguimos estudar que existe

um consensao

em O

Reproduzir

novas

experien

colecionou apenas respsstam peso entre 6 e 7. Outros fatores importantes que levam a
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vaiancia das variaveis, o que indica que as respostas obtidas percorreram todas as possiveis.
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variavel. Ainda de referir que a escala utilizada para medtrdsutoem estudo, foi a
escala deikertcom uma pontuacdo de- BNada Imporante a #0 Mwi ti mpor t ant e o

devido ao facto de ser uma escala frequentemente utiliMaeketimg

5.1.4varidveisde medicdo da Satisfacao

Confome podemos observar na tabelae8ficamos qu&2,6%dos inquiridos
demonstrararee muito satisfeitos com o eveatwle participaram. E notdrio também
referir que nenhum dos 420 inquiridos mosteousatisfeito.

Tabela7 - Frequéncia e Percentagem em relacdo a Satisfacdo defto

Satisfacdo do Evento Frequéncia Percentagem
Valido Muito satisfeito com o 347 82,6
evento
Satisfeito 73 17,4
Insatisfeito 0 0
Total 420 100,C

Fonte: IMB 6 SPSS Verséo 25

5.1.5Variaveisde medicdo c Lealdade

Tabela 8 - Percentagem e Fequéncia dos atributos da Lealdade

Pretendorevisitar este
evento num préxima vez Frequéncia Percentagem

Valido Sim 420 100,C

Recomendo aos meus

amigos e familiares

Valido Sim 420 100,C
Incentivarei 0s meus

amigos e familiares a

visitarem o local

Valido Sim 420 100,C

Transmitirei uma boa
imagem sobre o evento ¢
outras pessoas

Valido Sim 420 100,C

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25
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Constatese na tabela gue todos os inquiridos atribuiram nota posibivatributos
escolhide para descrever a Lealdade. Todos 0s turistas pretend&maevisnto a que
foram, recomenda e incentiglo a amigos e familiar€am uma percentagem do total da
amostra de 100% verificee também que os inquiridos irdo futuramente transmitir uma
boa imagem sobre o0 evento a outras pessoas, ver§ieandoi Moath to Modth

5.2Andlise qualitativa

5.2.1 Rgina do FacebookVisit Madeira

Foi realizada uma andlise qualitativa através da pagina do Résébdokieira
relativamente a opinido dos turistas, para que se pudesse verificar que tiptadesomen
expressam sobre o0s atributos da imagem do destino e como se comportam. Para esta analise,

foram apenas consideradas as opinides de turistas estrangeiros.

Figura 7 - Imagem da publicacéo da pagina 'Visit Madeird'

F AN\
1k Gostei v N\ Aseguir v Partilhar
PHscover
g &
madeira res.. , Visit Madeira

12 de Agosto as 09:00 - §

O que & que mais o impressiona na ilha da Madeira?
Conte-nos tudo i

Visit Madeira ©
@visitmadeiraofficial
Pagina inicial
Publicagbes
Eventos

Instagram feed
Videos

Videos em direto
Fotos

Sobre

Comunidade

OO 5mi 188 comentarios 237 partilhas

Notas

Informagdes e antncios oY Gosto (J comentar £> Partilhar G~

Fonte: https://www.facebook.com/visitmadeiraofficial/posts/2296227300417225

Verificamos através de uma publicacdo da pagina, publicada a 12 de Agosto de 2018,
obteve mais de cinco mil gostos, 188 comentarios e 237 partilhas. O titulo era apelativo e
conseguiu apxanar comentarios de muitas nacionalidades, incluindo emigrantes e turistas
portugueses. No entanto para esta analise, foram apenas consideradas as opinides de turistas
estrangeiros.
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Através desta publicacdo conseguimos extrair informacao interessamesgara
estudo. Dos 188 comentarios atribuidos a publicacdo, conseguimos obter uma amostra de
90 pessoas caua nacionalidade néo era portuguesa e fizeram questao de dar a sua opinido
relativamente a imagem do destino.

Nesta analise verificamos questexuma grande disparidade relativamente aos
comentarios efetuados por género. E interessante analisar o facto de que 73,3% da amostra
ser do sexo feminino e apenas 26,7% ser do sexo masculino como demonstram seguinte

gréfico.

Figura 8- Género dos turistas

= Feminino = Masculino

Fonte: Andlise a publicagao feita pela pagina do Facebook

Através desta publicacdo conseguimos obter comentarios de 22 nacionalidades e
observar que as nacionalidades que se destacam com mais comentarios sdo o Reino Unido
com uma percentagem de 20%, seguidamente da Holanda com 12,2%, Espanha com 8,9%,
Dinamarca, EUA, Alemanha e Franca ambos com 7,8% do total da amostra como demonstra
a figura 8
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Figura 9 - Nacionalidades

Nacionalidades

Fonte: Andlise a publicageita pela pagina do Facebook

Em relagdo a imagem do destino, através da analise efetuada foi possivel identificar
10 atributos que os turistas destacam ao visitarem a ilha, como mais impressionantes. As
opinides dividirarse em 10 atributos e 46,7% dasira ndo conseguiu eleger um so6
atribut o, deste modo as respostas que fora
i mpressiona na |l ha da Madeira?éd, com r esyf
atributos mencionados na publicacao.

Na tabel®, consgui mos verificar qgque a ONatureza
com 82,2%, as OPessoas simp8ticaso6 com 66, 7

da amostra, sdomasais escolhidas pelos turistas.
Tabela9 - Atributos da Imagem selecionados

Atributos da Imagem Percentagem

Natureza (Flores, Montaats,

Cenério) 91,1%
Paisagens 82,2%
Pessoas simpaticas 66,7%
Gastronomia 62,2%
Clima 57,8%
Envolvente e relaxante

atmosfera 53,3%
Atividades (Passeios e levad 52,2%
Cultura 51,1%
Locais 48,9%
Seguranca 47,8%
Todos os atributos 46,7%

Fonte: Andlise a publicacao feita pela pagina do Faceboo
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Ainda de referir a analise que conseguimos efetuar com as nacionalidades que mais

comentaram a publicacdo. Fizemos uniseapéar nacionalidade para verificar como estas

se comportavam gor nacionalidade se haveria alteracées na escolha dos atributos. Os

resultados foram interessantes.

