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Resumo

A presente dissertagdo tem com objetivo estudar o processo de decisao de
compra do consumidor portugués relativamente a escolha de um destino turistico
para férias e fins de semana fora de casa.

Para obtermos respostas a pergunta orientadora desta investigacdo, esta
dissertacdo foi estruturada em duas partes: Enquadramento Teoérico e Estudo
Empirico.

Na primeira parte, com base numa revisdo de literatura sobre as areas de
comportamento do consumidor (consumo), Consumo no setor do Turistico (decisao
de compra, imagem do destino e motivagdes para viajar) e apresentamos o modelo
conceptual.

Na segunda parte, através da analise de um inquérito testamos o modelo
apresentado e foram identificadas diferencas estatisticamente significativas em
algumas variaveis em estudo.

Concluimos que os inquiridos que tém filhos tém comportamentos diferentes
daqueles que nao tém. Conseguimos ainda, classificar quatro tipos de consumidores

turisticos, os independentes, os aventureiros, os intelectuais sociais e os discretos.

Palavra-chave: comportamento do consumidor, processo tomada de

decisao, turismo, destino, familias.
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Abstract

This thesis aims to study the decision-making process of the Portuguese consumer
regarding the choice of a touristic destination for holidays and weekends away from home. In
order to achieve this goal, the thesis was structured in two parts: Theoretical Context and

Empirical Study.

In the first part, based on a literature review on consumer behavior, consumption
patterns in tourism (purchase decision, designation image and motivations for travelling), we
present the conceptual framework. In the second part, based on a survey, we test the

conceptual framework and identify statistically significant differences in some key variables.

As main contributions, we conclude that respondents with children have different
decision-making processes than those with no children. We also classify the respondents in
four different types of tourists: Independents, Adventurous, Social Intellectuals and Discrete,

with different behavioral patterns.

Keywords: consumer behavior, decision-making process, tourism, destination,

family.
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INTRODUCAO

1.1.Contextualizacao

Mattei, Machado & Oliveira (2006), referem que o comportamento de compra
do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Serdo os fatores culturais os que exercem a maior e mais profunda influéncia.

Para Mattei, Machado & Oliveira (2006), todos os individuos tém
caracteristicas de personalidade que influenciam o comportamento de compra dos
mesmos.

De acordo com Cooper et al. (2001), os fatores podem ser divididos em
influéncias socioeconémicas, culturais, motivadoras, percecdo, personalidade,
aprendizagem, de grupo e de familia. Contudo, esses fatores por si sé6 ndo sao
suficientes para levar o consumidor a realizar uma compra.

De acordo com Tomas, Meschgrahw e Alcantara (2012), relativamente ao
comportamento dos consumidores e o processo decisério de compra, é importante
analisar os fatores relacionados ao consumidor, o ambiente e o préprio ato de compra
que influenciam tais processos.

Para Oliveira (2008), o consumidor de produtos e servicos turisticos organiza
uma fuga do ambiente de trabalho e da rotina quotidiana que a vida urbana
proporciona. Neste sentido, segundo Swarbrooke e Horner (2002), o comportamento

do consumidor é carregado de significado emocional.
1.2.0bjetivos da dissertacao

A presente dissertacdo tem com objetivo estudar o processo de decisdo de
compra do consumidor portugués relativamente a escolha de um destino turistico

para férias e fins de semana fora de casa.~

Susana Patricia Vieira Maia 12
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1.3.Metodologia

Por forma a apresentar uma visao holistica do tema, foi criado um modelo
conceptual com base no processo de decisao de compra do consumidor.

No que concerne a metodologia aplicada, recorreu-se a pesquisa quantitativa
através da aplicacao de um inquérito por questionario, enquadrado num Paradigma

positivista.
1.4.Estruturacao da dissertacao

De forma a dar resposta ao processo de decisdo de compra do consumidor

portugués relativamente a escolha de um destino turistico para férias e fins de

semana fora de casa, este trabalho foi estruturado por seis capitulos.

Apés introducdo e contextualizacao da dissertacdo, apresentamos a revisao
da literatura no segundo capitulo, subdividida em duas partes: Comportamento do

Consumidor e Consumo.

No terceiro capitulo, ainda revisao de literatura esta dividida em trés partes

tedricas: decisdo de compra, imagem do destino e motiva¢des para viajar.

Seguidamente o quarto capitulo apresenta o modelo conceptual com base na

revisdo da literatura, anteriormente apresentada.

No quinto capitulo definimos a metodologia, a estratégia de investigacdo, as
técnicas de recolha de dados e as técnicas de andlise e tratamento dos dados

empiricos.

Posteriormente o sexto capitulo apresenta os principais resultados do estudo

empirico.

Propomos as conclusdes da investigacdo, limitacdes ao estudo e

recomendagdes para investigacdes futuras no sexto e ultimo capitulo.

Susana Patricia Vieira Maia 13
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1.Comportamento do Consumidor

Segundo Mowen & Minor (2003), os primeiros manuais foram escritos na
década de 60. Sua origem intelectual, contudo, é muito mais antiga. Thorstein Veblen,
por exemplo falou sobre os exageros de consumo em 1899. Para Preston (1997), nos
primeiros anos do século XX, os escritores comecaram a debater de que maneiras os
anuncios poderiam utilizar principios psicolégicos. Para Mowen & Minor (2003), o
comportamento do consumidor é definido como um estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na

disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

Dubois (1993), refere que um ato de consumo nado é mais do que uma faceta
particular do comportamento humano. A expressao Sociedade de Consumo designa
uma sociedade caracteristica do mundo desenvolvido em que a oferta excede
geralmente a procura, os produtos sdo normalizados e os padrdes de consumo estdo
massificados. O surgimento da sociedade de consumo decorre diretamente do
desenvolvimento industrial que a partir de certa altura, e pela primeira vez em
milénios de histéria, levou a que se tornasse mais dificil vender os produtos e
servigos do que fabrica-los. Este excesso de oferta, aliado a uma enorme profusao de
bens colocados no mercado, levou ao desenvolvimento de estratégias de marketing
extremamente agressivas e sedutoras e as facilidades de crédito quer das empresas
industriais e de distribuicdo, quer do sistema financeiro.

Segundo Tomas, Meschgrahw & Alcantara (2012), para entender o
comportamento dos consumidores e seu processo decisao de compra, é importante
analisar os fatores relacionados ao consumidor, o ambiente e o préprio ato de compra

em si que influenciam tais processos.

O comportamento do consumidor difere de individuo para individuo. Kotler
(2006) refere que o comportamento de compra do consumidor é influenciado por

fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Sendo os fatores culturais que

Susana Patricia Vieira Maia 14
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exercem a maior e a mais profunda influéncia. Contundo, Kotler (2006), defende que
as decisdes do consumidor também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como a idade, estagio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias econdmicas,

personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

De acordo com em Churchill (2005, p. 154, como citado em Mattei, Machado
& Oliveira, 2006) um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos é sua cultura, “o complexo de valores e comportamentos
aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua
probabilidade de sobrevivéncia”. As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam

determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores.

No que diz respeito a idade e estagio no ciclo de vida, as pessoas compram
diferentes artigos e servigos durante a vida. Os gostos vao variando no que diz
respeito a roupas, moveis e lazer no geral relacionando-se com a idade. Kotler (2006)
defende que os padrdes de consumo sao estruturados de acordo com o ciclo de vida
da familia e com o nimero, a idade e o sexo dos seus membros em qualquer ponto no

tempo.

Kotler e Keller (2006, p. 179, como citado em Mattei, Machado & Oliveira,
2006) afirmam: “as decisées do comprador também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstdncias

econdémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”.

De acordo com Solomon (2006), dois fatores importantes que determinam
como um casal gasta o seu tempo e dinheiro sao: se tem filhos e se a mulher trabalha.
Solomon (2006) refere ainda que, o conceito de vida familiar combina com a
tendéncia na composi¢do do or¢camento familiar e com as mudangas na procura de

satisfazer as necessidades com o rendimento disponivel.

No que concerne a ocupagao profissional e circunstancias econémicas, Kotler
(2006) refere que a ocupacdo também interfere no padrao do consumo de uma
pessoa. J& no que diz respeito a escolha de um produto e, ou servigo esta acdo é
completamente afetada com as circunstancias econémicas: rendimento disponivel

(nivel de estabilidade e periodicidade), economias e bens, débitos, capacidade de
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endividamento e a atitude na relacao entre gastar e economizar. Cada ser humano

tem caracteristicas de personalidades que influenciam no comportamento de compra.

Para Mattei, Machado & Oliveira (2006), todos os individuos tém
caracteristicas de personalidade que influenciam o comportamento de compra dos
mesmos. A personalidade é considerada como um trago psicoldgico distinto, o qual
acarreta reacoes relativamente coerentes e continuas sobre determinados estimulos
do ambiente. As suas principais caracteristicas podem-se citar: autoconfianca,
dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. E
interessante afirmar que as marcas também tém personalidade proépria, sendo que os

consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua.

Segundo Kotler (2006), quando se usa o termo personalidade refere-se
essencialmente a tracos psicologicos distintos que levam a reagdes relativamente
coerentes e continuas a um estimulo do ambiente. Wilki & Moore (2002) dizem que
em geral a personalidade é descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga,
dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. A
personalidade pode ser uma varidvel util para analisar a escolha de marca do
consumidor. Kotler (2006) diz-nos que a ideia é que as marcas também tém uma
personalidade prépria e que os consumidores tendem a escolher aquelas cuja

personalidade combine com a sua.

Um outro ponto influenciador nas decisdes de compra do consumidor tem a
ver com os estilos de vida e valores dos consumidores. Pessoas da mesma subcultura,
ocupacao e classe social podem ter estilos de vida bem diferentes. Segundo, Kolter
(2006), um estilo de vida é o padrao de vida de uma pessoa expressa por atividades,
interesses e opinides. O estilo de vida representa uma “pessoa por inteiro”,

interagindo com o ambiente onde esta inserida.

E ainda de salientar que no que refere aos fatores culturais, onde, a cultura,
subcultura e classe social sao agentes particularmente importantes na decisao de
compra. A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de
uma pessoa. A medida que uma crianca cresce, vai absorvendo determinados valores,

percecdes, preferéncias e comportamentos da familia. Cada cultura compde-se de
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subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para o ser
humano. Entre as subculturas estao nacionalidades, religioes, grupos raciais e regioes

geograficas. (Kotler, 2006)

Alem dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado
por fatores sociais, como grupo de referéncia, familia, papéis sociais e status. Segundo
Kotler (2006), os grupos de referéncia sdao aqueles que praticam alguma influéncia
direta (face to face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa.

Os grupos que influenciam diretamente sdo caracterizados por “grupos de afinidade”.

Mattei, Machado & Oliveira (2006) mencionam que cultura é o principal
determinante do com portamento e dos desejos de uma pessoa. Cada cultura é
formada de subculturas que identificam e socializam de maneira mais especifica, cada
um de seus membros. Dentre, essas, pode-se citar: as nacionalidades, os grupos

raciais, as religides e as regides geograficas.

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também é
influenciado por fatores sociais, tais como: papéis sociais e status, familia e grupos de
referéncia. Pode-se afirmar que a posicdo de cada pessoa em seu grupo social é

definida em termos de papéis e status.

Segundo Kotler & Keller (2006, p. 176 como citado em Mattei, Machado &
Oliveira, 2006), o papel consiste nas atividades esperadas que cada pessoa
desempenhe. Eles também afirmam que cada papel carrega um determinado status,
ou seja: “as pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou

desejado, na sociedade”.

A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade. A “familia de orientacdo” que é composta dos pais e irmaos,
forma o grupo de referéncia mais influente para o consumidor. Entre o comprador e
sua familia, a influéncia no comportamento de compra pode ser muito significativa,

mesmo quando estdo ha algum tempo distantes.

Para Mattei, Machado & Oliveira (2006), é cada vez mais frequente, os

homens e mulheres, tratando-se de maridos e esposas, tém tomado esse tipo de
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decisdo em conjunto. E de suma importancia ainda considerar o aumento na quantia

que é gasta por criancas e adolescentes e a influéncia direta e indireta que exercem.

Além da familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, existem os grupos
secundarios: grupos religiosos e profissionais ou associa¢des de classe, os quais tém
uma menor interacdo continua. E necessario considerar também que as pessoas
podem ser influenciadas por grupos dos quais nao fazem parte como grupos sociais

que tém alto padrao de vida e consumo. (Mattei, Machado & Oliveira, 2006).

Contudo, Solomon (2006) realca que o consumidor pode ndo ter nenhum
contacto direto com os grupos de referéncia, mas eles podem influenciar de forma
ativa os gostos e as preferéncias dos individuos, pois transmitem orientacdo e
confianga quanto aos tipos de produtos usados por pessoas “admiradas”. Os grupos
de referéncia, por defeito, compreendem figuras idealizadas, como executivos, atletas
ou artistas. Solomon (2006), acrescenta ainda que os grupos de referéncia podem
transmitir tanto uma influéncia positiva, quanto uma influéncia negativa sobre o
comportamento de consumo. Na maioria dos casos, os consumidores adaptam o seu
comportamento de modo a que este seja coerente com o que se pensa que 0 grupo
espera deles. Kotler (2006) refere que alguns destes grupos sdao considerados
primarios, como a familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais existe
um convivio direto e informal. Os individuos que pertencem a grupos secundarios,
como grupos religiosos e profissionais ou associacoes, que normalmente sao formais
e exigem menor interacdo continua. Mas Webster (2002) relata que a familia é a mais
importante organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade e os
membros que constituem o grupo de referéncia mais influente. Podemos definir duas
familias na vida do consumidor. Primeiro, a familia de orienta¢do, que consiste nos

pais e irmaos.

Segundo Cespedes (1996), dos pais, a pessoa adquire uma determinada
orientacdo em relagdo a religido, politica e economia, além de uma certa nogao de
ambicao pessoal, autoestima e amor. Nos paises em que os pais moram na casa dos
filhos adultos, a sua influéncia pode permanecer substancial. Uma influéncia mais

direta no comportamento de compra diario é chamada de familia de procriagao.

Susana Patricia Vieira Maia 18



II nm THE MARKETING SCHOOL

Segundo Schiller (1998), no que se refere a produtos e servigos mais caros, como
férias ou imoveis, o casal (marido e esposa) tém, cada vez mais, tomadas de decisdes

em conjunto.

O paradigma dominante, segundo Cardoso (2009), considera que o
consumidor utiliza uma elevada deliberacdo e analise nas suas tomadas de decisdo de
compra, ou seja, que é um consumidor racional. Um processo de decisdo com estas
caracteristicas compreende, de acordo com a ilustracao n21, cinco etapas. Segundo
Cardoso (2009), reconhecimento da necessidade consiste na identificacio de um
problema ou necessidade por parte de um individuo, ou seja, a diferenga entre o
estado atual e o estado desejado, que pode ser superado por meio de um produto ou
servico. A procura de informacao consiste na pesquisa de elementos para resolver o
problema ou necessidade do consumidor ndo dispde imediatamente de todos os
dados para tomar a decisdo. A avaliacdo de alternativas remete-se a fase em que o
consumidor usa a informac¢do de que dispde sobre as alternativas para confirmar a
sua escolha através da fixacdo de critérios consonantes com o valor que confere a um
conjunto de atributos das marcas ou produtos, aos quais atribui diferentes graus de

importancia.

Segundo Frank (1997), uma pessoa deve desenvolver uma aciao se os
beneficios dai decorrentes forem pelo menos tdo grandes quanto os custos adicionais.
O beneficio de uma agdo é avaliado como sendo o maximo valor monetario que uma
pessoa esta disposta a pagar para concretizar a acdo. No que respeita a decisdo de
compra, segundo Cardoso (2009), a mesma ocorre quando o consumidor adquire
efetivamente o produto, cuja intengdo de compra formulou a partir da avaliacdo de
alternativas. Finalmente, o comportamento pés-compra da continuidade ao processo,
uma vez que a experiéncia de compra e uso do produto produzem informag¢do que

sera utilizada na préxima decisao de compra.
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Ilustracdo 1: Processo de decisio de compra

Reconheciment Procura fvaliagio Deciszio Comportament
oda de das de ©

necessidads informagio alternativas compra [PES-EoRnRED

v

Fonte (Kotler, 1999)

Segundo Alves (2003), a teoria econdémica do consumidor prende-se com as
escolhas de consumo. Tem como objetivo explicar o comportamento de um dado
consumidor que dispde de um determinado rendimento e que reparte as suas
despesas entre diferentes bens e servigos que lhe sao oferecidos por um mercado
concorrencial a diferentes precos. O consumo do agregado familiar tem um papel
muito importante na vida econdémica, porém existem fatores econémicos e sociais que

influenciam o consumo como se pode ver na ilustragdo n? 2.
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Ilustragdo 2: Fatores que influenciam o consumo
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Fonte: (Kotler 1998, como citado em Garieta, 2011).

