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Resumo | No actual contexto competitivo dos mercados, o marketing relacional parece revelar-se como uma estratégia
capaz de dar continuidade as organizaces no tempo através da fidelizacdo de clientes. As caracteristicas especificas do
turismo rural tornam necessaria a procura de uma definicao de fidelidade, pois a multiplicidade de destinos e alojamentos
que oferece é tdo ampla e variada que a probabilidade de repeticao da visita pode ser baixa. Este trabalho pretende dar
resposta a esta questao, abordando o conceito de fidelidade neste campo especifico e tentando encontrar os factores que
influenciam a formacdo da mesma fidelidade, propondo um modelo para o seu estudo.
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Abstract | In today's competitive markets, relationship marketing seems to reveal itself as a strategy to continue
the organization in time through customer loyalty. The characteristics of rural tourism makes it necessary to search for
a definition of fidelity, because the multitude of destinations and accommodations that offer is so wide and varied the
probability of repeat visitation may be low. This paper aims to answer this question, addressing the concept of loyalty in
this particular field and trying to find the factors influencing the formation of fidelity, suggesting a model for their study.
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1. Introducao

No actual contexto competitivo dos mercados,
0 marketing relacional parece revelar-se como
uma estratégia capaz de dar continuidade as
organizagbes, através de uma estratégia baseada no
estabelecimento de relacdes entre empresas e clientes.
A criagdo de valor e uma oferta individualizada, face
a oferta estandardizada do marketing tradicional,
podem contribuir para a formacdo da fidelidade’,
0 que permitiria rentabilizar o valor que os clientes
aportam as empresas ao longo do tempo.

O turismo rural é uma modalidade turistica
que tem experimentado um forte desenvolvimento
nos (ltimos anos. A sua definicdo torna-se uma
tarefa dificil, pois ndo h4 unanimidade na sua
delimitacdo. Mediano e Vicente (2002) apontam
as seguintes caracteristicas: (a) desenvolve-se no
meio rural em contraposicao aos nlcleos urbanos;
(b) supde uma oferta turistica reduzida; (c) utiliza os
recursos naturais, patrimoniais e culturais proprios
do meio rural de forma respeitosa e sustentavel; (d)
é um factor importante de desenvolvimento para
as economias locais; e (e) é fundamentalmente
procurado por turistas cuja motivacao principal é o
contacto com o meio rural e a fuga a massificacdo.
As caracteristicas proprias deste tipo de turismo
tornam necessaria a procura de uma definicdo
de "fidelidade” neste sector especifico, pois a
multiplicidade de destinos e estabelecimentos que
oferecem este tipo de turismo é tdo ampla e variada
que a probabilidade de repeticdo da visita pode ser
baixa. Assim seria importante perceber a capacidade
que o turismo rural tem de fidelizar os seus clientes
através do destino, dos alojamentos ou de uma
combinacdo de ambos, e ainda, perceber quais 0s
factores que contribuem para tal.

Um trabalho deste tipo justifica-se a nivel macro
ou geral pela necessidade de dar as areas rurais uma
alternativa ao seu desenvolvimento socioeconémico

tradicional através de actividades econdmicas
baseadas no turismo; e a nivel micro ou especifico
pela necessidade de melhorar o desempenho das
empresas turisticas situadas nos destinos de turismo
rural, através de ferramentas que melhorem a sua
gestdo com a aplicagdo de estratégias de marketing
relacional.

Assim, o presente trabalho tem como objectivo
geral abordar o conceito de fidelidade no turismo
rural procurando encontrar os factores que geram
fidelidade a um determinado destino e/ou aloja-
mento de turismo rural, e que possam conduzir a
proposta de um modelo para o seu estudo. Neste
objectivo geral incluem-se os seguintes objectivos
especificos: (OE 1) definir o conceito de fidelidade no
campo do turismo rural; (OE2) caracterizar o cliente
fiel no turismo rural; (OE3) conhecer o padrao de
comportamento de compra e de fidelidade no turismo
rural: (OE4) encontrar os construtos e indicadores
que indicam a fidelidade a um determinado destino
e/ou alojamento de turismo rural; e (OE5) propor um
modelo para o estudo da fidelizacdo de clientes no
turismo rural.