Tabela 10- Atributos da Imagem por Nacionalidade

Atributos dalmagem | Alemanha| Dinamarca | Espanha| EUA | Franca | Holanda | Reino Unido

Clima 42,9% 71,4% 62,5% | 28,6% | 42,9% | 45,5% 61,1%
Gastronomia 71,4% 57,1% 75,0% | 57,1%| 42,9% | 45,5% 66,7%
Paisagens 57,1% 85,7% 87,5% | 57,1%| 100,0%| 81,8% 77,8%
Natureza (Flores, 85,7% 100,0% 100,0% | 71,4%| 100,0%| 90,9% 88,9%

Montanhas, Ggério)

Pessoas simpaticas 42,9% 71,4% 62,5% | 28,6%| 57,1% | 72,7% 72,2%

Cultura 42,9% 57,1% 62,5% | 28,6%| 57,1% | 45,5% 38,9%
Atividades (Passeios| 28,6% 57,1% 62,5% | 42,9% | 42,9% | 54,5% 44,4%
levadas)

Envolvente e taxante| 42,9% 57,1% 50,0% | 28,6%| 42,9% | 54,5% 55,6%
atmosfera

Locais 28,6% 57,1% 50,0% | 28,6% | 42,9% | 45,5% 38,9%
Seguranca 42,9% 57,1% 50,0% | 28,6% | 42,9% | 45,5% 44,4%

Todos os atributos 28,6% 57,1% 50,0% | 28,6% | 42,9% | 45,5% 38,9%

Fonte: Andlisea publicagateita pela pagina do Facebook

Através da tabela,lfiodemos verificar que os comportamentosigaonalidade

variam um pouco:

1.

No pais Alemanha constatamos que os atributos mais escolhidos sdo a Natureza
85,7% e a Gastronomia 71,4%.

Na Dinamarca o atribmNatureza € eleito como favorito por todos os turistas com

uma percentagem de 100%, logo de seguida as Paisagens com 85,7%, o Clima e as
Pessoas Simpaticas com 71,4%.

Para a nacionalidade Espanha, a Natureza é escolha certa com 100% sobre o total da
amosta. Ainda nesta analise € notério referir que os Espanhois ainda destacam com
87,5% as Paisagens e com 75% o Clima.

Com percentagens mais baixas, mas mais equilibradas, o EUA destaca apenas a
Natureza com 71,4% do total da amostra.

O comportamento da nanalidade Francesa é diferente das outras nacionalidades.

Todos os franceses responderam que sem sombra de dudvidas o que mais lhes
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impressiona na Madeira sédo as Paisagens e a Natureza com 100% de respostas sobre
a amostra.

6. Por sua vez a Holanda destaca catnifsutos preferidos a Natureza com 90,9%, as
Paisagens 81,8% e as Pessoas Simpaticas com 72,7%.

7. Por Ultimo, e sendo o pais da nossa amostra que mais comentou a publicacdo
encontrese 0 Reino Unido que inumera quase todos os atributos como
impressionantasna vez que os resultados sédo bastante equilibrados. No entanto os
atributos Natureza (88,9%), Paisagens (77,8%), as Pessoas Simpaticas (72,2%) e a

Gastronomia (66,7%) destaesam

Echtner & Ritchie (2003) criaram um exemplo ilustrativo com os af(imitos)
que se mais destacam em cada destino, insEriedo quatro quadrantes, através desse
exemplo conseguimos inserir todos os atributos escolhidos pelos turistas como 0s mais

impressionantes e criar assim 0 nosso quadro com base na fundameat#cfiesdos

Figura 10- EXx. ilustrativo dos4 componentes da Imagem do Destino Madeira

Caracteristicas Funcionais

A
Paisagens - | - Natureza (Flores,
Clima - | Montanhas e Cenirio)
Locais - | - Atividades (Levadas e
Passetos)
Atributos * » Holistica
Pessoas simpdticas - | - Envolvente e relaxante
Gastronomia - | Atmostera
Cultura -
Seguranca -
v

Caracteristicas Psicologicas

Fonte: Adaptado Echtner & Ritchie (203

No total os autores sugerem 34 caracteristicas para desenhar a imagem do destino,
sendo cada uma dekuportada por estudos de outros autores. Podemos concluir que os
dez atributos apontados nos comentarios analisados a publicacéo, estdo também presentes
na lista das caracteristicas apontadas peloss aiitoyepton, 1977; Pearce, 1982;
Krompton & Duray198&; in Echtner & Ritchie, 2003).
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Também para Charlotte & Ritcl{i©91),a imagem do destino € medida pelos
atributos que aqui estdo presentes na analise, o que nolificargue sdo varios os

autores que sustentamanalisefetuada
5.3Discussio de Hipoteses
5.31 Andlise Bivariada Estatistica do quiquadrado

5.3.1.H1: Imagem vs Motivagcao

Para testarmos a relacédo entgriisutos danageenasviotivacdéipotese 1), foram
realizadosrosstabsm recurso a estatistica de teste dquauirado. Alguns dados muito
interessantes ressaltam desta a(é&is¢abela 1mnexopag. 6] E de salientar que as
relagBes consideradas estatisticamente signifemtnasntrasombreadas a camarelo.

Assim salientando apenas algumas das»elddotivo_@: Estar com pessoas que se
di v eer Ibmagemd Atracdes histéricas inter@ssantpso S S U i u B2.66&ig:f i ci ent
0.036>0.05), considerado o mais elevado e estatisticamente significativo da nossa amostra.
Outras relacfes tambénmmsileradas estatisticamente significativas:

OMotivo:IConvi ver com o8 InmgemgloCidaddsiencaitatdoeas o e v ¢

OMotivo. Convi ver com o0 < lmagemg8 Boashportunidades paca e v
atividades de recreacao

OMotivo2: Reproduzir novas expeziénagen_4: Cidades encaitadoras

OMotivo_SEXperienciar novas culturas e eostigesn 1Boas oportunidades para
atividadies de aventurabd

0 Mo t iEscapar@as atividades dod@éandigem_Boa vidatnona e oportunidades
para diver§amtre outras (como se pode verificdabeala 15 demonstram que existe uma
relacdo entre imagem e motivagcao estatisticamente significativa entre alguns dos itens que
mensuram ambos os construaasforcam a concddo dahipoteseekstar parcialmente

verificada.

5.3.1.H2: Motivacaovs Satisfacao

O mesmo processo se répgiara aferir a relagcdo entre Motivacaatisf&:ao
(relagédo essa enunciad&ipatesg. 2Assim sendo, e comse pode verificar na tabela 11
todos os coeficientes da estatistica de teste-goaguado sé&o positivos, sendo que dos
guinze apresentados apenas seis sao considerados estdgssigaifieativos.
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SendoeleeConvi ver com

fam2l i a

a

0 sO Raenhiagxoasr

se@EEpatvel aor  eo\
das ativi dadoestadbedi;d@ EaBadosa 6 bammjall df @mmeéd ¢ mion

a .Dadonimteeessantema \&z quas motisagadssoconsideradas

estatisticamente significativas estédo relaagmoaad a familia com o relaxamesitmm 0s

amigos.