O rendimento disponivel das familias pode ser definido como o valor liquido
do que ganharam ou receberam em transferéncias sociais, durante o periodo a
contabilizar excluindo fluxos extraordinarios ligados a transferéncias de capital ou a
mudancas no volume/valor dos seus bens. E composto principalmente pelos salarios
recebidos, por rendimentos resultantes de atividade por conta prépria e receitas
liquidas de propriedades, tais como juros recebidos sobre depdsitos, deduzidos de
impostos pagos em empréstimos e dividendos. (meta informagao - Eurostat) como se
pode verificar no quadro n?1. O rendimento disponivel das familias tem sofrido um
acréscimo gradual. Desde de 2000 a 2010 o rendimento em racio disponivel das

familias evoluiu cerca de 6902.8.
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Quadro 1: Rendimento das familias

Rendimento disponivel bruto (B.6g) das familias por habitante
(Base 2006 - €) por Localizagdo geografica (NUTS - 2002); Anual

Localizacio geografica (NUTS - 2002) Periodo de referéncia dos dados
2011
€
Portugal 11 457 &
Continente 114248
Regido Autonoma dos Acores 11 606 &
Regido Autonoma da Madeira 12 243 &
Extra-Regio
Rendimanto disponivel bruts {B.Sg) das familizs por habitante (Base 2006 - €) por Loczalizacdo geografica (NUTS - 2002); Anuzl - INE, Contas Econdmicas
Regionais

Litma atualizacdo deostes dados: 24 de janeire de 2014

Fonte: (INE, 2011)

Para além dos fatores econémicos, outros fatores influenciam o consumo e a
forma como estes se repartem pelos diversos bens. Sdo eles o género de vida, a
estrutura etaria, a composicao dos agregados familiares, a tradicio, moda e
publicidade, entre outros. O género de vida, segundo Solomon (2006), refere-se a um
padrao de consumo que reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu
tempo e dinheiro. Numa perspetiva de marketing de estilo de vida reconhece-se que
as pessoas se classificam a si proprias em grupos com base em coisas que gostam de
fazer, como gostam de passar o tempo livre e como escolhem gastar o seu rendimento
disponivel. No que concerne a publicidade segundo Cardoso (2009), o envolvimento
do consumidor neste dominio pode ser visto como potencial motivacional de um
anuncio que, mediado pela comunica¢do espontanea e simbdlica, ativa as leituras
emocionais e as avaliagcdes racionais com vista a orientacdo futura dos objetivos
comportamentais. A constituicdo do agregado familiar é de dois ou mais elementos.
Quanto maior for o nimero de elementos do agregado familiar maior vai ser a

tendéncia de consumo.

Segundo os dados facultados pela Pordata (2012), as familias em Portugal
com maior representatividade sdo aquelas que sdo constituidas por trés a cinco
individuos que representam 1.818.875 da populacao total, conforme se pode verificar

no quadro 2.
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Anos

1960
1970
1981
1991
2001
2011

Quadro 2: Familias classicas por nimero de individuos

Familias classicas por nimero de individuos

Total

2.356.982
2345225
2.924 443
3147403
3.650.757
4043726

1
(A)

253.848
234.445
379.245
435.864
631.762

866.827

Fontes/Entidades: INE, PORDATA

Uttima actualizacdo: 2012-11-20

(A)

2
(A)

460.694
514655
686.958
797 7T0
1.036.312
1.277.558

3-5
(A)

1.238.754
1.223.960
1.547.140
1.706.215
1.863.461

1.818.875

Fonte: (Pordata, 2012)

G+
(A)

403.686
72165
311.100
207.554
119222

80.466

(B}

8777157
8.611.110
9.788.154
§.808.961
10.255.526

10.436.516

Total de individuos

No que concerne a distribuicao das familias numerosas, segundo os dados

facultados pelo INE, em 2000, uma em cada dez familias em Portugal era considerada

numerosa, somando um total de 340 673 familias. A sua distribuicdo ndo é

homogénea em Portugal, sendo que quase metade das familias reside na regiao Norte

do pais e Y das familias concentram-se em Lisboa e Vale do Tejo como se pode

verificar no quadro n22. Como se pode aferir no mesmo quadro, a maior concentragao

representando 44% das familias situam-se no Norte do pais, 27% reside em Lisboa e

vale do Tejo, 14% concentram-se no centro do pais, enquanto 4% vivem na Madeira e

com igual percentagem sdo residentes nos Acores e Alentejo. Somente 3% das

familias numerosas residem no Algarve.
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Quadro 3: Distribuicio das familias numerosas por Regiio

Distribuicdo das familias numerosas por Regi@o

* Norte ¥ Centro ™ Lisboa e Vale do Tejo
* Alentejo ™ Algarve ™ Agores

® Madeira

4% 4%
4% 3%

Fonte: INE (2000)

Em suma, o comportamento do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Atualmente é cada vez mais frequentes os
homens e as mulheres (maridos e esposas) tomarem as decisdes de compra em
conjunto, contudo, esta pode ser influenciada se o casal tiver filhos. O conceito de vida
familiar combina com a tendéncia na composicdao do or¢amento familiar e com as

mudangas na procura de satisfazer as necessidades com o rendimento disponivel.

E de salientar que o consumidor, para além dos fatores referidos
anteriormente, seja influenciado pelos amigos, familiares, colegas de trabalho, grupos
de referéncia e outros. Cada um destes elementos interage de foram indireta ou direta
no processo de decisdo de compra do consumidor: reconhecimento da necessidade,
procura de informacdo, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e

comportamento p6s compra.
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2.2.Consumo

Para Santos (2006), foi a partir dos anos 30, que se comecou a falar
gradualmente em sociedade de consumo. Esta comegou a ser aferida pelas
componentes da despesa familiar na perspetiva econdémica, as motivacées que
levavam a satisfagdo das necessidades individuais e o estudo do desejo de comprar.
Consumo é um conceito polissémico: pode querer significar a destruicio de um bem
ou o uso de um servico, por um lado, mas também a satisfacio de uma necessidade,

por outro.

Baurdrillard, (1995), relata que, se nada mais se fizesse além de consumir
(acambarcar, devorar, digerir), o consumo ndo seria um mito, ou seja, discurso pleno,
auto profético, que a sociedade alimenta acerca de si mesma; nao seria sistema de
interpretacdo global. Espelho que frui superlativamente de si préprio, utopia onde se
reflete por antecipacdo. Desta maneira, a abundancia e o consumo, nao dos bens
materiais, dos produtos e dos servicos, mas a imagem consumida do consumo € que

constitui a nova mitologia tribal - a moral da modernidade.

Santos (2010) refere que, aparentemente, o consumo é um facto banal; mas
consumimos na maior parte do tempo sem planificagdes e as vezes numa rotina que
nao chega a ser penosa. Chama-se consumista a atitude em que o consumo se torna
particularmente importante para nao dizer central nas nossas vidas. O consumo é

uma ocupacado do individuo, o consumismo é um atributo da sociedade.

Numa outra perspetiva, Santos (2010), advoga que a sociedade fomentou
consumidores diligentes e cidaddos negligentes. O hiperconsumo (ndo s6 o consumo
excessivo mas as excessivas apresentagcdes dos bens de consumo) engendrou o
hiperindividualismo que nos tornou presas da compra a qualquer momento e em
qualquer atmosfera festiva do nosso quotidiano, gracas ao isco das pechinchas,
surpresas, descontos, promoc¢oes e reducdes. O autor ainda refere que o consumo

tornou-se exatamente em responder em cima da hora, a necessidade e ao desejo.

Na maioria das vezes o nivel de vida das familias é dominado pela sua

composicdo e a sua dimensdo, bem como segundo a idade dos individuos que as
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compdem. As familias numerosas evidenciam-se nado sé pela existéncia de um elevado
numero de criangas, mas também pelo nimero de adultos na mesma residéncia que
na maioria vezes (nos dias que decorrem) sao superiores a dois. Segundo os dados do
INE, das familias numerosas com trés ou mais criangas a seu cargo destacam-se as
que tém um ou dois adultos e criangas (17%) e 3 ou mais adultos com trés ou mais
criancas (8%), o que engloba apenas % das familias numerosas, como se podera
observar no quadro n.2 1. As restantes familias com trés ou mais adultos sem criancas
(23%), com uma crianca (28%) e com duas criancas (24%) abrangem 34 das familias

numerosas.

Segundo os dados do INE, uma familia é considerada de maior dimensao se
no seio do agregado familiar houver trés ou mais crian¢as. Contudo, porque a
estrutura das familias portuguesas com um nimero mais elevado de individuos recai
essencialmente sobre trés ou mais adultos com ou sem criancas, ter-se-a por base que
uma familia é numerosa se o agregado familiar tiver cinco ou mais individuos (seja
ele composto por uma maioria de adultos ou de criancas. Como se pode verificar na
Tabela n22 como exemplo da distribuicdo das familias numerosas segundo a tipologia
familiar. A quadro n2%4, pode-se verificar que as familias, classicas em Portugal sao

constituidas por duas pessoas residentes na mesma habitagao.

Quadro 4: Estrutura das familias por dimensiao média

Portugal
Familias cléssicas segundo a dimensan [pessoas residentes)
Z20MA GEDGRARCA
Total Com 1 Com 2 Com 3 Com 4 Com 5 ou mas

Fortugdl 44100 BE7 342 1377 a5 865 744 671 034 262 484
Continente 3869537 B35 163 1132 916 523778 637 210 20470
Mara 1331 065 el 390 623 3094815 156 1M 105 160
Centro 04 746 185 411 300 876 209064 144 560 49730
Lishoa 11478 743 3 176 534 205811 160 520 61252
Alentejo 302 844 71 B8O 10361 68 481 44 372 14737
Algarie: 182 870 45 581 B0 709 4060 6 387 4581
Regido Autdnoma dos Agores B1 1B 14 06 FE 19228 16 204 11310
Regida Autdnoma da Madeira 42 B45 18 163 305 12718 17535 10704

Fonte: (INE, 2011)
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Segundo os Censos de 2011 apresentados pelo INE o nivel de instrucao
atingido pela populacdo em Portugal progrediu de forma muito expressiva na ultima
década. Relativamente aos Censos 2001, observa-se um recuo da populacdo com
niveis de instrucdo mais reduzidos, designadamente até ao ensino basico 22 ciclo e
um aumento dos niveis de qualificacao superiores. A populagdo apurada nos Censos
2011 que possui o ensino superior completo quase duplicou na ultima década.
Passamos das 674 094 pessoas que tinham o ensino superior completo para as 1 262
449,

Quadro 5: Nivel de escolaridade das familias numerosas.

1991 200 01
ZONA GEDGRARCA

H H M HI H M Hi H M
Menhum I403076 1453856 1950080 2732254 1152168 1580085 ZOPI0G4  BTOEAD 1143432
Ensing bdsico 17 cido 1214016  1ES0BSS 1553181 2887955 1477GBD 1405275 JE8033I 1 ZODERT 1380701
Ensing bésico 77 cido 1446277 TEIEO0  EAI37E 143046 FSSTEY ET43ES 1403240 TRA4Z0 B3R END
Ensing bésico 3 cido TIB498 391500  IMEO000 1426255 752009  GMPE 1GA7O0AS  BAITRE  BOA 310
Ensing Serundirio B43341  I0BRS  IP4SE 1143448 SMEESE  SOE 7O 1352ES0  ESIEXT 10033
Ensing pés-sacundirio a7 03 26 784 70720 BE 965 7 4 196 142 744 74 200 63 444
Ensing supericr IAO07S 140806 134170 EMOM  IE3117 300007 1262440 497080 754460

Fonte: (INE- 10F,2011)
Quadro 6: Nivel de escolaridade das familias numerosas em %
(%)
35
30
25
20
15
10
5
0
Manhum Emsino basico  Ensino basico  Ensino basico Ensina Ensino Ensino suparior

1% ciclo 2° ciclo 37 ciclo Secundario  pos-secundario

m18391 2001 =201
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Também os niveis de qualificacdo correspondentes ao ensino basico 32 ciclo
e ao ensino secunddario registaram progressos na ultima década, embora menos
expressivos de, respetivamente 18% e 19%. Em Portugal, a populacdao que possui o
ensino superior representa cerca de 12% e a populagdo que possui o ensino
secundario completo representa cerca de 13%. Os niveis de instrucdo
correspondentes ao 32 e 22 ciclo atingem cerca de 16% e 13% da populacao,
respetivamente. O ensino basico 12 ciclo corresponde ao nivel de ensino mais elevado
e concluido por 25% da populacdo. Enquanto a populacdo sem qualquer nivel de

ensino corresponde a 19%. (INE, 2011)

De acordo com o INE 2010/2011, a despesa total anual média dos agregados
familiares era de 20 391€, estimando-se que 29,2% daquele valor correspondia a
despesas em habitacdo (5 958€), 14,5% em transportes (2 957€) e 13,3% em
produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas (2 703€).

A concentracao das despesas nestas classes manteve o perfil da estrutura da
despesa das familias da década anterior, verificando-se, porém, um acréscimo do peso
das despesas com habitacdo, despesas com agua, eletricidade, gas e outros
combustiveis de quase 10 pontos percentuais (de 19,8% em 2000, para 29,2% em
2010/2011). Em sinal contrario, na mesma década, as despesas com produtos

alimentares diminuiram de 18,7% (em 2000) para 13,3% (em 2010/2011).
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Quadro 7: Despesas médias da familia.

Despesa total anual média por agregado e divisbes da
COICOP, Portugal, 2010/2011

Habitacio; despesas com agua, electricidade, gas e

outros combustiveds S950€

Trans portes

Produtos alimentares e bebidas ndo almdlicas
Hotéks, restaurantes, cafiés e similares

Outros bens e servigos

Salde

Lazer, distraccao e cultura

Mdveis, artigos de decoracio, equip. domést. e
despesas correntes manutencao habitacao

Vestudrio e calcado
Comunicaces
Ensino

Bebidas alcodicas, tabam e
narciticos/estupefadentes

Fonte: (INE-IOF, 2012)

Em suma, o nivel de vida das familias é dominado pela sua composicao e a
sua dimensao. As familias numerosas evidenciam-se ndo s6 pela existéncia de um
elevado numero de criangas, mas também pelo nimero de adultos na mesma
residéncia que na maioria vezes (nos dias que decorrem) sdo superiores a dois. Em
Portugal as familias classicas sdo constituidas por duas pessoas residentes na
habitacdo. A populagdao apurada nos Censos 2011 que possui o ensino superior
completo quase duplicou na ultima década. Passamos das 674 094 pessoas que
tinham o ensino superior completo para as 1 262 449. A despesa familiar com maior

impacto remete-se as despesas com a habitacao.
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3. CONSUMO NO SETOR DO TURISMO

3.1.Decisdo de Compra

Existem varios fatores que podem influenciar a decisdo do consumidor ao
comprar um produto turistico.

De acordo com Cooper et al. (2001), os fatores podem ser divididos em
influéncias socioeconémicas, culturais, motivadoras, perce¢do, personalidade,
aprendizagem, de grupo e de familia. Contudo, esses fatores por si s6 nao sdo
suficientes para levar o consumidor a realizar uma compra.