A metodologia utilizada para a realizagdo deste
estudo, em termos globais, englobou trés etapas: (1)
recolha da informacdo através de fontes primarias e
secundarias; (2) organizacdo, selecdo e analise da
mesma; e (3) interpretacdo.

O presente trabalho consta de cinco blocos.
O primeiro deles tem um caracter introdutério.
0 segundo aborda o contexto tedrico em que se
desenvolve o0 objecto de estudo. O terceiro recolhe as
principais conclusdes sobre um painel de experts em
turismo rural, cujos resultados conduzem ao estudo
empirico, ao que se dedica o quarto bloco. Termina-
-se com as conclusdes e reflexdes finais.

1 Para evitar confusdes, neste trabalho utilizam-se os termos
fidelidade e lealdade como sindnimos, pois assim os considera o
Diciondrio da Real Academia da Lingua Espanhola.



2. Marketing relacional e turismo: a
fidelizacdo de clientes

Segundo Martin Armario (2005), o marketing
relacional é uma das correntes de investigagao
dominantes em marketing na UGltima década. Seria
Leonard Berry quem em 1983 propds o termo
“marketing relacional”, num trabalho que se
considera pioneiro no ambito dos servicos, dando
também uma definicdo do conceito, onde marketing
relacional consiste em “atrair, manter e intensificar
as relagbes com os clientes”. Embora nesta primeira
proposta parece que Berry limita as relagbes da
empresa s6 ao mercado dos clientes, em trabalhos
posteriores este enfoque é ampliado passando a
considerar todos os stakeholders que intervém na
interaccdo empresa-cliente.

O marketing encontra-se actualmente num
processo de profunda mudanca, pois os gestores ob-
servam dia apos dia a perda de eficicia das suas es-
tratégias (Barroso e Martin, 1999). Do ponto de vista
académico fala-se de uma mudanca do paradigma de
marketing transaccional para o marketing relacional.

Foram os trabalhos de diferentes grupos de
investigacdo os que contribuiram para o surgimento
do marketing relacional. Importa salientar a
perspectiva dos autores do Reino Unido, o /ndustrial
Marketing and Purchasing (IMP) Group com as suas
aportagbes do ambito do marketing industrial e a
perspectiva da Escola Nordica com a sua contribuicdo
no ambito do marketing de servicos.

Segundo Barroso e Martin (1999), o objectivo
final do marketing relacional é alcancar a fidelidade
do cliente, que se produz quando existe uma
atitude favoravel do individuo face a empresa
na hora de comprar os produtos e/ou servicos da
mesma. Seqgundo Serra (2003), o maior grau de
incerteza do consumidor turistico, derivado das

2 Rusticae é um clube de qualidade em turismo rural que
possui mais de 200 pequenos hotéis com caracteristicas rurais
em Espanha, Argentina, Chile, Marrocos, Portugal, Andorra e
Uruguai.
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caracteristicas inerentes aos servicos (intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade, etc.)
tem como consequéncia a possibilidade de um maior
grau de fidelidade, pelo que adoptar um enfoque
de marketing relacional pode ser potencialmente
apropriado. Oliver (1999:34) define fidelidade
como "a profunda manutencdo do compromisso
de recomprar ou voltar a frequentar um produto/
servico preferido consistentemente no futuro,
causando desse modo compras repetidas da mesma
marca e do mesmo grupo de marcas, apesar de as
influéncias situacionais e os esforcos de marketing
poderem ter potencial para causar uma mudanca
no comportamento”. A fidelidade do cliente na
inddstria turistica tem sido pouco estudada, pelo
que existem muitas ddvidas sobre como manter
leais estes clientes no longo prazo (Zamora et al,
2005). Ainda que paradoxalmente este tipo de
industrias tenham estado na vanguarda da utilizagao
deste conceito, o conceito de fidelidade ao destino
tem recebido pouca atencdo na literatura (Fyall et
al, 2003), a semelhanca do que aconteceu com a
fidelidade aos alojamentos (Akin, 2006).