Tabelall- Relacdo entre Motivacdo e Satisfacao

Motivacgdes para visitar eventds

Satisfacéo

Satisfacéo

1.

Conviver com 0s amigos
durante o evento

22.590 (Sig:. 0.000<0.0

Reprodair novas

experiéncias

0.226 (Sig:. 0.634>0.05

Relaxar e aliviar o stress

2.053 (Sig:. 0.000<0.05

Ver e fazer uma variedade (

coisas novas

2.110 (Sig:. 0.716>0.05

Experienciar novas culturas

costumes

2.875(Sig:. 0.238>0.05)

Escapar das atividad#o dia
a dia

6.708Sig:. 0.035<0.05)

Estar com pessoas que se
divertem

5.077Sig:. 0.534>0.05)

Procurar estravagéancias

7.730(Sig:. 0.172>0.05)

Aliviar o aborrecimento

4.215Sig:. 0.122>0.05)

10.

Conhecer novas pessoas

5.070(Sig:. 0.535>0.05)

11.

Aprovetar arte e
monumentos

6.620(Sig:. 0.357>0.05)

12.

Fortalecer lagos familiares

24.537Sig:. 0.000<0.05

13.

Estar com a familia

24.891(Sig:. 0.000<0.05

14.

Ajudar a minha familia a

aprender novas coisas

14.077Sig:. 0.003<0.05

15.

Observar pessoas que
participenrmo evento

6.907(Sig:. 0.228>0.05)

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

38



5.3.1.H3: Imagem vsSatisfacao

Podemos também verificar queelacdo entre a Imagem atsgacao (relacao essa
enunciada naipotesg@mo consta na tabela tb?2los os coeficiees$ da estatistica de teste
do quiquadrado sdo positivos, sendo que os que sao considerados significativos sdo as

ocidades encant adordasionfel wersc ipaersdom apo ssii tnpva

Tabela12- Relagédo entrdmagem e Satisfacéo

Atributos da Imagem Satisfacéo
Satisfacao
1. Natureza deslumbrante | 3.304(Sig:. 0.192>0.05)
2. Bonitas paisage 0.468Sig:. 0.791>0.05)
3. Boas praias 5.275Sig:. 0.509>0.05)
4. Cidades encantadoras 10.805Sig:. 0.055>0.05)
5. Modernos Sgs 4.338Sig:. 0.631>0.05)
6. Atracdes histéricas 5.522§Sig:. 0.515>0.05)
interessantes
7. Boa vida noturna e 4.214(Sig:. 0.648>0.05)
oportunidades para
diverséo

8. Boas oportunidades para| 4.300(Sig:. 0.507>0.05)
atividades de recreacao
9. Boas oportunidas$ para 3.225Sig:. 0.521>0.05)
atividades de contacto co

a Natureza
10. Pessoas simpéticas 8.215Sig:. 0.043<0.05)
11. Clima agradavel 2.3464(Sig:. 0.504>0.05)
12. AtragOes culturais 3.164(Sig:. 0.367>0.05)
interessantes
13. Estabilidade politica 1.050(Sig:0.902>0.05)

14. Boas oportunidades para| 1.756(Sig:. 0.625>0.05)
atividades de aventura
15. Boas facilidades para 4.937(Sig:. 0.176>0.05)
compras
16. Atmosfera relaxante 4.045Sig:. 0.132>0.05)
17. Atmosfera empolgante 0.287(Sig:. 0.866>0.05)

Fonte: IMB 0 SPS¥ersao 25

5.32 Analise Multivariada

Por forma a analisar se a motivacéo e os atributos da imagem apresentam um efeito
estatisticamente significativo saitfagie as pr

recorreese a regressao ordinal com furigdl Loglog negativa.
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Os coeficientes e a significancia do modelo ordinal ajusiaglo0 &p
01 &iaxdo "eip' Qi ® ®, sdo apresentadostabela 1§veranexo pag?).

O modelo é estatisticamente significati¥¢77) =108.043p= 0.011), ainda que a
dimens&o do efeito seja um pouco reduzida=(R278; R=0,376; Rs=0,227), como se
demonstra na tabela 13 e 14.

Tabela 13- Significancia do Modelo

Informacdes de ajuste do modelo
Modelo Log ch Verossimilnangd Qui-quadrado Gl Sig.

Somente intercep 387,975
Final 279,932 108,043 77 ,011

Funcdao de ligagéo: l-tmy complementar.

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

Tabela14- Dimenséao da SignificAncia do Modelo

Pseud R quadrado
Cox e Snell ,227
Nagelkerke ,376
McFadden ,278

Funcdo de ligacdo: |y

complementar.

Fonte: IMB 6 SPSS Verséao 25

De acordacom omodelo em analise, e para:
x A Motivacéo

Conseguimos verificar quenadida que o grau de motivagao ifrmofl) aumenta,
aumenta a probabilidade de os graus de satisfacdo dos visitantes serem mais elevados
(Anoivo_=0.701;p= 0.003). a mesma situacdo se verifica para o motivo_6, aumentando a
probabilidade de os graus de satisfacéo dos visitantes serem maisAglgvad872;
p=0.067).
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Todavia e evidenciando uma relacdo inversa, a medida quele rgodivacao
(motivo_15) aumenta, veritg@a uma probabilidade dos graus de satisfacdo dos visitantes
menoresnoie 15 - 0.193p= 0.020).

x Atributos da Imagem
No que diz respeito aos atributos da imagem, e no presente modelesevguBca
a medid que o grau da imagem aumenta (imagem_ alneaitar a probabilidade daugr

de satisfacéo se tornar mais elevadg{ 0.553;p= 0.067).

Assim, podemos concluir através do modelo em causa quehi@dtesac@mo a

hipotesdd@@amparcialmente verificadas.