De acordo com Tomas, Meschgrahw e Alcantara (2012), o comportamento
dos consumidores e o processo de decisio de compra, é importante analisar os
fatores relacionados ao consumidor, o ambiente e o préoprio ato de compra em si que
influenciam tais processos. Sob esta perspetiva, diversos autores desenvolveram
modelos e tipologias descrevendo elementos externos (ambientais) e internos
(psiquicos) que oferecem direcionamentos para entender, analisar ou prever o
comportamento do individuo no papel do consumidor.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), a procura de informacgdes envolve o
consumidor numa teia de decisdes complexas, tornando o processo lento e num nivel
de comportamento mais elevado. A aquisicdo de um produto turistico € um processo
complexo, ha entdo que se compreender outras dimensdes diferentes das apresentadas por

Kotler (1998), mas que possuem uma interligacdo, que pode ser vista na llustragao n° 3.
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Ilustracdo 3: Processo de envolvimento na decisdo de compra

Elevado envolvimento na decisao de compra
Elevado comprometimento do consumidor

A
Nivel clevado de C 'd Fortemente influenciado
~« »
busca de informacgdes Onsuml Or~ > por outras pessoas

v D

Produto turistico Decisiio de

O fornecedor longo prazo

Importante
significado emocional

Fonte: (Swarbrooke e Horner: 2002, p. 110, como Citado em Oliveira, 2008)

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002) e em conciliagdo com Kotler
(1998), o consumidor de produtos turisticos realiza uma procura de informacdes
mais vasta e aprofundada questionando amigos, familiares, agentes de viagens e na
pesquisa de programas sobre férias na televisdo antes da escolha do destino a ser
visitado.

Os mesmos autores discutem que ha niveis de inseguranca relacionados a
intangibilidade que o produto e servico turistico possuem em decorréncia do
consumidor nao poder experimentar antes da compra, procurando, assim, garantias
de que estara correto no que se refere ao destino de férias (Swarbrooke e Horner,
2002).

Paralelamente ao emocional ha ainda a relagdo de outras pessoas que
influenciam a decisdo do comportamento, que segundo Swarbrooke e Horner (2002)
podem ser os membros da familia, das influéncias de terceiros no comportamento do
comprador, mas que como realcado por Kolter (1998) existem e servem para
direcionar o consumidor.

Ocke (2013) questiona-se até que ponto o comportamento do consumidor é
configurado por seus préprios determinantes pessoais ou externos é algo que
apresenta variacdes complexas. No caso de uma viagem em grupo, seja ele familiar ou
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de amigos, cada individuo tem seus proéprios fatores motivacionais, ao passo que o
grupo como um todo possui um conjunto de determinantes ocasionando a
necessidade de satisfacdo individual como também colectiva Middleton, 1994 como
citado em Ocke, 2013).

Muitas familias escolhem o tipo de férias com base no alinhamento da
estrutura familiar com as caracteristicas dos destinos e pacotes turisticos oferecidos.
O ciclo de vida da familia, bem como o nimero de filhos também exerce um impacto
sobre a procura do destino de férias (Ocke 2013, como citado em Swarbrooke, 1995).

Na perspetiva dos autores existem basicamente trés tipos de tomada de
decisdo de compra de férias da familia. O modelo do marido dominante, da esposa
dominante e da decisdo conjunta entre marido e mulher (Jenkins, 1978; Filiatrault;
Ritchie, 1980; Nichols; Snepenger, 1988; Fodness, 1992 como citado em Ocke, 2013).

Ocke (2013) reconhece que muito embora o reconhecido papel de lideranca
dos pais no processo decisorio, a influéncia dos filhos ndo pode ser ignorada. Estudos
empiricos vém tentando testar a relacdo da influéncia das criancas e dos pais na
tomada de decisoes da familia.

Assael (1995) observou que as criancas desempenham um papel importante
na tomada de decisao da familia e sua influéncia, varia de acordo com categorias de
produtos, servicos e diferentes fases do processo decisdrio.

Numa estrutura similar, de acordo com (Szybillo e Sosanie 1977, como citado
em Ocke, 2013) indicaram que as criancas estavam envolvidas em cerca de 60-80 por

cento de todas as fases do processo de decisao.

Em Suma, um dos pontos fortes da decisao de compra, é o envolvimento que
existe na procura de informacgdes, que envolve o consumidor numa teia de decisdes
complexas, tornando o processo lento e num nivel do comportamento. Nesta fase o
consumidor de produtos turisticos realiza uma pesquisa de informag¢des mais vasta e
aprofundada questionando amigos, familiares, agentes de viagens e na pesquisa de
programas sobre férias na televisdo antes da escolha do destino a ser visitado. E de
referir que muitas familias, segundo os autores, escolhem o tipo de férias com base na

composicdo familiar com as caracteristicas dos destinos e pacotes turisticos
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oferecidos. O ciclo de vida da familia, bem como o nimero de filhos também exerce

um impacto sobre a procura dos destinos turisticos

3.2.Imagem do destino

O ambito do turismo, a imagem tem sido considerado, como uma das
principais variaveis de segmentacdo e proporciona um efeito de impulso na
preferéncia, na motivacdo e comportamento do consumidor relativamente aos
produtos e destinos turisticos (Cooper et al, 2001 como citado em Rodrigues & Brito,
2009).

As imagens no turismo representam um papel importante na tomada de
decisdo do turista e influenciam o nivel de satisfagdo com a experiéncia do turista,
proporcionando ao mesmo uma recomendacao positiva para novas visitas ao destino
turistico (Cooper et al, 2001 como citado em Rodrigues & Brito, 2009).

Foi criado um modelo referencial para apoiar as investigacdes empiricas
sobre a imagem dos destinos turisticos (I[lustracdo 4) e é identificado trés dimensodes
da imagem: (Echtner & Ritchie, 1991 como citado em Rodrigues & Brito, 2009):

a) Atributos-holisticos - atributos relacionados com as caracteristicas
especificas dos destinos porque se relacionam com a impressdo geral do visitante;
aspetos funcionais e psicolégicos;

b)  Funcional-psicolégico - dimensdo que gira em torno das impressoes
mais tangiveis (atrativos, acomodacgdes, cidades) ou mais abstratas (tranquilidade,
hospitalidade, reputagao);

c) Comum-unico - dimensdes relacionadas com atributos ou impressoes

frequentemente encontradas ou que sdo genuinas de alguns destinos.
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Ilustracio 4: Imagem dos Destinos Turisticos

CARACTERISTICAS
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Fonte: (Echtner & Ritchie, 1991 como citado em Rodrigues & Brito, 2009)

PSICOLOGICAS

Na visdo de Kotler e Gertner (2002) para ser efetiva, a imagem desejada deve

estar proxima da realidade, simples, apelativa e diferente, pois ja ha muitos “lugares

amigaveis” 1a fora.

Baloglu (1999) apresenta um modelo geral para a formacdo da imagem de

um destino, baseado principalmente em fatores pessoais e fatores de estimulo

(quadro 8).

Quadro 8: Modelo geral de formacdo de imagem de um destino

Fatores Pessoais

+ Psicolagicos

¥

= Valores
= Motivagoes
= Personalidade

* Social

ldade
Educacao
Estado Givil

Qutros
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Destino
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«  Afetiva

+  Global

Fonte: (Baloglu, 1999)

Informacao

= Quantidade
= Tipo

+ Experiéncia
anterior
+ Distribuicao
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Alhemoud e Armstrong (1996) referem que o termo imagem tem diversos
significados, que agrupam o conjunto de ideias ou conceitos detidos por um individuo
ou uma comunidade sobre o destino turistico. A imagem tem na sua génese
expectativas anteriores a experiéncia, que tenham origem no individuo ou que lhe

sejam sugestionadas.

A imagem tera origem numa constru¢do mental baseada num conjunto de
impressdes retiradas da informacao que o individuo tem disponivel, com as mais
variadas origens, incluindo a comunica¢do de marketing, mas também muitas outras

que nao sdo controladas pelo marketing. (Alhemoud e Armstrong, 1996)

Em suma, as imagens retidas no turismo representam um papel importante na
tomada de decisdo do turista e afetam o nivel de satisfacdo com a experiéncia do turista,
proporcionando ao mesmo uma recomendag¢do positiva para novas visitas ao destino
turistico. A imagem tem diversos significados, que agrupam o conjunto de ideias ou

conceitos detidos por um individuo ou uma comunidade sobre o destino turistico.
3.3.Motivac¢oes para viajar

Para Dias (2009), o tema da motivacdo turistica é ponto de passagem
obrigatodrio para quem quer compreender o comportamento turistico, sendo também

um conceito central de qualquer teoria do turismo.

Em todos os tempos, os homens viajaram, e, consoante o ponto de vista, os
autores fazem remontar a origem do turismo a Ulisses, ao peregrino da Idade Média

ou ainda a Montaigne (Deprest, 1997 como citado em Dias, 2009).

Atualmente, o turismo é um fenémeno mundial com enormes diferenciacées
em termos de destinos e atividades disponiveis, de culturas anfitrids e de tipos de
visitantes. E pois natural que o leque de motivagdes turisticas seja atualmente muito
diversificado. Apesar disso, algumas das principais motiva¢des identificadas na
analise historica (a necessidade de mudanca de ambiente, a formacao pessoal e a
educacdo, a curiosidade cultural, a espiritualidade e o status social, etc.), continuam a

ser pertinentes na analise do turismo contemporaneo (Dias, 2009).
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Os motivos que levam o individuo a viajar tém mudando com o passar dos
anos e tornando as viagens cada vez mais populares. Hoje em dia as motiva¢des para
uma viagem sdo inimeras, trabalho, religido, lazer, aventura e etc. Essa motiva¢do
depende de cada pessoa e muda de acordo com as suas atitudes, perce¢des, de suas
personalidades e de experiéncias prévias”. (Castro, 1977como citado em Marinho &

Martins, 2010).

Na visdo de Dias (2009) outro requisito importante de uma teoria robusta da
motivacdo turistica é a sua capacidade para tomar em consideracdo a prépria
dindmica motivacional. Esta evolui ao longo da vida, depende fortemente da
experiéncia anterior, sendo também fortemente condicionada pela insercao social dos
individuos, pelos padrdes de comportamento social e pelas forcas culturais que

continuamente afetam as intera¢des sociais

0 mercado turistico esta constantemente a investir em pesquisas para saber

0 que leva uma pessoa a viajar.

Segundo Swabrooke, & Horner (2002), devem-se ter em conta alguns aspetos
do individuo, por exemplo, os aspetos fisicos, culturais, status, desenvolvimento

pessoal, emocionais e pessoais. Outros fatores que se deve observar sao:
a) A personalidade e o estilo de vida do turista potencial;
b) Suas experiéncias passadas;
c) A pessoa com quem esta planear tirar férias;
d) Suas caracteristicas demograficas;

e) A antecedéncia com que sdo feitas as reservas para a viagem

De acordo com um artigo do bacharel em turismo Darci Waechter Junior,
publicado na Revista Turismo (2004), como citado em Marinho e Martins, 2010):
“Idade, renda, educagdo e outras informagdes demogrdficas fornecem uma visdo dos
consumidores de determinados servigos, mas quase nunca explicam o motivo de um
turista escolher um destino em vez de outro, optar por uma operadora turistica e ndo

outras. As estatisticas ndo podem explicar a razdo de duas familias, muitas vezes
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residindo na mesma rua e com idénticas caracteristicas demogrdficas, terem uma

conduta tdo distinta em suas viagens”.

De acordo com Marinho & Martins (2010) O turismo é visto como uma
atividade econémica vem- se tornando cada vez mais crescente. Quem trabalha com o
turismo, qualquer que seja seu segmento, vai percebendo que o turista é um
consumidor que procura uma empresa que ofere¢a o servico mais adequado e que
satisfaca a suas expectativas. Cabe a empresa perceber como e porque o consumidor
faz as suas escolhas, isso lhe dara a oportunidade de oferecer o produto certo ao seu
publico-alvo de um modo mais persuasivo.

Shimp (2000) amplia o conceito de marca ao aplica-la ao contexto turistico.
De acordo com o autor, a marca de um destino consiste na consciéncia da localidade e
na imagem por ela evocada. Uma localidade turistica somente terd valor, se pelo
menos, o consumidor souber de sua existéncia. Assim, a consciéncia de marca é uma
dimensao basica do valor. A imagem da localidade, por sua vez, pode ser analisada a
partir dos tipos de associacdes mentais feitas pelo turista.

A imagem positiva é conceituada por Tapachai e Waryszak (2000) como o
conjunto de caracteristicas que influenciam na decisdo dos turistas de visitar destinos
especificos. As atividades e as acoes de uma pessoa em relacao a esta localidade sao
altamente condicionadas pela sua imagem. Tapachai e Waryszak (2000) acrescentam
que o processo de escolha do destino esta relacionado com cinco valores/ beneficios
de consumo da imagem, conforme proposi¢coes anteriores feitas por Sheth, Newman e
Gross (1991):

a) Funcional: o beneficio é percebido por meio da performance funcional,
utilitaria ou fisica. Este valor é baseado na suposicdo de que o consumidor escolhera
uma alternativa em que os atributos fisicos e utilitarios sejam percebidos como sendo
mais salientes. Ex.: beleza cénica, praias tropicais.

b) Social: um consumidor dirigido pelo valor social escolhera as
alternativas mais condizentes com as aspiracdes e desejos do grupo ao qual ele
pertence. Ex.: possibilidade de atividades para jovens.

c) Emocional: os beneficios percebidos estao associados com sentimentos

e estados.
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d) Afetivo: Um consumidor dirigido por este valor escolhera as
alternativas que estejam associadas aos seus desejos e sentimentos. Ex.: atmosfera
relaxante e calma.

e) Epistemoldgico: este valor esta associado a procura por um
conhecimento catado ou curiosidade despertada. Um consumidor dirigido por valores
epistemologicos escolhera as alternativas que possam satisfazer seu desejo para algo
novo ou diferente. Ex.: experiéncia com diferentes culturas.

f)  Condicional: refere-se a um contexto ou situacdo especifica. As
alternativas adquirem o valor condicional por meio de contingéncias que realgam seu
valor funcional ou social, mas que, de outra maneira, nao possuem este valor. Baseado
neste conceito, um consumidor escolhera as alternativas derivadas de uma possivel
associacdo com uma situacdao antecedente. O valor condicional focaliza-se mais na

utilidade extrinseca do que intrinseca das alternativas. Ex.: proximidade do destino.

Segundo Perez-Nebra & Torres (2010), o turismo é um bem de consumo
predominantemente abstrato (intangivel) e é apresentado aos consumidores

potenciais por meio de descri¢des, narragdes, media e fotos.

As dimensodes do servigo turistico, do ponto de vista do consumidor, sdo as
atracdes do nucleo recetor, as vias e os meios de acesso, e as facilidades que sao
oferecidas ao turista (OMT, 2003 & Ruschmann, 1990 como citado em Perez-Nebra &

Torres, 2010).

A OMT (2003) descreve dez dimensoes basicas de turismo, as quais foram
corroboradas em diferentes niveis por pesquisas empiricas e por tedricos da area,
que serdo apontados adiante. Segundo esta organizac¢do, as dimensdes que compdem

o turismo sao:
a) Servico de alojamento;
b) Provisao de alimentagdo e bebidas;
c) Transporte de passageiros;
d) Agéncia de viagem, operadoras e guias de turismo;

e)  Servicos culturais;
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f)  Recreativos e lazer;

g) Comérecio;

h)  Cenario;

i) Cordialidade da populagao local;
i) Diversos.

A OMT descreve como Diversos o servico financeiro, como, por exemplo, o
cambio do dinheiro (troca), a possibilidade de retirada em caixas eletronicos, o valor
financeiro do cambio, facilidade de compra, de aluguel de carros, de casa ou
apartamento de veraneio, bicicleta ou qualquer outro bem necessario durante o
tempo de estada no pais. Esta dimensao esta ligada basicamente a logistica de suporte
do viajante. Como mencionado, tais dimensdes tém sido identificadas em pesquisas
empiricas relacionadas a satisfa¢do, expectativa e imagem do turista com respeito ao
destino turistico (Allen, 1997; Amend, Silva, Niefer, & Martins, 2002; Bignami, 2002;
Day, Skidmore, & Koller, 2002; Joppe, Martin, & Waalen, 2001; Kahle, 1995; Pérez-
Nebra & Torres, 2002; Spotts, Kim, Carr, & Holecek, 1998, como citado em Perez-
Nebra & Torres, 2010).