Dado que o turismo rural engloba um conceito
integrado, ou seja, realizar turismo rural implica a
visita a uma zona rural com o usufruto das suas
infra-estruturas de alojamento e das actividades
que oferece a envolvente, mais do que centrar este
estudo na fidelidade ao alojamento de turismo
rural, parece interessante direccionar o estudo
para a fidelidade ao turismo rural como um destino
integrado. Isto deve-se ao facto de em turismo rural,
excepto raras excepgdes como o caso do Rusticae?,
ndo existirem, associadas aos alojamentos, marcas
fortes que possam gerar lealdade a propria marca,
como acontece no caso das cadeias hoteleiras.

Depois de uma analise dos estudos relacionados
com a fidelidade aos destinos turisticos, verifica-se
que 0s construtos mais utilizados sdo a imagem
do destino (Barroso et al, 2007; Chi e Qu, 2008,
Hernandez et al, 2006; Rodriguez e San Martin,
2008) e a satisfacdo (Barroso et al, 2007; Gallarza
e Gil, 2006; Chi e Qu, 2008; Hernandez et al,, 2006;
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Lee, 2001; Martin Azami, 2005; Rodriguez e San
Martin, 2008; Yoon e Uysal, 2005; Yiiksel e Yiiksel,
2007). Para realizar uma primeira aproximacao
aos factores que geram fidelidade no turismo
rural (destino e/ou alojamento), utilizar-se-do
por base os construtos e indicadores propostos
por Chi e Qu (2008). O estudo desenvolvido por
estes autores mostra que a imagem do destino
influencia directamente a satisfacdo, e ambos sdo
antecedentes directos da satisfacdo global, que tem
um impacto positivo na lealdade ao destino (ver
Figura1). O Quadro 1 mostra o modelo de uma forma
desagregada por construtos e indicadores, com uma
adaptacdo ao turismo rural.

Imagem do

destino
\ Satisfacdo p( Fidelidade ao
/ global destino

Satisfacao com
as caracterfsticas,
do destino

Fonte: Chi e Qu (2008: 631).

Figura 1 | Modelo tedrico de Chi e Qu (2008).

3. Proposta de um modelo para o estudo da
fidelidade em turismo rural

3.1. Estudo prévio: painel de experts em turismo
rural

Durante o més de Janeiro de 2009 realizou-se
um primeiro trabalho exploratério, baseado em
entrevistas a um painel de experts em turismo rural.
Os resultados sdo a base de um estudo empirico
posterior, pois antes de propor um modelo, é
necessario clarificar algumas questdes prévias e
realizar uma primeira aproximagdo aos construtos e
indicadores que podem gerar fidelidade no turismo
rural (destino e/ou alojamentos) a partir da adaptagéo
do modelo de Chi e Qu (2008) ao turismo rural.

A técnica qualitativa utilizada foi a entrevista
pessoal em profundidade. O painel de experts foi
constituido por 29 experts: 10 técnicos de turismo,
gestores e promotores de destinos; 11 empresarios/
proprietarios de hotéis rurais; e 8 empresarios/
proprietarios de casas e apartamentos rurais. Os 29
experts desenvolvem o seu trabalho na provincia
de Caceres (Estremadura, Espanha). O tipo de
amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por

Quadro 1 | Adaptagdo do modelo proposto por Chi e Qu (2008) ao turismo rural

| Construto ‘

Indicadores

Imagem do destino

Envolvente (limpeza, hospitalidade, tranquilidade, clima, ...)

Recursos naturais (paisagens, espacos protegidos, conservagao, ...)
Actividades e eventos (culturais, festas de interesse turistico, festivais, ...)
Recursos culturais (patrimdnio histérico-artistico, arquitectura popular, ...)
Infra-estruturas (alojamentos, restaurantes, pontos de informacao, ...)
Acessibilidade (comunicaces, sinalizacao, ...)

Relax (locais para descanso, balnearios e spas, ambiente saudavel, ...)
Actividades ao ar livre (caminhadas, observacéo de aves, ...)

Preco e valor (relacdo qualidade-preco dos servicos turisticos)

Satisfacdo com as caracteristicas do destino

Compras (qualidade dos produtos tipicos, artesanato, ...)

Actividades e eventos (festivais, festas de interesse turistico, ...)