5.3.2.1H4: Satisfacaovs Lealdade

Em relacdo a hipétesendio temos como tedt& uma vez ndo existe variabilidade
nas respostas. Dado interessante € o fato que a totalidade da amostra (100%) responderem
que: recomendariam, revistay incentivariam e promoveriam uma imagem pssitike

eventos ndha daMadeira.
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Capitulo VI - Conclus6es

6.1 Introducao

Visto que o turismo € a principal fonte de rendimento da llha da Madeira, € de
enorme importancia que este sector sEjgpre capaz de superar as necessidades e
expectativas dos seus visitantes. Para tal € necessario cativar os turistas e passar uma imagem
de exceléncia da Madeira, para que estes possam por sua vez cativar amigos e familiares a
visitar também a Ilha. Assjmisemos compreender, através de inquéritos, as caracteristicas
gue mai s marcaram a | magem oMadeirad aos s
ainda mais os aspetos positivos que a llha tem para oferecer. Ao mesmo tempo conseguimos
encontrar pontogue tendem a motivar menos o turismo, o que nos da um bom motivo para

desenvolver essas areas de atracao.

6.2 Principais conclusfes

A principal questéao de investigacao que o presente trabalho procurou responder foi
identificar quais osatributos da imaga e motivages quelevam um vistante a optar pela

Maderacomo destinoturigico de eventos.

A Imagem do Destino é sempre muito importante para o desenvolvimento turistico
de uma regiao, ainda mais quando nos deparamos com uma realidade insular.
Assim sedo, o presente estudo realizou analise documental, onde ceastateuos
Atributos de Imagem que mais sdo valorizados pelos visitantes da Madeira (estrangeiros
apenas) sdo o Clima, a Gastronomia, as Paisagens, a Natureza (Flores, Mentaid)as e C
eas Pessoag$paticas. Estas conclusdes estdo também em linha com os resultados obtidos
com a analise gntitativa, que salientam como Atributosnadagém ensiderados mais
importantes a Alureza deslumbrante, as Bonitas Paisagelsiaoa@radavel, asd3oas
Smpaticas e &oas oportunidades para atividades de recreacao.

Esta importancia atribuida esta em linha com outros estudos, como por exemplo o
dos autores Charlotte & Ritchie (1991) que salientam a impqguaérasaatributos tém na
criagdo da iagem do destino uma vez que podem ser medidas através da Natureza, do
Clima, da Cultura, da Gastronomia, das Oportunidades de aventuras, das Paisagens, dos
Locais Hitéricos, da Hospitalidade entre outros. A autenticidade do destino cemprova
com os athutos da imagem ou de outros determinantes como 0s pontos turisticos e o0s
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eventos e revelam experiéncias unicas e inigualaveis (Ram et al, 2016). Ainda na mesma linha
Ectner & Ritchie (2003), Krompton (1977) e Pearce (1982) destacam caracteristicas para
definir a imagem do destino com as paisagens, cenario, atividades de tareagéabre

Clima que vao de encontro aos atributos mencioeadusladoso estudo.

No que diz respeito as motivacdes que levam os visitantes a frequentarem eventos na
Madeira os resultados gerem que as principais sejam: Reproduzir novas experiéncias,
Relaxar e aliviar o stress¢c&padas atividades do diaia, Aiviar o aborrecimento e estar
com a familia. Logo, daqui depreesetpie seja dado um grande faoarelaxaento, as
novas experiéncias e a fanResultados semelhantes e na linha dos obtidos por Shanka &
Alamiyo (2012) que salientaram esses fatores como motivagarigipaciao em eventos,
tais como os autor&aursoy et al, 2004 Taylor & Shanka, 2002;Thrane, 20®; Crompton &

McKay, 1997 Getz, 1997 édall, 1992 seguem a mesma teoria.

A Satisfagcao e &éldade sdo dois dos constructos mais frequentemente utilizados e
analisados na area dekating. No presente estudo,682,da amostra respondeu que se
encontrava muito satisfeito com o evento em que tinham participado. Urtedeskairte
foi o revelado pelaehldade, que se traduziu numa resposta macica de 100% da amostra a
afirmar que recomendariam, revisitavam, incentivariam e promoveriam umpdsitagem
dos eventos em que participaram na MaReijesh (2013) e Kim & Chen (2015) chegaram
a resultados semelhantes, indicando que um turista satisfeito revela uma grande probabilidade
de revisita, de passa a palavra e de grande recomendac¢odaiogti®® nosso estudo

esteja devidamente fundamentado.

No presente estudo, procwsel também, ir um pouco mais longe e verificar se
existem relacdes significativas entre os constructos em analise. Assim sendo esapos terem
realizado testes de -gquiadrado e regressdes ordinais, os resultados indicam as seguintes

conclusoes:
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Figura 11- Modelo conceptual en estudo com as hipoteses verificadas

Motivagao »
e&&
q
N
o
8
) 5 H4: n&o foi
H1: parcialmente verificada Satisfagéo = possivel ‘ Lealdade
I testar
L
Fczajm
€, te o
Crif],

Icada

Atributos

da Imagem

Os resultados demonstam que as Motivacdes tém inflié positiva na satisfacéo,
todavia s6 algumas motivacdes meladas com o Relaxamento eamika tém uma
influéncia estatisticamente significativa na satisfacéo dos visitantes doResdtades
semelhantesio os doautoresyoon & Usyal (200%)ueestabelecem uma ligacéo entre a
motivacdo e a satisfac@suitante da comparacdo entreegpiva vs. expenida obtida
através do evento.

O mesmo aconteceu com os atributos da imagem, sendo que todos, sem excecéao,
t°m i mpacto positivo na satisfa-«o0o, todavia
encantadoras6 eaéasipétseasi RajegapBodEiafi cat i\
uma relagéo entre os atributos da imagem e a satfsfad@®u, Swanson & Chen (2015),
defendem e analisaram quatsfacédo do clienéeassociada com a imagem que o cliente
tinha do destinaombase em certos atributds comparar o ideal qoeurista tem do
destino com a experiéncia vivida vai resultar na satisfacéo, suportando assim o nosso estudo.

No que diz respeito a infida dos atributos da imagem nas motivag¢des para ir a
um evento tustico, é de salientar que os dados ndo sédo expressivos, todavia, existem
evidéncias que nos levam a concluir que existe uma relacdo positiva e estatisticamente
significativa (em algumas relacdes, conforme explicado nos resultados e apresentado na
tabela %). Estas conclusbes podem ser suportadas em estudos coRanu, @gork &
Weidenfeld2016), que relacionamcamlidades do destino com a motivacaturista.

Chegando a conclusd® quecada localidade tem unzaacteristica Unica que atraitasgjs

e estas ndo poderiam ser obtidasqualquer outro lugar do mundo. Aifdm & Chen
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(2015kustentanque os turistas constroem imagens ideais de um,dpsindluenciam a

suamotivacao ao visia.