Pressupde-se que o turismo, para a maior parte das pessoas, seja uma
atividade de alto envolvimento, por ser relativo as férias das pessoas (momento de
prazer e descanso do trabalho), planeando (em sua maioria) com altos custos
financeiro, cognitivo e psicoldgico. Ainda, para muitos, é um servico com alto
significado simbolico (e.g., status social, lua-de-mel, aprovacdo social) (Allen, 1997

como citado em Perez-Nebra & Torres, 2010).

No momento desta suposta procura de informagdes é que ocorreria a
formacdo da imagem da marca (ou, imagem do destino). Nesse caso, da imagem da
marca de destino turistico (Allen, 1997 como citado em Perez-Nebra & Torres, 2010).
Salienta-se ainda que existem informag¢des que advém ndo apenas da procura ativa,

mas de outros meios de comunicag¢do que sao assimilados pelo sujeito.
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Em suma, pode-se dizer que uma das principais motivacdes para viajar
insere-se na mudanca de ambiente quotidiano, a formacao pessoal e a educagao, a
curiosidade cultural, e o status social. Outros fatores, tais como, as condi¢des do
alojamento, gastronomia, transporte, servigos culturais, rececao da populacdo local,
culturas do destino, entre outros, sio motivadores e influenciam o consumidor

turistico na sus decisdo de compra.
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4, MODELO CONCEPTUAL

Tendo sido explicados todos os elementos constituintes do modelo

conceptual, apresentamos graficamente a sua estrutura na Ilustragao 5.

Ilustragao 5: Modelo Conceptual

Fatores que influenciam o processo de Processo de Decisdo de Compra de um

compra desting Turistico
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Sera partir deste modelo conceptual se ird realizar o estudo do
comportamento de compra do consumidor na escolha do destino turistico.
Quadro 9: Componentes do Modelo
Compo Citacao A
nente do utores
Modelo
Reconhecimento Reconhecimento da necessidade consiste na identificacao de  (Cardoso,
da Necessidade um problema ou necessidade por parte de um individuo, ou seja, a  2009)
diferenca entre o estado atual e o estado desejado, que pode ser superado
por meio de um produto ou servigo.
Procura de A procura de informacao consiste na pesquisa de elementos  (Cardoso,
Informagio para resolver o problema ou necessidade do consumidor nao dispée  2009)
imediatamente de todos os dados para tomar a decisao.

A avaliagdo de alternativas remete-se a fase em que o (Cardoso,
consumidor usa a informac¢ao de que dispoe sobre as alternativas para  2009)
confirmar a sua escolha através da fixacao de critérios consonantes com
o valor que confere a um conjunto de atributos das marcas ou produtos,
aos quais atribui diferentes graus de importancia.

Avaliacao das . - ’
Slternativas Uma pessoa deve desenvolver uma acio se os beneficios dai  (Frank,
decorrentes forem pelo menos tdo grandes quanto os custos adicionais.  1997)
O beneficio de uma acao é avaliado como sendo o maximo valor
monetario que uma pessoa esta disposta a pagar para concretizar a a¢ao.
Decisao de Decisao de compra, segundo Cardoso (2009), a mesma ocorre  (Cardoso,
Compra quando o consumidor adquire efetivamente o produto, cuja inten¢iao de  2009)
compra formulou a partir da avaliacio de alternativas.
Comportamento O comportamento pés-compra da continuidade ao processo, (Cardoso,
P6s Compra uma vez que a experiencia de compra e uso do produto produzem  2009)
informacao que sera utilizada na proxima decisao de compra.
Fatores A teoria econdémica do consumidor prende-se com as
Econémicos escolhas de consumo. Tem como objetivo explicar o comportamento de
um dado consumidor que dispde de um determinado rendimento e que
reparte as suas despesas entre diferentes bens e servicos que lhe sio  (Alves,
Vs oferecidos por um mercado concorrencial a diferentes precos. O 2003)

Fatores Sociais

consumo do agregado familiar tem um papel muito importante na vida
econdmica, porém existem fatores econdémicos e sociais que influenciam
0 consumo

Susana Patricia Vieira Maia

Fonte: (Frank, 1999; Alves, 2003 & Cardoso, 2009)

42



II nm THE MARKETING SCHOOL

5. METODOLOGIA

Esta etapa do trabalho inicia-se com apresentacdo do paradigma positivista, o

reconhecimento dos objetivos da investigacao, as hipoteses, o tipo de investigacao.

5.1.Paradigma Positivista

De acordo com Hayati, Karami & Slee (2006) nas ciéncias sociais, os estudos
orientados pela doutrina positivista sdo influenciados inicialmente pela abordagem
das ciéncias naturais, que requerem a existéncia de uma realidade externa que pode
ser examinada com objetividade, pelo estabelecimento de relacdes causa-efeito, a
partir da aplicacdo de métodos quantitativos de investigacdo, que permitem chegar a
verdades universais. Sob esta oOtica os resultados da pesquisa sdo reprodutiveis e
generalizaveis.

Compreende-se o positivismo como uma combinacdo das ideias empiristas
com a légica moderna, (que alia trabalhos de matematica e l6gica) influenciado pelas
descobertas da fisica, em especial pelas teorias da relatividade e quantica (Alves-

Mazzotti, Gewandsznajder, 2004 & Cobra, 1999).

Hayati, Karami & Slee (2006) defendem que nos estudos organizacionais, a
pesquisa quantitativa permite a mensuragdo de opinides, reagdes, habitos e atitudes
num universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente. Suas
caracteristicas principais sao:

a) Obedece a um plano pré-estabelecido, com o intuito de
enumerar ou medir eventos;

b)  Utiliza a teoria para desenvolver as hipéteses e as variaveis da
pesquisa;

c) Examina as relacbes entre as variaveis por métodos

experimentais ou semi -experimentais, controlados com rigor;
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d) Aplica, geralmente, para a andlise dos dados, instrumental
estatistico;

e) Confirma as hipéteses da pesquisa ou descobertas por deducao,
ou seja, realiza predi¢cdes especificas de principios, observacdes ou
experiéncias;

f)  Utiliza dados que representam uma populacdo especifica
(amostra), a partir da qual os resultados sdo generalizados;

g) Usa, como instrumento para a recolha de dados, questionarios
estruturados, elaborados com questdes fechadas, testes e checklists aplicados a
partir de entrevistas individuais, apoiadas por um questionario convencional

(impresso) ou eletroénico.

A metodologia insere-se num paradigma positivista visto que a investigacao
enquadra-se na aplicacao de métodos quantitativos. As técnicas de recolha de dados

escolhidas foram a realiza¢do de inquérito por questionarios e analise teorica.

5.2.0bjetivos da Investigacao

O objetivo desta investigacdo é estudar o processo de decisao de compra do
consumidor portugués relativamente a escolha de um destino turistico para férias e

fins de semana fora de casa.

5.3.Estratégia de Investigacdo: Inquérito por questionario

Segundo Martins & Theophilo (2007), o questionario é um instrumento
importante e popular de recolha de dados para uma pesquisa social. Trata-se de um
conjunto ordenado e consistente de perguntas. O questiondrio é encaminhado para
potenciais respondentes, selecionados previamente. Este tem de ser respondido por
escrito e geralmente, sem a presencga do investigador. Normalmente, os questionarios sdao

enviados pelo correio tradicional, eletrénico (e-mail), ou pelo investigador.
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E recomendavel explicar sempre qual o propésito da pesquisa (problema em

estudo), sua finalidade com o objetivo de despertar interesse do informante para que este

responda e devolva o questionario.

Nesta investigacdo ird serd utilizada uma pesquisa quantitativa, através da

aplicacdo de um inquérito por questionario.

Para a construcdo do instrumento, contamos com as versdes de trés

questionarios ja aplicados em estudos anteriores (Kastenholz, 2002, Ferreira, 2003 &

Carneiro, 2007), conforme o quadro abaixo.

O questionario final encontra-se no anexo 1.

Quadro 10: Questdes para a elaboracgio do Inquérito por Questionario

Componente Questoes Autor
Com quanto tempo de antecedéncia costuma planear as suas | (Kastenholz,
Reconhecimento | férias? 2002)
da necessidade Com quanto tempo de antecedéncia costuma planear as suas
férias?
Normalmente que fonte de informacao utiliza para pesquisar o
destino das suas férias e fins de semana? (Ferreira,
Quem o ajuda durante as pesquisas? 2003)
Procura de
Informacgao
Indique os aspetos sobre os quais procurou informacao. (Carneiro,
2007)
Indique, os trés aspetos que tem mais peso para escolha do
destino turistico. (Carneiro,
Avaliacio das 2007)
alternativas O destino das ultimas férias influencia na decisdo de compra
para as préximas?
Por favor, indique até que ponto os aspetos abaixo referidos,
sdo importantes para escolher um destino de férias: (Carneiro,
Decisdo de 2007)
Compra
Qual o seu grau de satisfacdo relativamente as suas férias?
O seu ultimo destino de férias pareceu:
O seu ultimo destino de férias ofereceu: (Carneiro,
Comportamento | Quais foram as impressdes negativas da escolha do seu ultimo | 2007)
Po6s Compra destino turistico?
Quais foram as impressdes positivas da escolha do seu ultimo
destino turistico?
Fonte: (Kastenholz, 2002; Ferreira, 2003 & Carneiro, 2007)
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5.4.Populacao e amostra

A populagao escolhida para o presente estudo é composta por portugueses

com idade superior a 18 anos com perfil no Facebook, LinkedIn.

O tipo de amostragem é a bola de neve, ou seja, o questiondrio sera

disponibilizado no perfil do investigador nas redes sociais acima mencionadas, sendo

solicitado aos elementos da rede a partilha do inquérito para conhecidos seus.

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

5.5.Hipoteses

Os fatores econdmicos influenciam o reconhecimento da necessidade;
Os fatores econdmicos influenciam a procura de informacgao;

Os fatores econdmicos influenciam a avaliagdo de alternativas;

Os fatores econdmicos influenciam a decisao de compra;

Os fatores econ6micos influenciam o comportamento pés-compra;

Os fatores sociais influenciam o reconhecimento da necessidade;

Os fatores sociais influenciam a procura de informacao;

Os fatores sociais influenciam a avaliacdo de alternativas;

Os fatores sociais influenciam a decisao de compra;

H10: Os fatores sociais influenciam o comportamento pés-compra;

5.6.Técnicas de analise de dados

O processo seguinte passara pela andlise de dados, interpretagdo dos dados e

apresentacdo dos mesmos. Para a insercao e tratamento de dados serdo utilizadas as

ferramentas Sphinx e SPSS. Serdo aplicadas técnicas estatisticas univariadas,

bivariadas e multivariadas junto com testes paramétricos.
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6. EsTUDO EMPIRICO

6.1.Descricoes do Procedimento da recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada entre o periodo de 2 de Julho a 17 Julho de
2014. Atendendo a um erro (5%) e nivel de confianga da amostra (95%), compondo

assim uma amostra constituida por cerca de 174 inquiridos.

Passa-se de seguida a carateriza¢cdo da amostra e apresentagdo dos principais

resultados.

6.2.Analise estatistica univariada

6.2.1. Dados Sdcio - demograficos

Maioritariamente os inquiridos sdo do sexo feminino (59,2%), tém idade
compreendida entre os 25-34 anos (40,8%) sdo licenciados ou tém Curso Superior

(81,6%). Como se pode verificar nos graficos 1, 2 e 3.

Griafico 1: Sexo

Feminino 103
Masculino 71
Total 174

Fonte: Propria
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Grafico 2: Idade

§ 1824 22
25-34 71 40,8%
35-44 52
45-54 20

I 55-64 9

Total 174

Fonte: Propria

Grafico 3: Grau de Instrucio

Grau de Instrucao

F 12° ano ou equivalente 17

9° ano ou equivalente 2

Frequéncia Universitaria/ Bacharelato 12

Licenciado / Curso Superior 142
NR 1
Total 174

81,6%

Fonte: Prépria

O agregado familiar na sua maioria é constituido por dois elementos (28,5%),
com um rendimento superior a 2000 Euros (43,3%) e nao tem filhos (64,7%). Como

se pode verificar nos graficosn24, 5 e 6.
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Grafico 4: Nimero de elementos do Agregado familiar

Numero de elementos do agregado familiar

1 25,3%
28,5%

g N W N

Total

Fonte: Propria

Grafico 5: Rendimento familiar

- 499 3
F 500 - 749 6
750 - 999 13
1000 - 1499 30
1500 - 1999 29

+2000 62
Total 143

43,4%

Fonte: Prépria

Grafico 6: Se tem Filhos

Fonte: Préopria
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Grafico 7: Se sim, quantos?

"Se responde ""sim"" quantos”

K 50,0%
2 44,8%
3

s

Total

Fonte: Propria

6.2.2. Habitos de férias e fins de semana

A maioria dos inquiridos costuma passar férias (95,4%), e vao de uma a duas
pessoas (41,4%), planeiam as suas férias entre um més e dois meses de antecedéncia
(53,6%) e usufruem da companhia do companheiro (a), como se pode verificar nos

graficos 7,8 e 9.

Grafico 8: Costuma Passar Férias

Costuma passar férias?

INao 8 4,6% M@4.06%
Sim 166 95,4% 95,4%

Total 174 100,0%

Fonte: Propria
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Grafico 9: Com quantas pessoas costumas normalmente passar férias

Com quantas pessoas costuma normalmente passar férias?

I Sozinho (a) 3
1 a 2 pessoas 70 41,4%
3 a 4 pessoas 22
7 ou mais pessoas 11
5 a 6 pessoas 63 37,3%
Total 169

Fonte: Propria

Grafico 10: Com quanto tempo de antecedéncia costuma planear as férias

Com quanto tempo de antecedéncia costuma planear as suas
férias

0 1 §0,6%
1 a2 meses 89 53,6%
3 a 6 meses 72 P ’43,4%
12 meses 4 ’2,4%
Total 166

Fonte: Propria

Conforme os graficos: maioritariamente os respondentes costumam passar
os fins de semana com os companheiros (38,8%), planeiam os fins de semana fora de
casa em menos de um més (59,2%), e usufruem destas escapadelas trés a quatro

vezes por ano (27,6%), como se pode verificar nos graficosn? 10,11 e 12.
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Grafico 11: Com quem costuma normalmente passar os fins de semana

Com quem costuma normalmente passar os fins-de-demana?

I Companheiro (a) 128
Amigos 92
Outros familiares 60
Filhos 45
Grupo organizado 5

Total 330

38,8%

Fonte: Propria

Grafico 12: Com quanto tempo de antecedéncia planear os fins de semana fora

Com quanto tempo de antecedéncia costuma planear o os seus

fins de semanafora de casa

IMenos de um més 100
1 més 57
2 meses 8

I 3 meses ou mais 4

Total 169

59,2%

Susana Patricia Vieira Maia
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Grafico 13: Quantas vezes ao longo do ano, costuma passar fins de semana fora de casa

Quantas vezes ao longo do ano costuma passar fins de semana

fora de casa?

I 1vez 8
2 vezes 22 12,6%
3 a4 vezes 48 ’27,6%
5 a 6 vezes 27
7-8 vezes 8
mais de 8 vezes 19
Nunca 5
Raramente 37 21,3%
Total 174

Fonte: Prépria

6.2.3. Tipo de turismo e motivacao de escolha

De acordo com os graficos: a maioria dos inquiridos prefere Turismo Sol e
Mar, Cultural e Balnear (28,1%, 19,2% e 18,4%, respetivamente). Os motivos mais
relevantes para a escolha do destino sdo: para descansar, passear e conhecer coisas
novas (12,8%, 12,7% e 11,9%, respetivamente), como se pode verificar nos graficos
13 e 14.
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Grafico 14: Que tipo de Turismo prefere

Que tipo de turismo prefere

Turismo Sol e Mar 130 28,1%
Turismo Cultural 89
Turismo Balnear 85
Turismo Rural 46
Turismo de Aventura 45
Turismo Montanha 40
Neve 8
Turismo Termal 8
Turismo Ecolégico 7
Enoturismo 3
Turismo Cultura 1
Turismo Religioso 1
Total 463

Fonte: Propria

Grafico 15: Quais os motivos mais relevantes para a escolha do destino turistico

Quais os motivos mais relevantes para a escolha do destino turistico

Para descansar 81 12,8%
Passear 80 { 12,7%

Para conhecer coisas novas 4 11,9%
Clima

9,7%
9,7%
9,4%

Sol

Historia e Cultura

Para me divertir

Para descontrair e usufruir da paisagem

Paisagem Natural

pelas pessoas

Pelo ambiente humano

Para melhorar os meus conhecimentos

Para acompanhar amigos

Compras e Lojas

Negocios
Total

Fonte: Propria
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Conforme os graficos: os inquiridos, na sua maioria, pesquisaram os futuros
destinos na internet (52%), contam com ajuda do companheiro (a) para a procura de
informacdo do destino turistico pretendido (50,4%), como se pode verificar nos

graficos 15 e 16.