Alojamento (edificios histéricos/arquitectura popular, instalacdes e servicos, ...)
Acessibilidade (facil acesso, pontos de informacdo turistica, ...)

Recursos turisticos (variedade de recursos historico-culturais, naturais, ...)
Envolvente (tranquilidade, limpeza, hospitalidade, ...)

Alimentacdo (qualidade dos produtos, variedade gastronémica, D.O., ...)

Satisfacao global

Satisfacdo global com a experiéncia de viagem

Lealdade ao destino

Intencdo de revisitar o destino
Intencdo de recomendar o destino

Fonte: Adaptagao do modelo de Chi e Qu (2008).



conveniéncia. O trabalho de campo fez-se entre 15
e 23 de Janeiro de 2009.

3.2. Principais resultados do painel de experts

De seguida apresentam-se os principais resul-
tados do painel de experts segundo o0s objectivos
especificos marcados.

— OE1: Definicdo do conceito de fidelidade no
campo do turismo rural. A partir das respostas dos
experts as perguntas destinadas a isso, propde-
se a sequinte definicdo: a fidelidade em turismo
rural pode ser entendida como a repeticdo ou
a recomendacdo de um determinado destino
e/ou alojamento de turismo rural, influenciado
por altos niveis de satisfacdo que vdo depender
de factores especificos como o tratamento
individualizado, personalizado, préximo e
familiar que oferecem os proprietéarios dos
alojamentos, bem como, da hospitalidade das
gentes do lugar. Tudo isto complementado com
a autenticidade do patriménio natural e cultural
e dos valores que imperam nas zonas rurais.

— OF2.Caracterizacdo do cliente fiel no turismo rural.
Segundo o painel de experts o cliente fiel é aquela
pessoa que repete a visita e/ou recomenda um
determinado destino e/ou alojamento de turismo
rural. Trata-se de um cliente muito satisfeito e
que valoriza a qualidade, o bom servico e o bom
tratamento. Quanto a definicdo do seu perfil este
revela-se muito heterogéneo, pois a fidelidade
podera depender de motivagbes muito concretas
(segmentos turisticos especificos). No entanto,
parece que costuma ter entre 30 e 40 anos e viaja
em pequenos grupos de familiares e de amigos.

— OE3. Conhecer o padrdo do comportamento
de compra e fidelidade no turismo rural. Ainda
que a diferenca ndo seja muito elevada, sdo 0s
alojamentos na opinido dos experts (6,21 numa
escala de Likert de 7 pontos) os que tém maior
capacidade para gerar fidelidade. Por outro
lado, verifica-se que no entender dos experts
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a repeticdo da visita é o melhor indicador
de fidelidade (6,59), mas muito perto da
recomendacdo a familiares e amigos (6,38). No
que diz respeito a frequéncia que um cliente tem
que manifestar para ser considerado fiel, parece
que 0s experts coincidem em assinalar que ndo
se pode estabelecer padrdo de repeticdo, ou
seja, a repeticao da visita pelo menos uma vez
ao ano ou num intervalo maior, qualificaria-o
como fiel, mesmo que seja preciso ter em conta
a recomendacdo como indicativo da fidelidade.
Segundo os experts, um dado relevante é que
aproximadamente 25% dos clientes repetem a
visita, no entanto aproximadamente 50% vém
por recomendacdo.

OE4. Encontrar os constructos e indicadores que
geram fidelidade a um determinado destino e/ou
alojamento de turismo rural. O painel de experts
aponta, de forma espontanea, como principais
factores influenciadores da fidelizacdo a atencéo
personalizada, a proximidade ou o tratamento
directo e familiar, e outros como a qualidade, o
cumprimento das expectativas e a satisfacdo. Em
termos tedricos recorreu-se ao modelo proposto
por Chi e Qu (2008), com adaptacdo ao turismo
rural. A partir do estudo empirico verificou-
se que os experts avalizam o modelo dada a
alta pontuagdo dos construtos e indicadores
utilizados (superior a seis). No que diz respeito
a inclusdo de outros elementos nédo incluidos
no modelo, os experts citam o profissionalismo
e a formacdo, a relacdo do proprietario do
alojamento de turismo rural com o cliente (mais
proxima e familiar), os detalhes, o tratamento
personalizado, o fornecimento de informacéo e
predisposicdo de informar sobre o alojamento e
a autenticidade do meio rural.