6.3 Conclusdes e indicacdes de gestdo para o TurismoMadeira

Este estudo pretende ajudar e melhorar o estudo da llha da Madeira e dos seus
eventos e contribuir para o desenvolvimento e andlise de eventos, com a sua ligacao estreita
com o turismo e desenvolvimento do mesmo.

O conhecimento do nivel de motéagde satisfacdo e de lealdade dos turistas em
eventos pode ajudar os organizadores a compreenderem melhor o comportamento do turista
e como ele se refletird no futliEsta analise podera ser interessante de forma a avaliar como
0s turistas se comportagoais as suas opinides, quais os atributos de Imagem e Motivacao
gue mais sao apreciadadlha para que no futuro os eventos possam ter mais qualidade e
serem publicitados de uma forma mais especifica no sentido de conseguir atrair ainda mais
turistagpara estes eventos, e de mais nacionalidades.

Verificando que a Natureza, as Paisagens, o Clima, as Pessoas simpaticas ganham
destague neste estudo como favoritos nos atributos da imagem do destino, podera ser uma
excelente aposta para os meios pubbsigido marketing continuar a investir neste sentido.

6.4 Principais limitacdes da investigacao

Como qualquer investigacéo, esta também nédo esta isenta de limitacdes. Assim sendo,
as principais limitacbes sdo: em primeiro lugar, ndo ter sido possiaeleddgedo entre
satisfacdo e lealdade, uma vez que a lealdade ndo apresentava variabilidade nas respostas.
Possivelmente devea a ser uma variavel dicotdmica, de futuro seria interessante aferir
através de uma escala tipo Likert.

O comportamento darestra, constitui também uma limitacdo a tipo de anélises e
teses que se pudessem levar a cabo, uma vez que inicialmente pretendiamos seguir com o
modelo de equacdestruturaignas infelizmente os dados ndo se comportavam da melhor
forma.

O facto da cosisténcia interna ser demasiado fraca em certos atributos, ndo permitiu
elaborauma avaliacdo mais pormenorizada e com outro tipo de analises que ggderia

mais interessantes para o estudo.
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6.5 ldeias para futuras investigacoes

O estudo das determinas da imagem em eventos turisticos de géneros e categorias
diferentes.

Analisar se existem motivacOes diferentes para se deslocar a um evento, conforme o
género e ou categoria do mesmo.

Fazer um estudo semelhante, mr@ssationaluma vez que existemuitas
nacionalidades a escolher como destino turistico a Madeira.

Desenvolver um estudo qualitativo para aferir de que modo as diferentes
nacionalidades possuem diferentes motivacdes e atributos de imagem, no que diz respeito ao
arquipélago da Madeira.
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Anexos

[BPORTO

FEP FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

Inquéritos efetuadosem portugués

Este questionario enquadenuma investigacao no ambito de uma dissertac&irded/le

em Gestdo Comercial, intitulada ideterminantes da escolha dos visitantes da llha

da Madeira como Destino Turistico de Eventas , realizada na Facul d:
da Universidade do Porto.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas paatiémicos.

A sua colaboracdo para este estudo € indispensavel pelo que solicitamos a sua resposta

sempre com a maisinceridade

Parte | - Perfil do Visitante

1 - Motivo da viagem:

Profissional
Férias

2-2Esta ® aé

12 vez que visita a Madeira
22 vez gue visita a Madeira.
32 vez que visita a Madeira.
42 ou mais vez que visita a Madeif

3-Vi aj aé

Sozinho.

Somente com o parceiro/a.

Com a familia.

Com amigo(s).

Com colega(s) de trabalho.

Com um grupo de outros turistas.

4 - De guantas noites foi esta sua estadia?

1-3
4-6
7-9
10 ou mais.
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Parte Il - MotivagOes para visitar eventos

Por favor indigue@os a sua opinido relativamente as motivagdes de ir a um evento segundo

a escala em que (1= Pouco Importante; e iteNtaportante).

Conviver com 0s amigos durante o eventg
Reproduzir novasxperiéncias
Relaxar e aliviar o stress
Ver e fazer uma variedade de coisas novg
Experienciar novas culturas e costumes
Escajr das atividades do dia a dia
Estar com pessoas que se divertem
Procurar estravagancias

Aliviar o aborrecimento

Conhecer novas pessoas

Aproveitar arte e monumentos
Fortalecer lacos familiares

Estar om a minha familia

Ajudar a minha familia a aprender novas ¢

Observar outras pessoas que participe
evento

Parte Il dSatisfacdo e Lealdade

10 Satisfagcdo com a minha visita ao evento

Muito satisfeito(a) com o evento
Satisfeito(a) com o evento
Insatisfeito(a)

2 d Intencéo de regressar (Lealdade)

Sim Nao

Pretendo revisitar este evento numa préxima
Recomendo aos meus amigos e familiares
Incentivarei 0s meus amigos e familiares a vis
o local

Transmitirei uma boa imagem sobre o eve
outras pessoas.
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Parte IV d Imagem do Destino

Por favor indiqu@os a sua opinido sobre a imagem do destino segundo a escala: em que

(1= Discordo Totalmente; e 5= Concordo Plenamente).

1 2 3 4 5 6 7

Natureza deslumbrante

Bonitas paisagens

Boas praias

Cidades encantadoras

Modernos Spas

Atracoes histéras interessantes

Boa vida noturna e oportunidades para diversé

Boas oportunidades para atividades de recrea

Boas oportunidades para atividades de contac|
a Natureza. (adaptada, face as caracteristi
destino)

Pessoas simpaticas

Clima agradavel

Atragdes culturais interessantes

Estabilidadgolitica

Boas oportunidades para atividades de aventu

Boas facilidades para compras

Atmosfera relaxante

Atmosfera emggante

Parte V& Dados sociodemograficos

1- Género:

Masculino
Feminino

2- ldade:
3 0 Pais de Qigem:
4 0 Situacéao Profissional

Estudante
Desempregado(a)
Domeéstica

Empregado por conta propris
Empregado por conta |
outrem

Reformado(a)
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5 Habilitacdes literarias completas:

Inferior ao Ensino Secundari
Ensino Seaudério
Bacharelato ou Licenciatura
Mestrado ou Doutoramento

6 0 Estado civil:

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

Obrigada pelo tempo disponibilizado e pela sua aj@la!
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Inquéritos efetuados em inglés

[BAPORTO

F E FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

This surveyis part ofan investigation within the scope of a Master's Degree in Business
Management, titte@éterminants of the choice of visitors to Madeira Island as Tourist
Destination of Events, held at the Faculty of Economics of the University of Porto.