Grafico 16: Fontes de informacao utilizadas para escolher os destinos turisticos

Normalmente que fonte dee informacao utiliza para pesquisar

o destino turistico das suas férias e fins-de-semana

Internet 169 52,0%
F Agéncias de Turismo 57
Guias ou Roteiros 41
Mapas 25
Brochuras 20
Imprensa 4
Televisao 4
Amigos 3
experiéncia de amigos 1
Informacgoes de amigos 1
Total 325

Fonte: Prépria

Grafico 17: Quem ajuda nas pesquisas

Quem o ajuda durante as pesquisas

Companheiro (a) 124 50,4%

Amigos 65

Outros Familiares 33

Filhos 15

Ninguem 9
Total 246

Fonte: Propria
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O aspeto com mais impacto durante a pesquisa passa pelo preco da viagem

para o destino (86%), conforme o grafico 17.

Grafico 18: Aspetos sobre os quais procura informagao

Aspetos sobre os quais procurou informagao

I Preco da Viagem para o destino 148 86,0%
Centros Historicos e arquitetura 12 7,0%
Costumes e Cultura 3 1,7%
Percurso para chegar ao destino 3 1,7%
Preco do alojamento 2 1,2%
Flora e fauna 1 0,6%
Hospitalidade dos residentes 1 7)0,6%
Rios e lagos 1 0,6%
Trilhos Pedestres 1 0,6%
Total 172

Fonte: Prépria

Os inquiridos sentiram-se Totalmente satisfeitos com as suas ultimas férias

(49,4%), conforme o grafico 18.

Grafico 19: Grau de satisfacgio relativamente as altimas férias

Qual o seu grau de satisfacdo relativamente as suas férias?

Totalmente Insatisfeito

Insatisfeito

Nem satisfeito/ Nem insatisfeito

44,7%
49,4%

Satisfeito

Totalmente satisfeito

Total 170

Fonte: Propria
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6.3.Testes Paramétricos (Teste t) e analise estatistica bivariada

De modo a compreender a natureza dessas diferencas identificadas nas doze
variaveis sabe-se que muitas familias escolhem o tipo de férias com base no
alinhamento da estrutura familiar com as caracteristicas dos destinos e pacotes
turisticos oferecidos. O ciclo de vida da familia, bem como o nimero de filhos também
exerce um impacto sobre a procura do destino de férias (Ocke 2013, como citado em
Swarbrooke, 1995).

Assael (1995) observou que as criangas desempenham um papel importante
na tomada de decisao da familia e sua influéncia, varia de acordo com categorias de
produtos, servicos e diferentes fases do processo decisorio.

Numa estrutura similar, de acordo com (Szybillo e Sosanie 1977, como citado
em Ocke, 2013) indicaram que as criangas estavam envolvidas em cerca de 60-80 por

cento de todas as fases do processo decisorio.

Foi realizado no SPSS o teste T para amostras independentes em funcao da
variavel Tem Filhos, para identificar a existéncia de diferencas estatisticamente

significativas entre as respostas dos inquiridos que tem filhos e aqueles que nao tem.
Os resultados do teste T estdo apresentados no anexo 2.

De acordo com esses resultados para um nivel de confianga de 95%, foram

identificadas diferencas estatisticamente significativas para as seguintes variaveis:
a) Variavel: férias com amigos (sig 2-tailed =0.00)
b)  Variavel: férias com filhos (sig 2-tailed =0.00)
c) Variavel: fins de semana com os filhos (sig 2-tailed =0.00)

d) Variavel: Escolha do destino turistico para descansar (sig 2-tailed

=0.005)

e) Variavel: Escolha do destino turistico com Sol e Mar (sig 2-tailed

=0.004)

f)  Variavel: Escolha do destino turistico para melhorar os conhecimentos

(sig 2-tailed =0.008)
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g) Variavel: Escolha do destino turistico para acompanhar os amigos (sig

2-tailed =0.025)
h)  Variavel: Ajuda nas pesquisas — companheiro (sig 2-tailed =0.00)
i)  Variavel: Ajuda nas pesquisas — amigos (sig 2-tailed =0.00)
j)  Variavel: Ajuda nas pesquisas - outros familiares (sig 2-tailed =0.00)
k)  Variavel: Ajuda nas pesquisas - filhos (sig 2-tailed =0.00)

1)  Variavel: Procura de informac¢do para chegar ao destino (sig 2-tailed
=0.018)

m) Varidvel: Aspetos para chegar ao destino - paisagem (sig 2-tailed
=0.030)

Segue-se com apresentacdo das caracteristicas das diferencas

estatisticamente significativas identificadas apos a realizacado do teste T.
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6.3.1. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a férias com amigos

Tabela 1: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Férias com amigos

Ferias Amigos Total
Sim Nao
Count 62 50 112
% within Tem filhos? 55,4% 44,6% 100,0%
Nao
% within FeriasAmigos 87,3% 49,0% 64,7%
% of Total 35,8% 28,9% 64,7%
Tem filhos?
Count 9 52 61
% within Tem filhos? 14,8% 85,2% 100,0%
Sim
% within FeriasAmigos 12,7% 51,0% 35,3%
% of Total 5,2% 30,1% 35,3%
Count 71 102 173
% within Tem filhos? 41,0% 59,0% 100,0%
Total
% within FeriasAmigos 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 41,0% 59,0% 100,0%

Tal como identificado na tabela acima, pode-se verificar que os inquiridos que

Fonte: Prépria

tém filhos ndo fazem férias com amigos.
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Tabela 2: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Férias com amigos

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 26,9062 1 ,000

Continuity Correctionb 25,254 1 ,000

Likelihood Ratio 29,220 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 26,751 1 ,000

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,03.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Préopria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste teste é de

0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas varidveis é estatisticamente significativa.
Face a este resultado decidiu-se fazer os testes de Lambda e V de Cramer, que

permitem calcular a intensidade da relacéo entre as duas variaveis (Field, 20
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Tabela 3: Teste Lambda: Tem filhos vs Férias com amigos

Value | Asymp.Std. | Approx. | Approx.
Error2 Tb Sig.
Symmetric , 106 ,129 , 791 429
Tem filhos? ,033 ,163 ,198 ,843
Lambda Dependent
FeriasAmigos ,169 ,136 1,138 ,255
Nominal by
Dependent
Nominal
Tem filhos? ,156 ,049 ,000¢
Goodman and Kruskal Dependent
tau FeriasAmigos ,156 ,049 ,000¢
Dependent

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on chi-square approximation

Fonte: Propria

Tabela 4: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Férias com amigos

Value Approx. Sig.
Phi ,394 ,000
Nominal by Nominal
Cramer's V ,394 ,000
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com os testes realizados confirma-se a existéncia de uma relacdo entre

as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.394 para o teste V de Cramer

revela a existéncia de uma relacéo de intensidade media entre variavel Tem filhos e Férias

com amigos.
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6.3.2. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a férias com filhos

Tabela 5: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs _ Férias com filhos

Ferias Filhos Total
Sim Ndo
Count 0 112 112
; % within Tem filhos? 0,0% 100,0% 100,0%
Nao % within FeriasFilhos 0,0% 94,9% 64,7%
% of Total 0,0% 64,7% 64,7%
Tem filhos?
Count 55 6 61
. % within Tem filhos? 90,2% 9,8% 100,0%
om % within FeriasFilhos 100,0% 5,1% 35,3%
% of Total 31,8% 3,5% 35,3%
Count 55 118 173
% within Tem filhos? 31,8% 68,2% 100,0%
fotal % within FeriasFilhos 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 31,8% 68,2% 100,0%

Fonte: Propria

Tal como seria expectavel, na tabela acima, pode-se verificar que os inquiridos
que ndo tém filhos ndo fazem férias com filhos. Contudo s6 90,2% dos que responderam
que tinha filhos passam férias com 0s mesmos.
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6.3.3. Diferencas estatisticamente significativas no que

Tabela 6: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Escolha do destino - Sol e Mar

respeita a escolha do destino Sol e Mar

Escolha Dest. Sol e Mar Total
Sim Nao
Count 31 81 112
3 % within Tem filhos? 27,7% 72,3% 100,0%
Nae % within EscolhaDestSol 50,8% 72,3% 64,7%
% of Total 17,9% 46,8% 64,7%
Tem filhos?
Count 30 31 61
) % within Tem filhos? 49,2% 50,8% 100,0%
o % within EscolhaDestSol 49,2% 27,7% 35,3%
% of Total 17,3% 17,9% 35,3%
Count 61 112 173
% within Tem filhos? 35,3% 64,7% 100,0%
foeal % within EscolhaDestSol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 35,3% 64,7% 100,0%

Fonte: Prépria

Como se pode verificar, na tabela acima, os inquiridos que nédo tém filhos

preferem em menor escala os destinos que contenham Sol e mar, enquanto os que tém

filhos tém preferéncias mais equilibradas.
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Tabela 7: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Escolha do destino - Sol e Mar

Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 7,998 1 ,005

Continuity Correctionb 7,084 1 ,008

Likelihood Ratio 7,885 1 ,005

Fisher's Exact Test ,007 ,004
Linear-by-Linear Association 7,952 1 ,005

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 21,51.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Préopria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste teste é

0.00 <0.005 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permite calcular a

intensidade da relacdo entre as duas variaveis (Field, 2013).

Tabela 8: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Escolha do destino - Sol e Mar

Value Approx. Sig.
Phi 215 ,005
Nominal by Nominal
Cramer's V ,215 ,005
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relagéo entre as

duas variaveis estatisticamente significativa e o valor de 0.215 para o teste V de Cramer

revela a existéncia de uma relagéo de intensidade moderada entre varidvel Tem filhos e

Escolha do destino Sol e Mar.
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6.3.4. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a escolha do destino para melhorar conhecimentos

Tabela 9: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs para melhorar os conhecimentos

Escolha Dest. Melhorar os Total
Conhecimentos
Sim Nao
Count 5 107 112
% within Tem filhos? 4,5% 95,5% 100,0%
Niio % within 33,3% 67,7% 64,7%
EscolhaDestMelhorarConheci
mentos
% of Total 2,9% 61,8% 64,7%
Tem filhos?
Count 10 51 61
% within Tem filhos? 16,4% 83,6% 100,0%
Sim % within 66,7% 32,3% 35,3%
EscolhaDestMelhorarConheci
mentos
% of Total 5,8% 29,5% 35,3%
Count 15 158 173
% within Tem filhos? 8,7% 91,3% 100,0%
Total % within 100,0% 100,0% 100,0%
EscolhaDestMelhorarConheci
mentos
% of Total 8,7% 91,3% 100,0%

Fonte: Propria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de escolher destinos para melhorar o
conhecimento. No entanto, ambos os casos ndo dao grande importancia a este tipo de

destino.
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Tabela 10: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs - Escolha do destino - Sol e Mar

Value Df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 7,097 1 ,008

Continuity Correctionb 5,670 1 ,017

Likelihood Ratio 6,725 1 ,010

Fisher's Exact Test ,011 ,010
Linear-by-Linear Association 7,056 1 ,008

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,29.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Propria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste teste é

0.00 <0.005 logo a relacdo entre as duas variaveis é estatisticamente significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permite calcular a

intensidade da relacdo entre as duas variaveis (Field, 2013).

Value Approx. Sig.
Phi -,203 ,008
Nominal by Nominal
Cramer's V ,203 ,008
N of Valid Cases 173

Tabela 11: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Escolha do destino - Sol e Mar

Fonte: Prépria

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relagéo entre as

duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.203 para o teste V de Cramer

revela a existéncia de uma relacéo de intensidade moderada entre variavel Tem filhos e

Escolha do destino para melhorar os Conhecimentos.
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6.3.5. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a escolha do destino para acompanhar os amigos

Tabela 12: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs - Escolha do destino para

acompanhar amigos

EscolhaDestAcompanharAmigos Total
Sim Nao
Count 5 107 112
% within Tem filhos? 4,5% 95,5% 100,0%
N& % within 100,0% 63,7% 64,7%
do
EscolhaDestAcompanharAmi
gos
% of Total 2,9% 61,8% 64,7%
Tem filhos?
Count 0 61 61
% within Tem filhos? 0,0% 100,0% 100,0%
) % within 0,0% 36,3% 35,3%
Sim
EscolhaDestAcompanharAmi
gos
% of Total 0,0% 35,3% 35,3%
Count 5 168 173
% within Tem filhos? 2,9% 97,1% 100,0%
% within 100,0% 100,0% 100,0%
Total
EscolhaDestAcompanharAmi
gos
% of Total 2,9% 97,1% 100,0%

Fonte: Prépria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de escolher destinos para acompanhar os
amigos. No entanto, ambos os casos nao dao grande importancia a este tipo de

destino.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permite calcular a
intensidade da relacdo entre as duas variaveis (Field, 2013).
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Tabela 13: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Escolha do destino para acompanhar

amigos

Value Approx. Sig.

Phi ,127 ,094
Nominal by Nominal

Cramer's V 127 ,094
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com os testes realizados confirma-se a existéncia de uma relagao
entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.127 para o teste V
de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de intensidade baixa entre variavel Tem

filhos e Escolha do Destino para Acompanhar os Amigos.

6.3.6. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a ajuda nas Pesquisas do destino - Companheiro

Susana Patricia Vieira Maia 68



II nm THE MARKETING SCHOOL

Tabela 14: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Pesquisas do Destino -

Companheiro
Ajuda nas Pesquisas Companheiro Total
Sim Nao
Count 69 43 112
% within Tem filhos? 61,6% 38,4% 100,0%
. % within 56,1% 86,0% 64,7%
Nao
AjudanasPesquisas_Companh
eiro
% of Total 39,9% 24,9% 64,7%
Tem filhos?
Count 54 7 61
% within Tem filhos? 88,5% 11,5% 100,0%
. % within 43,9% 14,0% 35,3%
Sim

AjudanasPesquisas_Companh

eiro

% of Total 31,2% 4,0% 35,3%
Count 123 50 173
% within Tem filhos? 71,1% 28,9% 100,0%
% within 100,0% 100,0% 100,0%

Total
AjudanasPesquisas_Companh

eiro

% of Total 71,1% 28,9% 100,0%

Fonte: Propria

Tal como identificado na tabela acima, pode-se verificar que os inquiridos
que tém filhos pedem ajuda aos seus companheiros para a pesquisar sobre os

destinos turisticos. Contudo os que ndo tém filhos carecem da mesma tendéncia.
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Tabela 15: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Escolha do destino para acompanhar

amigos

Ajuda nas Pesquisas Companheiro Total
Sim Nao

Count 69 43 112

% within Tem filhos? 61,6% 38,4% 100,0%
. % within 56,1% 86,0% 64,7%

Nao

AjudanasPesquisas_Companh

eiro

% of Total 39,9% 24,9% 64,7%

Tem filhos?