3.3. Principais implicacdes para o estudo empirico

A avaliacdo que se fez através do painel de

experts da adaptacdo do modelo de Chi e Qu (2008)
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ao turismo rural estabelece a base para construir um
modelo mais refinado.

O painel de experts identificou como factor
importante para a fidelizacdo a satisfacdo que
se gera no turismo rural através do tratamento
individualizado, personalizado, préximo e familiar,
dos proprietarios dos alojamentos, bem como,
a hospitalidade das gentes do lugar ou o bom
tratamento nos servicos turisticos. Estes aspectos
correspondem a factores emocionais. E por isso que
se considera importante incorporar no modelo um
construto emacional. O Diciondrio da Real Academia
da Lingua Espanhola define a emogdo como “o
interesse expectante com que se participa em alguma
coisa que estd acontecendo”. Com o constructo
emocional pretende-se medir precisamente o nivel
de integracao do turista na experiéncia turistica e
0s sentimentos positivos que derivam dela. Autores
como Bigné e Andreu (2004), Faullant et al (2008),
Moliner et al (2006), Rey et al (2009), Rodriguez
e San Martin (2008), Sirayaka et al (2004) ou
Yiiksel e Yiilsel (2007) tém estudado as emogdes no
contexto turistico como antecedente da satisfacdo
e esta como antecedente directo da fidelidade. O
Quadro 2 recolhe os indicadores que se propdem
neste construto a partir dos resultados do painel
de experts.

Também se tem estimado conveniente a melhoria
do construto “satisfacdo global” para o qual Chi e
Qu (2008) sugerem apenas o indicador Unico
“satisfacdo global com a experiéncia de viagem”.
Deste modo, propde-se completar este construto
com a inclusdo de trés indicadores segundo o
Quadro 3.

Quadro 2 | Construto emocional e indicadores

| Construto ‘ Indicadores |
Aspectos Hospitalidade dos residentes
emocionais Tratamento personalizado

Tratamento familiar

Sentir-se em casa

Integracdo na envolvente rural
Participacdo nas actividades do meio rural

Fonte: Elaboragao propria.

Quadro 3 | Construto satisfagdo global e indicadores

| Construto ‘ Indicadores |

Satisfacao global | Satisfagao com a pratica do turismo rural
Resposta as necessidades

Resposta as expectativas

Fonte: Elaboracdo propria.

A Figura 2 apresenta o modelo que se propde
e que serd objecto de revisdo através do estudo
empirico.

Imagem do
destino
Satisfacdo com\‘ Satisfacs Fidelidad
) €O > atisfacao idelidade ao
& %a({%%?{i'éﬁcas/v gobel )™\ destino
Aspectos
emocionais

Figura 2 | Proposta de um modelo para o estudo da
fidelizacdo de clientes no turismo rural.

Fonte: Elaboragao propria.

4. Estudo empirico
4.1. Metodologia

Trata-se de um estudo empirico de caracter
exploratério e utiliza uma metodologia quantitativa.
O tipo de amostragem é nao probabilistica de
conveniéncia, sendo composta por pessoas que
praticam turismo rural com certa frequéncia
(estimou-se como suficiente realizar turismo rural
uma vez cada dois ou mais anos). Para obtencdo da
amostra realizaram-se varias deslocacdes a destinos
de turismo rural do norte da provincia de Caceres
onde este tipo de turismo esta mais desenvolvido
(comarca de La Vera, Valle del Ambroz ou Sierra de
Gata). O trabalho de campo realizou-se aos fins de
semana entre 23 de Maio e 13 de Junho de 2009.
A ficha técnica do estudo empirico apresenta-se no
Quadro 4.
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Quadro 4 | Ficha técnica do estudo empirico

Universo Pessoas que praticam turismo rural com certa frequéncia (pelo menos uma vez cada dois ou mais anos)
Ambito Provincial

Meétodo de recolha de informacéo | Inquérito por questionario

Base de dados N&o existe

Unidade amostral Pessoas que praticam turismo rural com certa frequéncia (pelo menos uma vez cada dois ou mais anos)
Tamanho da populagdo Indefinido