The results obitaed will be used only for academic purposes.

Your cooperation for this study is indispensable and we always ask for your answer with the

utmostsincerity

Part | - Visitor Profile

18 Reason for travel:

Professional
Holidays

22Thi s is theé

1st time visiting Madeira Island.
2nd time visiting Madeira Island.
3rd time visiting Madeira Island.

4th or more time visiting Madeg
Island.

30Do you travel é

Alone

Only with my partner
With family

With friends

With coworkes

With a group of tourists

4 8 For how long are you staying (nights)?

1-3
4-6
7-9
10 or more

Part Il - Motivations to visit Events / Festivals
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Please indicate your opinion about your motivations to attend a event/ festival using the

following scale of (1= Not important; and 7=Very important).

To see the event with friends

To enjoy new experience

To relieve stress

To see and do variety of things

To experiencetal customs and culture

To escape from everyday activities

To be with people who are enjoying thems
To relieve boredom

To seek novelty

To meet people

To enjoy #s and crafts

To increase family togetherness

To spend time with family

To help my family learn new things

To observe other people attending the fes

Part Ill 0 Satisfactionto visit Events / Festivals

1- Satisfied with my visit to this festival

Feel very good about this festival
Satisfied with this festival
Unsatisfied

2 - Re-patronizing intention

Yes No

Visit this festival again next time

Recommend to my friends and neighbours
Encourage friends and neighbours to visit it
time

Say positive things to other people
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Part IV - Image of Destiny
Please indicate your opinion about image of city using the following scalgtiaingly
Disagree; and 5=Strongly Agree).

Beautiful nature

Beautiful mountains and lakes

Good beaches

Lovely towns and cities

Modern health resorts

Interesting historical afrtions

Good nightlife and entertainment

Good opportunities for recreation activitie

Good opportunities

Friendly people

Pleasant weather

Interesting cultural adictions

Political stability

Good opportunities for adventures

Good shopping facilities

Relaxing atmosphere

Exciting atmosphere

PartVoSoci odemographic I nformationds

1- Gender:

Male
Female

2- Age;

3- Country of origin:

4 - Professional situation

Student
Unemployed
Domestic

Self employed
Employed
Retired
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5- Studies:

< High School

High School

Degree

Master Degree &thD

6 - Marital Status:

Single
Married
Divorced
Widower

Thank you for your availability and your helZ)
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Analises estatisticas em IMB SPSS ¥rsao 25

Tabela 15- Crosstabscom recurso a estatistica de teste dpi-quadrado(Hip. 1)
MotivacOes para visitar eventds 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17.
Imagem
1. Conviver com os amigos durante o evg 5.127 | 3.444 | 17.212| 25.327 | 25.433| 11.81 | 14.563| 24.790 | 9.319 | 11.265| 5.1793| 11.142| 17.82 | 2.820 | 11.730| 2981 | 7.644
(Sig: (Sig: (Sig: (Sig: (Sig: (Sig: (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0548 | 0751 | 0509 | 0.046 | 0.113 | 0.891 | 0.692>| 0.053>| 0.675>| 0.258>| 0.819>| 0.266>| 0.121>| 0.971>| 0.229 | 0.811>| 0.265>
>0.05) | >0.05) | >0.05) | <0.05) | >0.05) | >0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | >0.05)| 0.05) | 0.05)
2. Reproduzir novas experiéncias 0.282 | 1.962 | 8.585 | 11.242 | 6.249 | 5413 | 5.161 | 1.715 | 2.161 | 2.450( | 4.215 | 4.410 | 1.932 | 7.614 | 1.442 | 0.760 | 0628
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.869> | 0.375>| 0.198>| 0.047<| 0.396>| 0.492>| 0.523>| 0.887>| 0.706>| 0.484>| 0.239>| 0.220>| 0.748>| 0.055>| 0.696 | 0.684>| 0.731>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.0§ 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | >0.05)| 0.05) | 0.05)
3. Relaxar e aliviar o stress 6.616 | 5.000 | 10.969| 6.194 | 10.241| 8.100 | 13.46 | 5.805 | 7.704 | 9.1 | 9.822 | 9.344 | 10.522 | 3.678 | 10.628| 6.444 | 2.047
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.158> | 0.287>| 0.532>| 0.799>| 0.595>| 0.777>| 0.337>| 0.831>| 0.463>| 0.167>| 0.132>| 0.155>| 0.230>| 0.720>| 0.101 | 0.168>| 0.727>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) |0.05 |0.05 |0.05 |O0.05 |005 |O0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |=>0.05)]0.05 |0.05
4. Ver e fazer uma variedade de coisas n{ 8.707 | 3.37 29.201| 110.34 | 27.480| 20.21 | 32.092| 26.531 | 21.074| 4.152 | 18.679| 16.439| 14.881 | 16.877| 12.261| 2.699 | 7.377
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.368> | 0.909>| 0.213>| 0.945>| 0.283>| 0.685>| 0.125>| 0.149>| 0.176>| 0.981>| 0.97>0| 0.172>| 0.533>| 0.154>| 0.425 | 0.952>| 0.497>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) |0.05) |0.05 |O0.05 |.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | >0.05)| 0.05) | 0.05)
5. Experienciar novas culturas e costume| 1.075 | 0.259 | 8.791 | 13.455| 13.490| 10.543| 16.338| 8.179 | 3.969 | 2.918 | 1.865 | 5.916 | 11.771| 29.594| 2.621 | 4.623 | 1.378
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.898> | 0.992>| 0.721>| 0.199>| 0.334>| 0.568>| 0.176>| 0.611>| 0.860>| 0.819>| 0.932>| 0.433>| 0.162>| 0.000<| 0.855 | 0.328>| 0.848>
0.05) 0.0§ 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05 | 0.05) |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |>0.05)]0.05 [0.05
6. Escapar das atividades do dia a dia 2112 | 3432 | 13.791| 8.039 | 11.126| 12.365| 22.569| 8.850 | 3.774 | 7.897 | 9.002 | 6.602 | 8.316 | 3.805 | 2.259 | 2.369 | 1.070
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.715> | 0.488>| 0.314>| 0.528>| 0.518>| 0.417>| 0.032<| 0.546>| 0.877>| 0.246>| 0.173>| 0.359>| 0.403>| 0.03> | 0.894 | 0.668>| 0.899>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |005 |O0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |>0.05]0.05 |0.05
7. Estar com pessoas que se divertem 18.450 | 19.947 | 39.617 | 42.191 | 28.523 | 52.66 | 43.408| 25.848 | 17.596| 15.658 | 20.192| 19.234| 20.905 | 17.490| 18026 | 24779 | 7.277
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.103> | 0.068>| 0.312>| 0.069>| 0.808>| 0.036>| 0.185>| 0.683>| 0.822>| 0.616>| 0.322>| 0.378>| 0.644>| 0.490>| 0.415 | 0.016<| 0.839>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | >0.05)| 0.05) | 0.05)
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8. Procurar estravagéancias 10.000 | 13.167 | 43.496 | 18.234 | 27.478| 32.412| 19.463| 21.231| 17.924| 11.737| 9.113 | 15.011| 13.072 | 20.432| 27.587| 4.309 | 8.029
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.441> | 0.215>| 0.053>| 0.832>| 0.598>| 0.349>| 0.930>| 0.680>| 0.592>| 0.699>| 0.872>| 0.451>| 0.874>| 0.156>| 0.024 | 0.932>| 0.626>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.(b) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | <0.05)| 0.05) | 005)