Count 54 7 61

% within Tem filhos? 88,5% 11,5% 100,0%
. % within 43,9% 14,0% 35,3%

Sim

AjudanasPesquisas_Companh

eiro

% of Total 31,2% 4,0% 35,3%

Count 123 50 173

% within Tem filhos? 71,1% 28,9% 100,0%

% within 100,0% 100,0% 100,0%

Total

AjudanasPesquisas_Companh

eiro

% of Total 71,1% 28,9% 100,0%

Fonte: Propria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia do teste é

0.00 <0.05 logo a relacdo entre as duas variaveis € estatisticamente significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permitem

calcular a intensidade da relacao entre as duas variaveis (Field, 2013).
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Tabela 16: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Escolha do destino para acompanhar

amigos
Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 13,925 1 ,000

Continuity Correctionb 12,646 1 ,000

Likelihood Ratio 15,392 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 13,844 1 ,000

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 17,63.
b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Propria

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relagdo
entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.284 para o teste V
de Cramer revela a existéncia de uma relagdo de intensidade moderada entre variavel

Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com o Companheiro.
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6.3.7. Diferencas estatisticamente significativas no que respeita a

ajuda nas Pesquisas do destino - Amigos

Tabela 17: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Pesquisas do Destino - Amigos

Ajuda nas Pesquisas Amigos Total
Sim Nido
Count 54 58 112
% within Tem filhos? 48,2% 51,8% 100,0%
Nao % within 83,1% 53,7% 64,7%
AjudanasPesquisas_Amigos
% of Total 31,2% 33,5% 64,7%
Tem filhos?
Count 11 50 61
% within Tem filhos? 18,0% 82,0% 100,0%
Sim % within 16,9% 46,3% 35,3%
AjudanasPesquisas_Amigos
% of Total 6,4% 28,9% 35,3%
Count 65 108 173
% within Tem filhos? 37,6% 62,4% 100,0%
Total % within 100,0% 100,0% 100,0%
AjudanasPesquisas_Amigos
% of Total 37,6% 62,4% 100,0%

Fonte: Propria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que nao tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de ndao contar com ajuda dos amigos na
pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo dao grande

importancia a este tipo de ajuda.
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Tabela 18: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Pesquisas do Destino - Amigos

Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 15,3372 1 ,000

Continuity Correctionb 14,077 1 ,000

Likelihood Ratio 16,336 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 15,248 1 ,000

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 22,92.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Préopria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste

teste € 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente

significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permitem

calcular a intensidade da relacao entre as duas variaveis (Field, 2013).

Tabela 19: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Pesquisas do Destino - Amigos

Value Approx. Sig.
Phi ,298 ,000
Nominal by Nominal
Cramer's V ,298 ,000
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com os testes realizados confirma-se a existéncia de uma relagdo

entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.298 para o teste V

de Cramer revela a existéncia de uma relagdo de intensidade moderada entre variavel

Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com os Amigos.
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6.3.8. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a ajuda nas Pesquisas do destino - Outros Familiares

Tabela 20: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Outros

familiares

Ajuda nas Pesquisas_ Outros Familiares | Total
Sim Ndo
Count 28 84 112
% within Tem filhos? 25,0% 75,0% | 100,0%
Nao 9 within 84,8% 60,0% | 64,7%
AjudanasPesquisas_OutrosFamiliares
% of Total 16,2% 48,6% | 64,7%
Tem filhos?
Count 5 56 61
% within Tem filhos? 8,2% 91,8% | 100,0%
Sim % within 15,2% 40,0%| 353%
AjudanasPesquisas_OutrosFamiliares
% of Total 2,9% 32,4% | 35,3%
Count 33 140 173
% within Tem filhos? 19,1% 80,9% | 100,0%
Total % within 100,0% 100,0% | 100,0%
AjudanasPesquisas_OutrosFamiliares
% of Total 19,1% 80,9% | 100,0%

Fonte: Prépria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que nao tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de ndo contar com ajuda de outros
familiares na pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo dao

grande importancia a este tipo de ajuda.
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Tabela 21: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Outros familiares

Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 7,223a 1 ,007

Continuity Correctionb 6,176 1 ,013

Likelihood Ratio 8,054 1 ,005

Fisher's Exact Test ,008 ,005
Linear-by-Linear Association 7,182 1 ,007

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,64.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Préopria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste

teste € 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente

significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste de V de Cramer, que permitem

calcular a intensidade da relacao entre as duas variaveis (Field, 2013).

Tabela 22: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Outros familiares

Value Approx. Sig.
Phi ,204 ,007
Nominal by Nominal
Cramer's V ,204 ,007
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relacao

entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.204 para o teste V

de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de intensidade moderada entre variavel

Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com Outros Familiares.
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6.3.9. Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a ajuda nas Pesquisas do destino - Filhos

Tabela 23: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Filhos

Ajuda nas Pesquisas Filhos Total
Sim Nao
Count 0 112 112
% within Tem filhos? 0,0% 100,0% 100,0%
Nao % within 0,0% 70,9% 64,7%
AjudanasPesquisas_Filhos
% of Total 0,0% 64,7% 64,7%
Tem filhos?
Count 15 46 61
% within Tem filhos? 24,6% 75,4% 100,0%
Sim % within 100,0% 29,1% 35,3%
AjudanasPesquisas_Filhos
% of Total 8,7% 26,6% 35,3%
Count 15 158 173
% within Tem filhos? 8,7% 91,3% 100,0%
Total % within 100,0% 100,0% 100,0%
AjudanasPesquisas_Filhos
% of Total 8,7% 91,3% 100,0%

Fonte: Prépria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que nao tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de ndao contar com ajuda dos filhos na
pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo dao grande

importancia a este tipo de ajuda
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Tabela 24: teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Filhos

Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 30,1562 1 ,000

Continuity Correctionb 27,130 1 ,000

Likelihood Ratio 33,967 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 29,981 1 ,000

N of Valid Cases 173

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,29.

b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Préopria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia de 0.00

<0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste V de Cramer, que permite

calcular a intensidade da relagdo entre as duas variaveis (Field, 2013).

Tabela 25: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Pesquisa no Destino - Filhos

Value Approx. Sig.
Phi -418 ,000
Nominal by Nominal
Cramer's V 418 ,000
N of Valid Cases 173

Fonte: Propri

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relagao

entre as duas variadveis estatisticamente significativa. O valor de 0.418 para o teste V

de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de intensidade média entre variavel

Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com os Filhos.
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6.3.10.Diferencas estatisticamente significativas no que

respeita a Procura de Informacdo para chegar ao destino

Tabela 26: Tabela de referéncia cruzada: Tem filhos vs Procura de informacao para

chegar ao destino

Procuradelnformacgdo_Percursopar Total
achegaraoDestino
Sim Nao
Count 0 112 112
% within Tem filhos? 0,0% 100,0% 100,0%
. % within 0,0% 65,9% 64,7%
Nao
Procuradelnformacdo_Percur
soparachegaraoDestino
% of Total 0,0% 64,7% 64,7%
Tem filhos?
Count 3 58 61
% within Tem filhos? 4,9% 95,1% 100,0%
i % within 100,0% 341% 35,3%
im
Procuradelnformacdo_Percur
soparachegaraoDestino
% of Total 1,7% 33,5% 35,3%
Count 3 170 173
% within Tem filhos? 1,7% 98,3% 100,0%
% within 100,0% 100,0% 100,0%
Total
Procuradelnformacgdo_Percur
soparachegaraoDestino
% of Total 1,7% 98,3% 100,0%

Fonte: Propria

Pode-se verificar, na tabela acima, que os individuos que tém filhos tém
proporcionalmente uma maior tendéncia de ndo contar com ajuda dos filhos na
pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo dao grande

importancia a este tipo de pesquisa de informacao.
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Tabela 27: Teste Qui-quadrado: Tem filhos vs Procura de informacao para chegar ao

destino
Value df Asymp. Sig. (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 5,6052 1 ,018

Continuity Correctionb 3,091 1 ,079

Likelihood Ratio 6,352 1 ,012

Fisher's Exact Test ,042 ,042
Linear-by-Linear Association 5,573 1 ,018

N of Valid Cases 173

a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,06.
b. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Propria

De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia deste
teste € 0.00 <0.05 logo a relacdo entre as duas variaveis é estatisticamente
significativa.

Face a este resultado decidiu-se fazer o teste de V de Cramer, que permitem

calcular a intensidade da relagdo entre as duas variaveis (Field, 2013).

Tabela 28: Teste V de Cramer: Tem filhos vs Procura de informac¢ao para chegar ao

destino

Value Approx. Sig.

Phi -,180 ,018
Nominal by Nominal

Cramer's V ,180 ,018
N of Valid Cases 173

Fonte: Propria

De acordo com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relagao
entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.180 para o teste V
de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de intensidade baixa entre variavel Tem

filhos e Procura de Informagdo para chegar ao destino.
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6.4.Analise estatistica multivariada (analise de clusters)

Foi efetuada uma andlise de clusters, Hierarquica, varidveis de conteudo

usando método de Ward, contagem e medida de qui quadrado.

As variaveis usadas para esta andlise foram: sexo, idade, férias com
companheiro, com o companheiro, com os filhos, sozinho e com outros familiares. As
variaveis fins de semana com companheiro, com o companheiro, com os filhos,
sozinho, com outros familiares e grupos organizados. As variaveis tipo de turismo, sol
e mar, balnear, rural, aventura, montanha, termal, ecoldgico, enoturismo, ecoturismo
e religioso. As variaveis de escolha para o destino, para descansar, passear, conhecer
coisas novas e clima. Escolha dos destinos turisticos com sol, histéria e cultura,
ambiente humano, melhorar os conhecimentos, para acompanhar amigos, compras e
lojas. As variaveis fontes de informacdo: internet, agéncias de turismo, guias ou
roteiros, mapas. A variavel ajuda na pesquisa de informacdo: amigos, outros

familiares, amigos e ninguém. E a variavel preco da viagem para chegar ao destino.

Desta analise resultaram quatro clusters (ver dendograma apresentado no

anexo 2).

Apo6s andlise das caracteristicas dos inquiridos que compdem cada um dos

quatro clusters foram identificadas as seguintes designacdes para as mesmas:

1 - Independentes

2 - Aventureiros

3 - Intelectuais Socias

4 - Discretos

Passa-se de seguida a descrever as caracteristicas de cada um desses clusters
devidamente justificadas pelas tabelas descritivas no anexo 3.

6.4.1. Cluster 1 - Independentes

Os Independentes sao na sua maioria do sexo feminino e tem a idade

compreendida entre os 35-44 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
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companheiro e/ou sozinhos preferem Turismo Sol e Mar, Cultural e Balnear e
escolhem o destino pela paisagem natural. Procuram informacao na internet, mapas e

imprensa.
6.4.2. Cluster 2 - Aventureiros

Os Aventureiro sdo na sua maioria do sexo masculino e tem a idade
compreendida entre os 35-44 anos. Ndo passam férias e fins de semana com os
companheiros nem sozinhos. Normalmente passam férias e fins de semana com
amigos, preferem Turismo Sol e Mar, Cultural e Balnear e escolhem o destino para
conhecerem coisas novas e apreciam a paisagem natural. Procuram informacao na

internet, mapas e roteiros turisticos.
6.4.3. Cluster 3 - Intelectuais sociais

Os Intelectuais sociai sao na sua maioria do sexo feminino e tem a idade
compreendida entre os 25-34 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
companheiro, amigos ou outros familiares. Preferem o Turismo Sol e Mar e Cultural.
Estes individuos escolhem o destino turistico para passear e pela historia e cultura do

destino. Fazem as suas pesquisas na internet e mapas.
6.4.4. Cluster 4 - Discretos

Os Discretos sao na sua maioria do sexo feminino e tem a idade
compreendida entre os 25-34 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
companheiro e/ou sozinhos preferem Turismo Sol e Mar. Este grupo escolhe um
determinado destino para descansar e pela paisagem natural e ndo possuem a

tendéncia de pedir ajuda a outros nas pesquisas da escolha do destino turistico.

6.4.5. Discussao de Resultados

Maioritariamente os inquiridos sdo do sexo feminino (59,2%), tém idade

compreendida entre os 25-34 anos (40,8%) sdo licenciados ou tém Curso Superior
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(81,6%). O agregado familiar na sua maioria é constituido por dois elementos
(28,5%), com um rendimento superior a 2000 Euros (43,3%) e ndo tem filhos
(64,7%). Os resultados obtidos confirmam a teoria, segundo os estudos do INE (2011)
familias classicas em Portugal sdo constituidas por duas pessoas residentes na mesma
habita¢do. A populacdo apurada nos Censos 2011 que possui o ensino superior
completo quase duplicou na ultima década. Passamos das 674 094 pessoas que

tinham o ensino superior completo para as 1 262449.

A maioria dos inquiridos costuma passar férias (95,4), e média vdo de uma a
duas pessoas (41,4%), planeiam as suas férias entre um més e dois meses de
antecedéncia (53,6%) e usufruem da companhia do companheiro (a). Os inquiridos
costumam passar os fins de semana com os companheiros (38,8%), planeiam os fins
de semana fora de casa em menos de um meés (59,2%), e usufruem destas escapadelas

trés a quatro vezes por ano (27,6%).

Tém preferéncia no Turismo Sol e Mar, Cultural e Balnear (28,1%, 19,2% e
18,4%, respetivamente). Os motivos mais relevantes para a escolha do destino sdo:
para descansar, passear e conhecer coisas novas (12,8%, 12,7% e 11,9%,
respetivamente). Normalmente pesquisam os futuros destinos na internet (52%),
contam com ajuda do companheiro (a) para a procura de informag¢ao do destino

turistico pretendido (50,4%).

Estes resultados o que vieram confirmar algumas das teorias apresentadas
pelos autores, Oliveira (2008), o consumidor de produtos e servigos turisticos,
organiza uma fuga do ambiente de trabalho e da rotina quotidiana que a vida urbana
proporciona. Para Swarbrooke e Horner (2002), a procura de informagdes envolve o
consumidor numa teia de decisdes complexas, tornando o processo lento e num nivel
de comportamento mais elevado. Neste sentido a avaliacao de alternativas remete-se
a fase em que o consumidor usa a informacao de que dispde sobre as alternativas
para confirmar a sua escolha através da fixa¢do de critérios consonantes com o valor

que confere a um conjunto de atributos das marcas ou produtos, aos quais

O aspeto com mais impacto durante a pesquisa passa pelo preco da viagem

para o destino (86%). Este aspeto em especifico ndo foi referenciado na literatura e
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que deve ser futuramente considerado pelos investigadores, de modo analisar a sua

aplicabilidade noutros contextos.

Os inquiridos sentiram-se totalmente satisfeitos com as suas ultimas férias
(49,4%). Este resultado obtido confirmou-se o aspeto referido pelo autor Cooper et
al, (2001 como citado em Rodrigues & Brito, 2009), as imagens no turismo
representam um papel importante na tomada de decisdo do turista e influenciam o
nivel de satisfacdo com a experiéncia do turista, ao mesmo uma recomendacgao

positiva para novas visitas ao destino turistico.

Realizou-se no SPSS o Teste T para variavel Tem Filhos para identificar a
existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as respostas dos
inquiridos que tem filhos e aqueles que nao tem.

Pode-se verificar que os inquiridos que tém filhos ndo fazem férias com
amigos. De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia desse
teste é de 0.00 <0.05 logo a relacao entre as duas variaveis é estatisticamente
significativa. De acordo com os testes realizados confirma-se a existéncia de uma
relacdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa. O valor de 0.394 para o
teste V de Cramer revela a existéncia de uma relacao de intensidade média entre
variavel Tem filhos e Férias com amigos. Este resultado vem ao encontro da teoria de
Swarbrooke, (1995, como citado em Ocke, 2013), Muitas familias escolhem o tipo de
férias com base no alinhamento da estrutura familiar com as caracteristicas dos
destinos e pacotes turisticos oferecidos. O ciclo de vida da familia, bem como o

numero de filhos também exerce um impacto sobre a procura do destino de turistico.

Os inquiridos que nao tém filhos preferem em menor escala os destino que
contenham Sol e mar, enquanto os que tém filhos tém preferéncias equilibradas. De
acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia desse teste é de 0.00
<0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente significativa. De acordo
com o teste realizado confirma-se a existéncia de uma relacao entre as duas variaveis
estatisticamente significativa. O valor de 0.215 para o teste V de Cramer revela a
existéncia de uma relacdo de intensidade moderada entre variavel Tem filhos e

Escolha do destino Sol e Mar.
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Os individuos que tém filhos tém proporcionalmente uma maior tendéncia de
escolher destinos para melhorar o conhecimento. No entanto, ambos os casos nao dao
grande importancia a este tipo de destino. De acordo com o Teste qui-quadrado,
repara-se que a significancia desse teste é de 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas
variaveis é estatisticamente significativa. De acordo com o teste realizado confirma-se
a existéncia de uma relagdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa e o
valor de 0.203 para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma relagdo de
intensidade moderada entre variavel Tem filhos e Escolha do destino para melhorar os
Conhecimentos.