Amostragem Amostra de conveniéncia
Trabalho de campo De 23 de Maio a 13 de Junho
Nudmero de inquéritos realizados | 103
Respostas validas 100
Fonte: Elaboracdo prépria

de turismo rural. Em ambos os casos um valor
proximo a 3 o que significa que "poucas vezes”
se é fiel a um destino e/ou alojamento de
turismo rural. Os desvios padrdo sao bastante
elevados (2,267 e 2,353 respectivamente) o que
reflecte a grande disparidade entre respostas e
revela a possibilidade de poderem existir dois
grupos diferenciados em funcdo da maior ou
menor disposicdo a ser fiéis a um destino e/ou
alojamento de turismo rural.

4.2. Analise dos resultados

Antes de abordar os resultados sobre o modelo
adaptado de Chi e Qu (2008) e que incorpora o
construto emocional, importa salientar algumas
informacdes relacionadas com o padrdo de
comportamento de compra e fidelidade em turismo
rural da amostra inquirida. A seguir sintetizam-se os
principais resultados:

— Caracterizacdo da amostra. Trata-se de uma

amostra bastante homogénea quanto ao sexo,
dado ser constituida por 43% de homens e 57%
de mulheres. Quanto a idade, o grupo com maior
representatividade é o “de 30 a 39 anos” (40%),
seguido pelo “de 40 a 49" (30%). Em termos de
origem, 80% dos inquiridos procediam de outra
regido, principalmente Madrid, (18%) eram
estremenhos e uma pequena percentagem (2%)
eram estrangeiros.

Frequéncia. 49% dos inquiridos praticam este
tipo de turismo “uma ou duas vezes por ano”, e
28% "varias vezes por ano”.

Grau de fidelidade. O valor médio tem-se situado
por volta de 5 (numa escala de Likert de 7
pontos), o que significa que o grau de fidelidade
desta amostra a este tipo de turismo é “alto”.
Fidelidade a um destino e/ou a um alojamento
de turismo rural. A fidelidade média ao destino
atinge um valor de 2,79, valorizado numa
escala de Likert de 7 pontos; ligeiramente
superior ao 2,60 referido para o alojamento

Factores para a geragdo da fidelidade. Quanto aos
factores citados espontaneamente destacam-se
fundamentalmente a envolvente, sequido do
bom tratamento, o alojamento e de outros
factores como a limpeza, a gastronomia, a
existéncia de actividades e rotas de caminhadas
bem sinalizadas, a tranquilidade ou a relacdo
qualidade-preco.

Intencdo de voltar a visitar um destino e/ou
alojamento de turismo rural e/ou recomenda-lo.
Quanto a intencdo de voltar, a média situa-se
em 5,74 numa escala de Likert de 7 pontos,
préximo ao valor 6 o que indicaria que “quase
sempre” se voltaria a visitar; um ponto inferior
a disposicao de recomendar que se situa em
6,73, um valor préximo a 7 e que indicaria que
“sempre” se recomendaria.

Com esta caracterizacdo prévia foi possivel

verificar a adequacao da amostra aos objectivos
obtendo-se simultaneamente informacdo sobre
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os padrées de comportamento e de fidelidade no

turismo rural (destinos e/ou alojamento). Assim,

procede-se de seguida ao estudo dos resultados

sobre a adaptacdo do modelo de Chi e Qu (2008)

ao turismo rural com a inclusdo do construto

motivacional e o refinamento do construto sobre a

satisfacdo global.