9. Aliviar o aborrecimento 2.625 | 9.510 | 14.251| 13.424| 4.030 | 13.921| 13.846| 4.682 | 8514 | 5.399 | 2.302 | 6.503 | 8.619 | 1.120 | 9.067 | 9.928 | 1.056
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.622> | 0.050=| 0.285>| 0.201>| 0.983>| 0.306>| 0.311>| 0.911>| 0.385>| 0.494>| 0.890>| 0.369>| 0.375>| 0.981>| 0.170 | 0.042>| 0.901>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | >0.05)| 0.05) | 0.05)

10. Conhecer novas pessoas 11.348 | 10.417 | 38.311| 22.016 | 49.391| 36.167 | 25.243 | 26.386 | 19.364 | 23.089| 22.331| 10.028| 31.226 | 21.758| 34.196| 10.235| 11.636
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.499> | 0.579>| 0.385>| 0.853>| 0.068>| 0.461>| 0.910>| 0.655>| 0.732>| 0.187>| 0.218>| 0.931>| 0.147>| 0.243>| 0.012 | 0.595>| 0.475>
0.%®) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | <0.05)| 0.05) | 0.05)

11. Aproveitar arte e monumentos 37.597 | 14.385| 28.198| 23.883 | 37.678| 33.475| 28.003| 34.080 | 21.493| 7.986 | 10.230| 10.724| 31.253| 16.533| 21.112| 5.474 | 10.211
(Sig:. (Sig:. | (Yg:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.000< | 0.277>| 0.820>| 0.777>| 0.392>| 0.589>| 0.827>| 0.278>| 0.609>| 0.979>| 0.924>| 0.906>| 0.147>| 0.555>| 0.274 | 0.940>| 0.597>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) |0.05 |0.05) |0.05 |O0.05 |005 |O0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |>0.05]0.05 |0.05

12. Fortalecer lagos familiares 9.729 | 1.942 | 42.423| 28.070 | 39.284 | 37.457| 38.132| 29.031 | 21.601| 26.956 | 10.815| 19.252 | 26.957 | 18.640| 17.254| 9.382 | 7.922
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.640> | 0.999>| 0.214>| 0.567>| 0.325>| 0.402>| 0.373>| 0.516>| 0.603>| 0.080>| 0.902>| 0.376>| 0.306>| 0.414>| 0.506 | 0.670>| 0.791>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.0§ 0.05) | 0.05) | 0.05 |0.05) |0.05) |0.05 |0.05 |O0.05 |0.05 |0.05 |>0.05)]0.05) |O0.05

13. Estar com a familia 5.392 | 8.951 | 24.464| 28.510| 24.043| 19.350| 21.262| 9.784 | 20.449| 12.861| 8.912 | 9.399 | 14.725| 4.376 | 21.684| 7.801 | 7.418
(Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.715> | 0.346>| 0.435>| 0.098>| 0.459>| 0.733>| 0.623>| 0.972>| 0.201>| 0.379>| 0.710>| 0.668>| 0.545>| 0.976>| 0.041 | 0.453>| 0.492>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05) | 0.05) | 005) |0.05 |0.05 |0.05 |O0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |<0.05]|005 |0.05

14. Ajudar a minha familia a aprender nq 7.776 | 6.856 | 14.190| 27.165 | 9.415 | 16.546| 17.256| 8.030 | 14.982| 7.288 | 10.876| 11.087| 8.328 | 7.724 | 9.375 | 11.072| 4.225

coisas (Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.255> | 0.334>| 0.717>| 0.027<| 0.949>| 0.555>| 0.506>| 0.923>| 0.242>| 0.607>| 0.284>| 0.270>| 0.759>| 0.562>| 0.403 | 0.086>| 0.646>
0.05) 0.05) | 0.05) |0.05 |0.05 |0.05 |005 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |=>0.05)]|0.05 |0.09

15. Observar pessoas que participem| 8.063 | 14.886 | 16.911| 19.908 | 29.293| 24.399 | 22.189| 25.995 | 26.110| 14.405| 33.817 | 14.039| 29.960 | 12.484| 16.088| 5.545 | 13.097

evento (Sig:. (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:. | (Sig:.
0.623> | 0.136> | 0.974>| 0.752>| 0.502>| 0.724>| 0.847>| 0.408>| 0.162>| 0.495>| 0.004<| 0.523>| 0.071>| 0.642>| 0.376 | 0.852>| 0.218>
0.05) 0.05) | 0.05) | 0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |005 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |0.05 |>0.05]0.05 |0.05
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Tabela 16- Coeficientes e a significancia do modelo ordinal ajustaddlip. 2/3)

Estimativas de Parametro
Intervalo de Confianga 95

Erro Limite Limite
Estimativa Padrdo Wald gl  Sig. inferior superior

Limite [Satisfaca 3,894 6,739 ,334 1 /563 -9,314 17,103
:1]