Tém proporcionalmente uma maior tendéncia de escolher destinos para
acompanhar os amigos. No entanto, ambos os casos ndo dao grande importancia a
este tipo de destino. De acordo com os testes realizados confirma-se a existéncia de
uma relacdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa e o valor de 0.127
para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma relacao de intensidade baixa
entre variavel Tem filhos e Escolha do Destino para Acompanhar os Amigos.

Estes ultimos trés resultados obtidos (Tem filhos e Escolha do destino Sol e
Mar, Escolha do destino para melhorar os Conhecimentos e variavel Tem filhos e
Escolha do Destino para Acompanhar os Amigos) nao foram referidos na literatura e
que deve ser futuramente considerado pelos investigadores, de modo analisar a sua
aplicabilidade noutros contextos.

Normalmente pedem ajuda aos seus companheiros para a pesquisar sobre os
destinos turisticos. Contudo os que ndo tém filhos carecem da mesma tendéncia. De
acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a significancia desse teste é de 0.00
<0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é estatisticamente significativa. De acordo
com os testes realizados confirma-se a existéncia de uma relacdo entre as duas
variaveis estatisticamente significativa e o valor de 0.284 para o teste V de Cramer
revela a existéncia de uma relacao de intensidade moderada entre variavel Tem filhos
e Pesquisa para a escolha do destino com o Companbheiro.

Possuem harmonicamente uma maior tendéncia de ndo contar com ajuda dos
amigos na pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo ddo grande

importancia a este tipo de ajuda. De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que
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a significancia desse teste é 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis

o

estatisticamente significativa. De acordo com os testes realizados confirma-se a
existéncia de uma relacdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa e o
valor de 0.298 para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de
intensidade moderada entre variavel Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino
com os Amigos.

Tém proporcionalmente uma maior tendéncia de nao contar com ajuda de
outros familiares na pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo
ddo grande importancia a este tipo de ajuda. De acordo com o Teste qui-quadrado,
repara-se que a significancia desse teste é 0.00 <0.05 logo a relacao entre as duas
variaveis é estatisticamente significativa. De acordo com os testes realizados
confirma-se a existéncia de uma relacdo entre as duas varidveis estatisticamente
significativa e o valor de 0.204 para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma
relacdo de intensidade moderada entre variavel Tem filhos e Pesquisa para a escolha
do destino com Outros Familiares.

Contém equilibradamente uma maior tendéncia de ndo contar com ajuda dos
filhos na pesquisa do destino turistico. No entanto, ambos os casos ndo dao grande

importancia a este tipo de ajuda. De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que

D~

a significancia desse teste é 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis
estatisticamente significativa. De acordo com o teste realizado confirma-se a
existéncia de uma relacdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa e o
valor de 0.418 para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma relagdo de
intensidade média entre variavel Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com

os Filhos.

Detém uma maior inclinagdo de ndo contar com ajuda dos filhos na pesquisa
do destino turistico. No entanto, ambos os casos nao dao grande importancia a este
tipo de pesquisa de informacgdo. De acordo com o Teste qui-quadrado, repara-se que a
significancia desse teste 0.00 <0.05 logo a relagdo entre as duas variaveis é
estatisticamente significativa. De acordo com o teste realizado confirma-se a
existéncia de uma relacdo entre as duas variaveis estatisticamente significativa e o

valor de 0.180 para o teste V de Cramer revela a existéncia de uma relacdo de
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intensidade baixa entre variavel Tem filhos e Procura de Informagdo para chegar ao

destino.

Os resultados das quatro varidveis anteriormente referidas, (Tem filhos e
Pesquisa para a escolha do destino com o Companheiro, Tem filhos e Pesquisa para a
escolha do destino com os Amigos, Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com
Outros Familiares e Tem filhos e Pesquisa para a escolha do destino com os Filhos), vai
de encontro a teoria citada pelos autores Swarbrooke e Horner (2002) e em
conciliacdo com Kotler (1998), em que o consumidor de produtos turisticos realiza
uma procura de informagdesmais vasta e aprofundada questionando amigos e
familiares. Assael (1995) observou que as criancas desempenham um papel
importante na tomada de decisdo da familia e sua influéncia, varia de acordo com
categorias de produtos, servicos e diferentes fases do processo de decisdo de compra.
Numa estrutura similar, de acordo com (Szybillo e Sosanie 1977, como citado em
Ocke, 2013) indicaram que as crian¢as estavam envolvidas em cerca de 60-80 por

cento de todas as fases do processo decisdao de compra.

No que concerne a analise de Clusters, analise das caracteristicas dos
inquiridos que compdem cada um dos quatro clusters foram identificadas as seguintes
designagdes para as mesmas:

Cluster 1 - Independentes - S3o na sua maioria do sexo feminino e tem a
idade compreendida entre os 35-44 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
companheiro e/ou sozinhos preferem Turismo Sol e Mar, Cultural e Balnear e
escolhem o destino pela paisagem natural. Procuram informagdo na internet, mapas e
imprensa. O fato dos inquiridos passarem férias com o respetivo companheiro vai de
encontro a teoria apresentada pelos autores que referem que existem basicamente
trés tipos de tomada de decisdo de compra de férias da familia. O modelo do marido
dominante, da esposa dominante e da decisdo conjunta entre marido e mulher
(Jenkins, 1978; Filiatrault; Ritchie, 1980; Nichols; Snepenger, 1988; Fodness, 1992
como citado em Ocke, 2013). No que concerne aos tipos de turismo escolhidos por

este determinado perfil, a literatura ndo apresenta uma justificagdo para os
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resultados obtidos. Estes tipos destino deverdo ser futuramente considerado pelos

investigadores, de modo analisar a sua aplicabilidade noutras areas do turismo.

Cluster 2 - Aventureiros: Sao na sua maioria do sexo masculino e tem a idade
compreendida entre os 35-44 anos. Nao passam férias e fins de semana com os
companheiros nem sozinhos. Normalmente passam férias e fins de semana com
amigos, preferem Turismo Sol e Mar, Cultural e Balnear e escolhem o destino para
conhecerem coisas novas e apreciam a paisagem natural. Procuram informacao na
internet, mapas e roteiros turisticos. Esta andlise justifica-se com a teoria apresentada
na literatura pelo autor Castro (1977, como citado em Marinho & Martins, 2010), hoje
em dia as motivacdes para uma viagem sdo inumeras, trabalho, religido, lazer,
aventura e etc. Essa motivacdo depende de cada pessoa e muda de acordo com as suas
atitudes, percecoes, de suas personalidades e de experiéncias prévias”. No meu
entender esta visdo esta focalizada para os turistas aventureiros.

Clusters 3 - Intelectuais sociais: Sao na sua maioria do sexo feminino e tem a
idade compreendida entre os 25-34 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
companheiro, amigos ou outros familiares. Preferem o Turismo Sol e Mar e Cultural.
Estes individuos escolhem o destino turistico para passear e pela histéria e cultura do
destino. Fazem as suas pesquisas na internet e mapas. Estes resultados sdo
confirmados na teoria. No caso de uma viagem em grupo, seja ele familiar ou de
amigos, cada individuo tem seus préprios fatores motivacionais, ao passo que o grupo
como um todo possui um conjunto de determinantes ocasionando a necessidade de
satisfacdao individual como também coletiva (Middleton, 1994 como citado em Ocke,
2013).

Clusters 4 - Discretos: Sdo na sua maioria do sexo feminino e tem a idade
compreendida entre os 25-34 anos. Passam férias e/ou fins de semana com o
companheiro e/ou sozinhos preferem Turismo Sol e Mar. Este grupo escolhe um
determinado destino para descansar e pela paisagem natural e nao possuem a
tendéncia de pedir ajuda a outros nas pesquisas da escolha do destino turistico. Este
grupo de turistas possui preferéncias muito particulares, nomeadamente, para
obtencdo de paz interior. De acordo com que foi referido na literatura, Oliveira

(2008)refere que o consumidor de produtos e servicos turisticos organiza uma fuga
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do ambiente de trabalho e da rotina quotidiana que a vida urbana proporciona, neste
sentido, segundo Swarbrooke e Horner (2002), portanto, o comportamento do

consumidor é carregado de significado consideravelmente emocional.

E de realcar que que os quatros clusters apresentado nio sdo justificados na
totalidade pela revisao de literatura. Neste sentido, este aspeto, deve ser futuramente
considerado pelos investigadores, de modo analisar a sua aplicabilidade noutros

contextos e exploragdo dos mesmos.
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CONCLUSAO

O objetivo desta investigacado foi estudar o processo de decisdo de compra do
turista portugués relativamente a escolha de um destino turistico para férias e fins de
semana fora de casa. Neste sentido serdo apresentados os resultados apurados mais

relevantes.

A recolha de dados foi efetuada entre o periodo de 2 de Julho a 17 Julho de
2014. Atendendo a um erro (5%) e nivel de confianca da amostra (95%), compondo

assim uma amostra constituida por cerca de 174 inquiridos.

Concluimos que no que concerne a decisio de compra do consumidor
portugués relativamente a escolha de um destino turistico para férias e fins de
semana fora de casa estes, na sua maioria, passam férias fins de semana fora de casa
acompanhados pelos respetivos companheiros e tém um rendimento familiar
superior a dois mil euros. Os inquiridos tém uma grande tendéncia para preferirem
destinos que lhe proporcionem Sol, Mar, balnear e cultura. Sendo os principais

motivos da sus escolha para passear, descansar e conhecer coisas novas.

Maioritariamente fazem pesquisas dos destinos turisticos através da internet
com a ajuda dos respetivos companheiros. O fator predominante desta pesquisa
incide nos pregos da viagem para o destino turistico. O facto de terem filhos influencia
as decisdes de escolha e de compra dos inquiridos no que se refere ao destino de

férias.

Como ja mencionado acima, a variavel tem filhos influencia doze outras
variaveis nomeadamente, passar férias com outras pessoas (amigos, familiares, etc.),
escolha do destino turistico, na procura de informacao sobre destinos turisticos e

ajudas dos mesmos e nos meios para chegar ao destino.

Em suma, pode-se concluir que os inquiridos que tém filhos tém

comportamentos diferentes daqueles que ndo tém.
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Conseguimos ainda, com este estudo de investigacao, classificar quatro tipos
de consumidores turisticos, os independentes, os aventureiros, os intelectuais sociais

e os discretos.
Limitac¢oes do estudo

A limitacao predominante deste estudo passa pelo envolvimento profissional
vivido presentemente que encurtava a minha disponibilidade de trabalhar na

presente dissertacgao.

Uma outra limitacao passa pelo facto de ainda ndo existirem muitos estudos
cientificos na area em estudo, de forma a justificar e perceber todas as envolventes e

variaveis da investigacao.

Outra limitagdo incide, na amostra de conveniéncia deste estudo, uma vez o
tipo de amostragem é a bola de neve, ou seja, o questiondario foi disponibilizado no
perfil do investigador nas redes sociais acima mencionadas, sendo solicitado aos

elementos da rede a partilha do inquérito para conhecidos seus.
Investigacoes futuras

Aplicar o mesmo questionario num ambiente face to face, pois acredito que

os resultados finais fossem mais empolgantes.

Realizar mais estudos comparativos, inquiridos com filhos e inquiridos sem
filhos. Com uma amostra idéntica os resultados teriam mais fiabilidade e resultados

mais interessantes.

Futuramente deveria ser considerado pelos investigadores o estudo aos
quatro Clusters apresentados nesta dissertacdo de modo analisar a sua aplicabilidade
noutros contextos. Penso que se poderia obter um perfil mais pormenorizado e
completo do comportamento do consumidor, nomeadamente na decisao de compra

do destino turistico.
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Este trabalho permitiu que abrisse e despertasse a minha curiosidade sobre
as investigacdes do destino turistico, processo de tomada de decisdo e de compra dos
consumidores turistas, assim como perceber as suas motivacdes ao longo de todo o

processo.
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ANEXOS

Processo de Tomada de Decisao de um destino

Anexo 1: Questionarios

Turistico

Mo dmbito da minha Tese de Mestrado em Gestao de Marketing, o presente questiondro pretende
aferir a opinide dos consumidores sobre a decisao de compra de um desting Turdstico, Nao existem
respostas cerias ou emadas. A informagdo recolhida serd tratada confidencialmente e o anonimato &

assegurado, Desde ja agradeco a sua colaborag&o, Obrigadal

Perfil

Costuma passar ferias?
Marcar apenas uma oval,

Y Sim

Mao

Ha guanlte tempo s& realizaram as suas Ultimas férias
Marcar apenas uma oval

| Maenos de B mesas
| Ba& 12 meses
7 1a2anos

| Mais de dois anos

Indigue trés destinos (paises ou regides)
gue tenha visitade nos altimos deois anos,

Quantas vezes ao |onge do ano costuma
passar férias?
(Pelo menos 4 noites fora da residéncia)
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T, Quantas weares ac l[onge do ano oostuma passar fins de semana fora de casa?
iPelo mancE: 1 ncile lora da residdncial

Aarcar apevas arma oo,
{7 Munca
[ ) Raramanba

e RE
7 2wezes

) 3adwmzes
[ Sabwezes
{1 T8wezes

mais 0s B vares

. Com guem costuma normalme s passar ferias?
Adarcar hada o quae far apioasai,

D Companheira {a)

E| Filhas

[[] outres mmiliares
[[] Amiges
D Grupa anganizada

D Oiutrac

7, Com quam costuma normalments passar os fins-de ssmana¥
Aarcar tudo o que for apiiodwai

Companteirs (a)
Fillas
Qubres fariliares
Grups onganizada
Ciubrac

oooooa

8, Com guantas pessoas nermalmonis
cosluma passar farias?
Be for sazinha, cologue seam por faeor

Reconhecimento da Necessidade
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4, Com gquanto lempo de antecedéncia
costuma planear as suas férias?
{indique o nimearo de mesas)

10, Com quanto tempo de anteced&ncia
costuma planear os seus fins<de=semana
fora de casa?

{indigue o nimero de meses)

11. Que tipo de turismo prefere?
{Indique no maximao dois tipos de turismo)
Marcar fudo o gue for aplicavel,

D Turismo de Aventura
[] Turismo Ecologico
[ ] Turisme Rural

D Turisme Religiosa
D Turismo Balnear
D Turisme Termal

[ ] Twisme Cultural
D Turismo Sénar

[] Turisme Mentanha
D Turismo Sal & Mar

D Outra:
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12, Quais gs metives mais relavanies para a escolha do seu desling luristica?
Marcar fuds o que far apicdei.

[] Passear

Compras o Lojas

Histéda & Culbura

Clima

Sal

Paisagoem Matural

RNegisclos

Para acompanhar amigos

Para melhorar of mews con e imentos
Bemindrios

Pelo ambienie humano, palas pessoes

Para corhacor coisas novas

Pars descantrair & uswulr da paisagam
Para ma givertir

Pars descansar

Ol

OD0O000O0O00O0OO0000O0O

Procura de Informagao

13, Mormalmenio que fonte do infermagdo utiliza para pesguisar o destino das suas férias o
finsde semana?

Marcar lids o gquia foF aphcdeal.

[ Imteemea

[[] ouiss su Roteiras
[[] Rada

[ Teledsss

L] trrsa

[ Awancias de Turisma
[] ©rchuras

[[] mapas

D Outra
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14, Quem e ajuda durants as pasquisas?
Marcar ludo o que for apiicdval.
[] compantuire (a)
[] Files
[[] owtros Familiares
[ ] Amigns
[ cotrm:

15, Indiges o8 aspeles sobre o8 quAais procureu infermacie,
Marcar o o que for apiicayel.
D Frago do alojamanrin
[] Prego ds Viegem per o desting
D Pemurso para chogar an destng
[[] Transpartas dispenhes pars wajar para o ceslina
D Transportas disponrais par vajar no destine
D Paisagem
D Costumes o Cultura
[[] Floma & fsuna
D Hespitalicade dos resdentes |ocais
[[] Braias
D Rics o lagos
[] centras Histddcos & Amuitaturs
[] Trlhas Poadestras
|| Gastrenamia leeal
[] Restmartes
D Famuas do camgisma
D Hioteis
[ clima

[[] Wl de paluiaa

[ outee:

Avaliagdo de alternativas
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16, |ndigee os s aspeios guse team mais pese para escolha do dastine turistics,

THE MARKETING SCHOOL

Adarcar fudo o gue far apiicdeai.