— Construto imagem do destino. Segundo a
amostra, a “envolvente” é o indicador mais
valorizado (6,60 numa escala de Likert de 7
pontos), sequido proximamente pelos “recursos
naturais” (6,55), pelos “recursos culturais” (6,11),
a “relacdo qualidade-preco” (5,87) e 0 “relax”
(5,49). Se se observarem os desvios padrao pode-
-se comprovar que sdo relativamente pequenos
(0,682; 0,642; 1,18; 1,089 respectivamente),
embora talvez fosse necessario excluir desta
explicacdo o “relax”(1,667), dado que se podem
observar opinides dispares entre as pessoas
que procuram actividades de lazer, face aos
que procuram descanso. Os nove indicadores
deste construto tém obtido valoragdes mais
altas (a partir do valor médio 4) o que indica
que, a priori, sdo indicadores adequados e que
devem ser tidos em conta. Como complemento
a esta andlise procedeu-se a uma analise de
correlacdes. Estas oscilam entre 0,647 e 0,198,
segundo o coeficiente de Pearson, com niveis
de significancia de 0,01 e 0,05 consoante o0s
indicadores. Para conhecer de uma forma mais
real a fiabilidade da escala utilizada, assegurando
assim que estes construtos estdo livres de erro
aleatério e que a escala é consistente e estavel,
utilizou-se Alfa de Cronbach. Dado que se
trata de um estudo exploratério considera-se
adequado o valor 0,6 (Miquel et al, 2000).
Assim, o Alfa de Cronbach nesta escala é de
0,650 considerando-se aceitavel.

— Construto satisfacdo com as caracteristicas
do destino. A "envolvente” é o indicador
mais valorizado (6,68) sequido dos “recursos
turisticos” (5,96), as “refeicdes” (5,89) e o
“alojamento” (5,74). Repetem-se as opinides

entre os que querem actividades de lazer
(desportivas ou culturais) e os que preferem
tranquilidade e descanso. O facto de os sete
indicadores deste construto teram obtido
valoracOes altas (a partir do valor médio
4) indica que, a priori, sdo indicadores que
devem ser considerados em estudos futuros. Os
desvios padrdo ndo sao demasiado elevados
com excepcao das “actividades e eventos”
reflectindo as valorizacdes dos dois grupos
encontrados. Cada indicador correlaciona-se
de forma significativa com pelo menos quatro
indicadores. Estas correlagdes oscilam entre
0,524 e 0,226, sequndo o coeficiente de
Pearson, com niveis de significacdo de 0,01
e 0,05 consoante os indicadores. O Alfa de
Cronbach apresenta um resultado de 0,383 o
que resulta ndo aceitavel para a fiabilidade de
uma escala. Por isso considera-se conveniente
eliminar o indicador “acessibilidade”, pois ndo
se correlaciona com nenhum outro. Desta forma,
o Alfa de Cronbach aumenta para 0,689, um
nivel ja aceitavel, pelo que se pode concluir que
a escala é fiavel.

Construto emocional. A "hospitalidade” das
pessoas do lugar é o indicador mais valorizado
(6,27), sequido do “tratamento personalizado”
(6,21) e da "integracdo na envolvente rural”
(6,09). Os seis indicadores deste construto
possuem médias superiores a quatro indicando
a importancia destes indicadores para medir
este constructo. Quanto aos desvios padrao,
apenas se destaca o caso da “participacdo nas
actividades do meio rural” (1,717) onde se pode
estabelecer a mesma constatacdo verificada mas
restantes actividades consideradas. Todos o0s
indicadores se correlacionam significativamente
com os demais, e as correlagdes de Pearson
oscilam entre 0,821 e 0,321 com niveis de
significacdo ao 0,01. O Alfa de Cronbach
apresenta um resultado de 0,856, bastante
aceitavel para uma escala, o que demonstra a
sua fiabilidade.



— Construto satisfacdo global. Os trés indicadores
obtém médias muito elevadas e muito similares
6,55 para a “satisfacdo com o turismo rural”,
6,50 para a “resposta as expectativas” e 6,40
para a “resposta as necessidades”, com desvios
padrdo pequenos. Todos se correlacionam entre
si com um nivel de significancia do 0,01, sendo
os valores da correlacdo 0,633, 0,585 e 0,557.
0O Alfa de Cronbach é de 0,807 o que demonstra
a boa fiabilidade da escala proposta.

A partir da avaliacdo que se obteve para os
construtos e indicadores propostos pode agora
estabelecer-se uma conclusdo quanto ao objectivo
especifico 5 (OE5): proposta de um modelo para
o0 estudo da fidelizacdo de clientes no turismo
rural. A Figura 3 mostra o modelo proposto nesta
investigacdo. Contudo, importa salientar que este
modelo propde a existéncia de relagbes causais, mas
em nenhum caso afirma tais relacdes. Para que tal
aconteca 0 modelo deverd ser testado em posteriores
estudos de caracter causal e confirmatdrio.