Localizacac Visitas ,080 ,184 190 1,662 -,279 440
Noites ,010 ,234 ,002 1 ,966 -,449 ,469
Motivol , 701 239 8,633 1 ,003 ,233 1,168
Motivo2 -,253 ,343 544 1 461 -,927 ,420
Motivo3 ,184 ,214 743 1 ,389 -,234 ,603
Motivod -,049 ,114 ,186 1 ,666 -,274 ,175
Motivo5 ,191 ,206 ,868 1 ,352 -,211 ,594
Motivo6 372 ,203 3,354 1 ,067 -,026 , 770
Motivo7 -,036 ,078 212 1,645 -,190 ,118
Motivo8 -,073 ,096 577 1,448 -,261 ,115
Motivo9 -,181 ,219 ,684 1 ,408 -,611 ,248
Motivo10 ,192 121 2502 1,114 -,046 ,429
Motivoll ,042 ,115 137 1 711 -,182 ,267
Motivol2 -,342 216 2505 1 ,113 -, 765 ,081
Motivol3 ,006 ,207 ,000 1 ,978 -,399 411
Motivol4 ,216 ,219 966 1 ,326 -,214 ,645
Motivol5 -,193 ,083 5394 1 ,020 -,357 -,030
Imagem1 -,522 440 1411 1 235  -1,384 ,340
Imagem?2 -,272 ,382 ,508 1 ,476  -1,020 476
Imagem3 -,024 ,098 ,063 1 ,802 -,216 ,167
Imagem4 ,089 ,135 432 1 511 -,176 ,353
Imagem5 ,042 ,090 222 1 ,638 -,134 ,218
Imagem6 ,127 , 118 1151 1,283 -,105 ,358
Imagem?7 -,046 ,127 132 1,716 -,294 ,202
Imagem3 -,130 ,128 1,039 1 ,308 -,380 ,120
Imagem9 -,068 , 175 , 150 1 ,699 -411 275
Imagem1( ,282 211 1,783 1 1,182 -,132 ,696
Imagem1l 553 ,302 3,351 1 ,067 -,039 1,146
Imagem1z -,195 ,157 1,530 1 ,216 -,503 ,114
Imagem1: 049 ,148 ,107 1,743 -,242 ,339
Imagem1< -,198 ,238 ,692 1,405 -,664 ,268
Imageml1t 126 ,151 ,696 1 ,404 -,170 422
Imagemle -,146 ,210 482 1,488 -,558 ,266
Imagem1i -,003 ,214 ,000 1 ,987 -,423 416
[Motivo= ,516 1,733 ,089 1 ,766 -2,881 3,913
1]

[Motivo= 05 ) . 0

2]

[Acompan 5,150 2,106 5981 1 ,014 1,023 9,277
ha=1]
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[Acompan -,068 1,080 ,004 1 ,950 -2,185 2,049
ha=2]

[Acompan -,434 1,135 ,146 1 ,702 -2,658 1,791
ha=3]
[Acompan ,155 1,271 ,017 1 ,895 -2,140 2,449
ha=4]

[Acompan -16,797 6817,090 ,000 1 ,998 -13378,048 13344,455
ha=>5]

[Acompan 05 . . 0

ha=6]

[Classe.id. 4,978 2,380 4,375 1 ,036 ,314 9,643
de=1]

[Classe.id 2,212 1549 2,038 1 ,153 -,825 5,249
de=2]

[Classe.id  ,545 1,320 ,170 1 ,680 -2,042 3,131
de=3]

[Classe.id  -,243 1,311 ,034 1 ,853 -2,812 2,326
de=4]

[Classe.id  -,582 ,906 413 1 520 -2,359 1,194
de=5]

[Classe.id 03 ) . 0

de=6]

[Género= -,212 ,358 ;361 1 554 -,914 ,490
1]

[Género= 05 ) . 0

2]

[Sit.Profiss«  -2,740 1,831 2,238 1 ,135 -6,329 ,850
ional=1]

[Sit.Profiss  -,898 1,212 549 1 ,459 -3,272 1,477
ional=3]

[Sit.Profisc -, 704 1,430 ,242 1 ,623 -3,506 2,098
ional=4]

[Sit.Profiss¢  -1,298 1,024 1606 1 ,205 -3,305 ,709
ional=5]

[Sit.Rofiss 03 : : 0

ional=6]

[Hab.Liter -1,156 ,889 1693 1 ,193 -2,898 ,586
arias=1]

[Hab.Liter -,670 ,614 1191 1 275 -1,874 ,533
arias=2]

[Hab.Liter  -,287 ,596 231 1 631 -1,456 ,882
arias=3]

[Hab.Liter o . . 0

arias=4]

[Estado.ci ,099 1,483 ,004 1 947 -2,807 3,006
vil=1]

[Estado.ci 1,177 1,525 595 1 ,440 -1,812 4,166
vil=2]
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[Estado.ci =277 1,540 ,032 ,857 -3,295 2,741
vil=3]

[Estado.ci 05

vil=4]

[CodPaisz -1,273 955 1,777 ,183 -3,145 ,599
=0]

[CodPaisz -17,984 8741,650 ,000 ,998 -17151,303 17115,336
:1]

[CodPais2 ,662 ,602 1,211 271 -,517 1,842
:2]

[CodPaisZ2 -,536 1,391 ,148 ,700 -3,262 2,191
=3]

[CodPaisZ -16,886 5819,079 ,000 ,998 -11422,071 11388,298
:4]

[CodPaisz -2,470 1,295 3,639 ,056 -5,08 ,068
:5]

[CodPais2  -,072 1,041 ,005 945 -2,113 1,969
:6]

[CodPaisZ ,399 ,821 ,236 ,627 -1,210 2,007
:7]

[CodPaisz -18,312 5978,093 ,000 ,998 -11735,158 11698,534
:8]

[CodPaisZ2 -,668 ,703 ,902 342 -2,045 ,710
:9]

[CodPaisz 1,696 1,129 2,2% ,133 -,518 3,910
=10]

[CodPaisZ ,018 1,011  ,000 ,986 -1,963 1,999
=11]

[CodPaisz -17,606 4991,013 ,000 997 -9799,812  9764,600
=12]

[CodPaisZ ,605 1,398 ,187 ,665 -2,135 3,345
=13]

[CodPaisZ -18,650 ,000 -18,650 -18,650
=14]

[CodPaisz -17,044 5162,753 ,000 ,997 -10135,855 10101,767
=15]

[CodPais2 ,318 1,279 ,062 ,804 -2,190 2,825
=16]

[CodPaisz  -,451 1,397 ,104 (47 -3,188 2,287
=17]

[CodPais2  -,757 1,221 ,384 535  -3,149 1,636
=18]

[CodPaisZ -16,140 8809,504 ,000 999 -17282,452 17250,171
=19]

[CodPais2  -,798 479 2,769 ,096 -1,737 ,142
=20]

[CodPaisZ 05

=21]

Funcéo de ligagéo: Logito.
a. Este parametro é configurado para zero porque é redundante
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