Prago do alsjaments

Prago da Viagam par o desting
Percurso para chegar ao destng
Transportas disponkais para vajar para o castirg
Transportes disponies para vajar no desting
Pasagem

Ceaturmes & Culbura

Flora & fauna

Heas pitalicade dos residentes locais
Praias

Rics & lages.

Carmiras Hisldncos o Amuitatius
Trlkas Pagestras

Gastronomea Jocal

Heciamanieg

Pamuas do campesma

Hedals

Clira

Wowl da palulgsa

Oiitra:

OOOO0OO0OO00O0O00O00000000

O desting das altimas férias influencia na decisao de
Marmar apenas We vl
: Sim

\._\ HNio

Se raspondeu "sim” descrava

Quanto esta disposto a gastar nas suas
farias?
{walor am Euras)

. Quanto e=ta disposto a gastar nos fins-des

ssmans fors de casa?
{valor em Euras)

Susana Patricia Vieira Maia
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25, O seu dlime desting de Mrias parecau:
Marcar apenas wa ovad por nka

Mada Pouco Mas ol mencs  Bastante Muito
Agitads ] QP C 3y
Crganicado :_ _'} ; -:l I:: ? f_ _"'_. f_ 3
Modasta gL ) (] (D I
Deficada L) i } { L L)
Musdama D] (D] Ly ()
Comum C ) Q_J 3 3
Agradinel ) () b

T S o : -

Bt f JoL _:' ( J " 3 L j
Cormanador D] [ g
Calorosn C )¢ [ L ) 3}

i -~ Bt Fa 5
Juasni i _'} b A L 2‘ f__ __",- -f__ 4
Matural L 2 C ) (] L) )
Semalhante comige {1 [} L [

28, 0 sou Glimo destino de férias oforocew:
Marcar apenas uma ovel por lnhe,
Mada Fouco  mals ou menas  Bastante  Muto
Cuddidace do skjamento g L) L) (DI
Gudlkiacs de Gastrancmia [N D] [
lsalamenta | pouca Gente |: \ i :' ': :' ': : ': :
Cortgets priwimo com @ raluees | ) L) [ [
Owoeruridade para conhecar — o
passaas ) — —
Dponuridade para conhes:er — — Y
outras culhuras - — — - —
Boa infarmagas Turistica (] (- [
Clisnia agraddvd [ (] [
Ofarla de desporios o alivdades — — —
s o e OO O O
Boas infrassbuturas de snoio v — )
{bancos, lojes, ssmigos) — O - =
Bors pregos (3 (] L3 0
Simpalia da popaagio [ (] [
Lazer nochama [ (D] [
Certa para orianges [Dhasdes,  ~ Y Yy
alividades | e — R —
Arcossibfdade 4 mgida l: : : :' i _:' ': : ': :
Vanedada de atrscgbies o e T ] T e
oporiuridades ra regiie p—— B i
#7, Ouer referir putras ofertas que ndo foram cl da e ?

Marcar ADETLAE WTha =
) sim

—
{0 Mo
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28,

3.

a2,

33

Su raspondeu "Sim" quaist

Qual & a probabilidade de waltar ao seu Glimo destina turistica?

Marar apenas wma oval,

1 2 3 4 &

e —
s | — A

Mupca | )

4

Pensa recomendar o desline lurislico alguem?

Adarcar apenas wma o,

T
3 Sim

[ Mea

"

Quais foram as impressies negativas da
sscolha do ssu dllime desing lurisica?

Quals loram as impressdes positvas da
escol|ha do seu Oltimo destino turistica?

Mais alguma coiss que gostasse de
acrascantar?

Dados sociodemograficos

34,

Saxo
Aarcar apenas uma ov.

: Magculing
(") Femining

Susana Patricia Vieira Maia
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a5, |dada
Marcar apenas wma ool

[ ) Menos de 17 ancs

A

() s
) 25
[T Atmaa
() 4554
[0 Mais g 65 aros

36, Grau de Instrugdo
Marcar apenas wma ool
[ Liceresado | Curss Suparior
7 Freoubncia Uridsmnitins' Backanlato
[0 12 ane ou squivelenle
I Eng au squivalerde
[ Escolaridade abrigaliva (6 ano su equiselents)
) Sern grau oficial de irstrugdo
MR

37, Rendimento familiar
Mamar ApenAs WM o,

sz E
) B0 - 7486
") 70988 €
" 1000- 1499 €
"y 1500 1693 €
T 42000 €

g

MNimere de slemenies do agregade familiar

38, Tem filhos?
Marcar Apenas Wa o,
7 Sim

) Mao

L

e

&0, Se responds “sim” quantos

41, Cencilhe de Residdncia

Susana Patricia Vieira Maia
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Anexo 2: Dendograma

e ]

Ward Method

Anexo 3: Analise de clusters

* Sexo Crosstabulation

Count
Sexo Total
Feminino | Masculino
Independentes 37 24 61
Aventureiros 6 15 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 13 7 20
Descretos 28 14 42
Total 84 60 144
Ward Method * |dade Crosstabulation
Count
Idade Total
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Independentes 14 21 22 4 0 61
Aventureiros 2 6 11 2 0 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 8 6 6 0 20
Descretos 3 24 8 2 5 42
Total 19 59 47 14 5 144
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Ward Method

* Feriascompanheiro Crosstabulation

Count
Ferias companheiro Total
Sim N&o
Independentes 58 3 61
Aventureiros 5 16 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 12 8 20
Descretos 41 1 42
Total 116 28 144

Ward Method

* FeriasAmigos Crosstabulation

Count
Ferias Amigos Total
Sim N&o
Independentes 22 39 61
Aventureiros 10 11 21
Ward Method

Intelectuais Sociais 11 9 20
Descretos 14 28 42
Total 57 87 144

Ward Method

* FeriasFilhos Crosstabulation

Count
Ferias Filhos Total
Sim N&o
Independentes 18 43 61
Aventureiros 8 13 21
Ward Method

Intelectuais Sociais 7 13 20
Descretos 14 28 42
Total 47 97 144
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Ward Method

* FeriasOutrosFamiliares Crosstabulation

Count
FeriasOutrosFamiliares Total
Sim N&o
Independentes 9 52 61
Aventureiros 7 14 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 10 10 20
Descretos 15 27 42
Total 41 103 144
Ward Method * FeriasGrupoOrganizado Crosstabulation
Count
FeriasGrupoOrganizado Total
Sim N&o
Independentes 1 60 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 2 18 20
Descretos 1 41 42
Total 4 140 144
Ward Method * FeriasSozinha Crosstabulation
Count
FeriasSozinha Total
Sim 6 N&o
Independentes 61 0 0 61
Aventureiros 0 1 20 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 10 0 10 20
Descretos 42 0 0 42
Total 113 1 30 144

Susana Patricia Vieira Maia




=

II nm THE MARKETING SCHOOL

Ward Method

* FimSemanaCompanheiro Crosstabulation

Count
FimSemanaCompanheiro Total
Sim N&o
Independentes 35 26 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 6 14 20
Descretos 24 18 42
Total 65 79 144
Ward Method * FimSemanaAmigos Crosstabulation
Count
FimSemanaAmigos Total
Sim N&o
Independentes 26 35 61
Aventureiros 20 1 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 13 7 20
Descretos 18 24 42
Total 77 67 144
Ward Method * FimSemanaOutrosFamiliares Crosstabulation
Count
FimSemanaOutrosFamiliares Total
Sim N&o
Independentes 14 47 61
Aventureiros 10 11 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 12 8 20
Descretos 13 29 42
Total 49 95 144

Susana Patricia Vieira Maia
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Ward Method

* FimSemanaFilhos Crosstabulation

Count
FimSemanakFilhos Total
Sim N&o
Independentes 15 46 61
Aventureiros 6 15 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 7 13 20
Descretos 11 31 42
Total 39 105 144
Ward Method * FimGrupoOrganizado Crosstabulation
Count
FimGrupoOrganizado Total
Sim N&o
Independentes 3 58 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 2 18 20
Descretos 0 42 42
Total 5 139 144

Ward Method

* TurismoSoleMar Crosstabulation

Count
TurismoSoleMar Total
Sim N&o
Independentes 45 16 61
Aventureiros 10 11 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 16 4 20
Descretos 39 3 42
Total 110 34 144
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Count
TurismoCultural Total
Sim N&o
Independentes 33 28 61
Aventureiros 14 7 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 11 9 20
Descretos 16 26 42
Total 74 70 144

Ward Method

* TurismoBalnear Crosstabulation

Count
TurismoBalnear Total
Sim N&o
Independentes 34 27 61
Aventureiros 13 8 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 3 17 20
Descretos 22 20 42
Total 72 72 144

Ward Method

* TurismoRural Crosstabulation

Count
TurismoRural Total
Sim N&o
Independentes 21 40 61
Aventureiros 9 12 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 2 18 20
Descretos 11 31 42
Total 43 101 144
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Ward Method

* TurismAventura Crosstabulation

Count
TurismAventura Total
N&o
Independentes 61 61
Aventureiros 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 20 20
Descretos 42 42
Total 144 144

Ward Method

* TurismMontanha Crosstabulation

Count
TurismMontanha Total
Sim N&o
Independentes 17 44 61
Aventureiros 7 14 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 1 19 20
Descretos 13 29 42
Total 38 106 144

Ward Method

* TurismoTermal Crosstabulation

Count
TurismoTermal Total
Sim N&o
Independentes 0 61 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 20 20
Descretos 1 41 42
Total 1 143 144
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Ward Method * TurismoEcologico Crosstabulation
Count
TurismoEcologico Total
Sim N&o
Independentes 2 59 61
Aventureiros 1 20 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 3 17 20
Descretos 1 41 42
Total 7 137 144
Ward Method * TurismoEnoturismo Crosstabulation
Count
TurismoEnoturismo Total
Sim N&o
Independentes 5 56 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 20 20
Descretos 2 40 42
Total 7 137 144
Ward Method * TurismoReligioso
Crosstabulation
Count
TurismoReligios Total
0
N&o
Independentes 61 61
Aventureiros 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 20 20
Descretos 42 42
Total 144 144
Ward Method * EscolhaDestParadescansar Crosstabulation

Count
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EscolhaDestParadescansar Total
Sim N&o
Independentes 26 35 61
Aventureiros 13 8 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 8 12 20
Descretos 23 19 42
Total 70 74 144
Ward Method * EscolhaDestPassear Crosstabulation
Count
EscolhaDestPassear Total
Sim N&o
Independentes 28 33 61
Aventureiros 4 17 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 12 8 20
Descretos 25 17 42
Total 69 75 144
Ward Method * EscolhaDestConhecercoisasNovas
Crosstabulation
Count
EscolhaDestConhecercoisasNova Total
S
Sim N&o
Independentes 28 33 61
Aventureiros 13 8 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 5 15 20
Descretos 20 22 42
Total 66 78 144
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Ward Method

* EscolhaDestCLima Crosstabulation

Count
EscolhaDestCLima Total
Sim N&o
Independentes 20 41 61
Aventureiros 9 12 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 8 12 20
Descretos 18 24 42
Total 55 89 144

Ward Method

* EscolhaDestSol Crosstabulation

Count
EscolhaDestSol Total
Sim N&o
Independentes 28 33 61
Aventureiros 7 14 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 5 15 20
Descretos 19 23 42
Total 59 85 144
Ward Method * EscolhaDestHistoriaCultura Crosstabulation
Count
EscolhaDestHistoriaCultura Total
Sim N&o
Independentes 18 43 61
Aventureiros 8 13 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 13 7 20
Descretos 10 32 42
Total 49 95 144
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Ward Method

* EscolhaDestHistoriaCultura Crosstabulation

Count
EscolhaDestHistoriaCultura Total
Sim N&o
Independentes 18 43 61
Aventureiros 8 13 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 13 7 20
Descretos 10 32 42
Total 49 95 144
Ward Method * EscolhaDestAmbienteHumano Crosstabulation
Count
EscolhaDestAmbienteHumano Total
Sim N&o
Independentes 4 57 61
Aventureiros 4 17 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 3 17 20
Descretos 6 36 42
Total 17 127 144

Ward Method

* EscolhaDestMelhorarConhecimentos

Crosstabulation

Count
EscolhaDestMelhorarConhecimen Total
tos
Sim N&o

Independentes 6 55 61

Aventureiros 1 20 21
Ward Method

Intelectuais Sociais 3 17 20

Descretos 4 38 42
Total 14 130 144

Ward Method

Count

* EscolhaDestAcompanharAmigos Crosstabulation
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EscolhaDestAcompanharAmigos Total
Sim N&o
Independentes 1 60 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 20 20
Descretos 1 41 42
Total 2 142 144
Ward Method * EscolhaDestCompraseLojas Crosstabulation
Count
EscolhaDestCompraselLojas Total
Sim N&o
Independentes 1 60 61
Aventureiros 1 20 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 20 20
Descretos 1 41 42
Total 3 141 144
Ward Method * EscolhaDestNeg6cios Crosstabulation
Count
EscolhaDestNegocios Total
Sim N&o
Independentes 1 60 61
Aventureiros 0 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 1 19 20
Descretos 1 41 42
Total 3 141 144
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Ward Method

* Fontedelnformacao_Internet Crosstabulation

Count
Fontedelnformacao_Internet Total
Sim N&o
Independentes 60 1 61
Aventureiros 20 1 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 17 3 20
Descretos 42 0 42
Total 139 5 144

Ward Method

Crosstabulation

* Fontedelnformacao_AgenciasdeTurismo

Count
Fontedelnformacao_AgenciasdeT Total
urismo
Sim N&o

Independentes 20 41 61

Aventureiros 4 17 21
Ward Method

Intelectuais Sociais 8 12 20

Descretos 14 28 42
Total 46 98 144

Ward Method

* Fontedelnformacao_GuiasouRoteiros

Crosstabulation

Count
Fontedelnformacao_GuiasouRotei Total
ros
Sim N&o

Independentes 8 53 61

Aventureiros 10 11 21
Ward Method

Intelectuais Sociais 3 17 20

Descretos 16 26 42
Total 37 107 144
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Ward Method

* Fontedelnformacao_Mapas

Crosstabulation

Count
Fontedelnforma Total
cao_Mapas
Sim
Independentes 61 61
Aventureiros 21 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 20 20
Descretos 42 42
Total 144 144
Ward Method * Fontedelnformacao_Amigos Crosstabulation
Count
Fontedelnformacao_Amigos Total
Sim N&o
Independentes 1 60 61
Aventureiros 2 19 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 2 18 20
Descretos 0 42 42
Total 5 139 144
Ward Method * AjudanasPesquisas_Amigos Crosstabulation
Count
AjudanasPesquisas_Amigos Total
Sim N&o
Independentes 18 43 61
Aventureiros 13 8 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 11 9 20
Descretos 13 29 42
Total 55 89 144
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Ward Method * AjudanasPesquisas_OutrosFamiliares

Crosstabulation

Count
AjudanasPesquisas_OutrosFamili Total
ares
Sim N&o
Independentes 9 52 61
Aventureiros 4 17 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 6 14 20
Descretos 5 37 42
Total 24 120 144
Ward Method * AjudanasPesquisas_Filhos Crosstabulation
Count
AjudanasPesquisas_Filhos Total
Sim N&o
Independentes 5 56 61
Aventureiros 1 20 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 1 19 20
Descretos 2 40 42
Total 9 135 144
Ward Method * AjudanasPesquisas_Ninguem Crosstabulation
Count
AjudanasPesquisas_Ninguem Total
Sim 5 N&o
Independentes 61 0 0 61
Aventureiros 21 0 0 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 0 2 18 20
Descretos 42 0 0 42
Total 124 2 18 144
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Ward Method

AspetosparaEscolhaDestinoTuristico_Pre¢codaViagemParaoDestino

Crosstabulation

Count
AspetosparaEscolhaDestinoTuristi Total
co_PrecodaViagemParaoDestino
Sim N&o
Independentes 4 57 61
Aventureiros 2 19 21
Ward Method
Intelectuais Sociais 10 10 20
Descretos 3 39 42
Total 19 125 144

Susana Patricia Vieira Maia

121