Imagem do
destino

RTeD | N°13/14 | 2010

5. Conclusoes e reflexdes finais

Com esta investigagdo pretende-se estabelecer
as bases para o estudo do marketing relacional
e a fidelizacdo de clientes no campo do turismo
rural, em particular aos destinos e/ou alojamentos,
dado que a literatura existente até este momento é
escassa. Os resultados deste trabalho contribuem
quer para a gestao dos destinos como dos
alojamentos de turismo rural, tratando assim de
atingir quer o objectivo geral como os especificos.
Com o desenvolvimento do painel de experts,
tentou-se desenvolver uma definicdo da fidelidade
no turismo rural (OE1) salientando os aspectos
chave, nomeadamente, a repeticdo da visita ou a
recomendacdo a familiares e amigos, factores como
a satisfacdo ou o tratamento personalizado, familiar
e hospitaleiro, complementados pela autenticidade
do meio rural e do seu patriménio. Quanto ao
perfil do turista rural (OE2) parece que cliente fiel
é aquele que repete ou recomenda um destino
e/ou alojamento de turismo rural e que valoriza

Actividades ao ar livre

Satisfacdo com
este tipo as as
de turismo

Resposta Resposta

necessidades || expectativas

Preco e valor

R.R. turisticos v

Alojamento Satisfacao com
- as caracterfsticas
do desting
Actividades e eventos A

Hospitalidade

Tratamento personalizado

Aspectos
emocionais

Satisfaao > Fidelidade ao
global destino

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 3 | Proposta de um modelo para o estudo da fidelizacdo de clientes em turismo rural.
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aspectos como a qualidade, o bom servico e 0 bom
tratamento, mas com um perfil muito heterogéneo.
Segundo o0s experts, e relativamente ao OE3, séo
os alojamentos os que tém maior capacidade para
gerar fidelidade, ainda que a diferenca nédo seja
muito elevada. Verifica-se que a repeticdo da visita
é o melhor indicador de fidelidade, mas muito
proximo da recomendacdo. No que diz respeito a
frequéncia da visita para ser considerado um cliente
fiel parece que ndo se pode estabelecer um padrao
neste sentido. Os resultados indicam que, segundo
0s experts, aproximadamente 25% dos clientes
repetem a visita e 50% vém por recomendacao. Com
o painel de experts avaliou-se 0 modelo de Chi e Qu
(2008) e a sua adaptacdo ao turismo rural (OE4),
tendo-se incluido neste modelo um novo constructo
designado de constructo emocional. Também se
incluiu um refinamento do construto satisfacdo
global. O estudo empirico revelou que o modelo
proposto (com a exclusao do item “acessibilidade”
no construto satisfacdo com as caracteristicas
do destino) é adequado para medir a lealdade,
respondendo assim ao OE5.

0 estudo empirico forneceu ainda outras
informacdes relevantes embora limitadas pela
dimensdo da amostra. Assim, parece que poucas
vezes se é fiel a um destino e/ou alojamento de
turismo rural e que os factores chave para essa
fidelizagdo seriam a envolvente, 0 bom tratamento
ou o alojamento. Quanto a intencdo de voltar e a
disposicdo de recomendar, verificou-se que estas
sao elevadas.

As limitacdes deste trabalho resultam da difi-
culdade em abordar o tema em estudo, devido a
escassez de literatura até este momento sobre o
marketing relacional e a fidelidade em turismo rural.
As limitacdes resultam também do marco temporal
em que se desenvolveu tanto o painel de experts
(més de Janeiro) como o estudo empirico (a partir da
segunda quinzena de Maio e Junho os fins-de-sema-
Na comecam a ser mais baixos para o turismo rural).

Para futuros trabalhos propde-se (1) incidir no
estudo da fidelidade no turismo rural, aprofundando

o conhecimento dos factores que a geram, (2) testar
as relacdes causais entre os construtos do modelo
proposto; ou (3) estudos que conduzam a geragao
de ferramentas de fidelizacdo de clientes em turismo
rural, como programas de clientes frequentes
propostos por associacdes de empresérios de
turismo rural, destinos ou regides.
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