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“Vivo aqui,
Mas o Porto ndo é para mim um lugar;
E um sentimento.”

(Augustina Bessa-Luis)
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RESUMO

Atualmente, o Porto esta a ter o maior impulso turistico que a cidade alguma
vez tinha experienciado. Entdo surge a duvida, o que sera que a cidade do Porto tem
para oferecer a quem a visita e o que motiva as pessoas a visita-la? Através desta
investigacdo, pretende-se estudar as razdes da escolha do Porto pelos turistas, ou seja,
quais sdo as suas motivagoes na escolha pela cidade, assim como quais sdo os atributos

deste destino que atraem o turista no momento de tomada de decisao.

Para responder ao objetivo desta investigacdo, realizou-se uma revisdo da
literatura dos dois temas chave: destino turistico e comportamento do consumidor
turistico. Desta forma, procedeu-se a implementagdo de uma metodologia quantitativa,
através da qual foi realizado um inquérito por questiondrio dirigido a populacao

turistica da cidade do Porto (nacional e internacional).

Assim, através das analises estatisticas realizadas no SPSS, conclui-se que
diferentes consumidores turisticos apresentam diferentes motivacdes de viagem e
também diferentes imagens do destino, pois existem varios fatores que influenciam a
percecao e a vontade dos turistas. Além disso, encontraram-se as principais motivagdes
dos turistas para visitar o Porto, assim como os atributos deste destino mais

valorizados pelos visitantes da cidade.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor Turistico, Motiva¢des Turisticas,

Destino Turistico, Atributos do Destino, Turista, Cidade do Porto

Luisa Manuel Teixeira
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ABSTRACT

Today, Porto is having the biggest tourist boost the city has ever experienced.
Then the question arises, what will the city of Porto have to offer to those who visit it
and what motivates people to visit it? Through this research, we intend to study the
reasons for the choice of Porto by tourists, that is, what are their motivations in
choosing the city, as well as what are the attributes of this destination that attract the

tourist in the moment of decision making.

To answer the objective of this investigation, a literature review of the two key
themes was carried out: tourist consumer behavior and tourism destination. In this
way, a quantitative methodology was implemented, through which a questionnaire
survey was conducted for the tourist population of the city of Porto (national and

international).

Thus, through the statistical analyzes performed in the SPSS, it is concluded
that different tourist consumers have different travel motivations and also different
images of the destination, because there are several factors that influence the
perception and desire of tourists. In addition, the main motivations of tourists to visit
Porto were found, as well as the attributes of this destination most valued by visitors

to the city.

Key words: Tourist Behavior, Tourist Motivations, Tourist Destination, Destination

Attributes, Tourist, Porto City

Luisa Manuel Teixeira
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1. INTRODUCAO

A presente dissertacao, elaborada no ambito do Mestrado de Gestdo de
Marketing, pretende investigar os consumidores turisticos, nacionais e internacionais,
que visitam a cidade do Porto, tendo por base as suas motivagdes e os atributos do

destino que mais valorizam.

Para Murphy, Pritchard e Smith (2000), um destino turistico é uma
combinacao de produtos individuais e de oportunidades de experiéncias que em

conjunto resultam na experiéncia do turista no destino escolhido.

Na verdade, o consumidor turistico vive de experiéncias e sdo estas que
diferenciam a percecdo e a imagem que o turista tem do destino e que podera motiva-

-lo aregressar.

A Associacdo de Turismo do Porto e Norte (ATP, 2017) revela dados que
comunicam que o Porto e o Norte do pais receberam 1,9 milhdes de turistas durante o
primeiro semestre de 2017 o que, comparado ao mesmo periodo de 2016, transmite-
-se num crescimento de 9%, sendo que as origens predominantes dos turistas sdo do

Reino Unido, Alemanha, Espanha, Franc¢a, Holanda e Brasil.

Segundo o Euromonitor International, o Porto entrou para o 962 lugar no
ranking das 100 cidades mais visitadas do mundo, reportando dados dos tltimos trés
anos, como por exemplo as estadias de 2017 e de 2018, em que se verifica um aumento

de 7,1% do nimero de estadias na cidade.

Desta forma, compreende-se a necessidade de entender quais as motivagoes
dos consumidores turisticos na escolha da cidade do Porto, que tem vindo a ter, como
verificado anteriormente, um crescimento na procura ao longo dos ultimos anos. No
mesmo pé de igualdade, surge a necessidade de entender o papel do destino nessa

mesma escolha pelo Porto.

Neste capitulo apresentam-se a problematica de investigacdo e o0s seus

objetivos gerais e especificos, assim como a estrutura adotada nesta dissertacao.

Luisa Manuel Teixeira
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1.1. Problematica de Investigacio

O problema de investigacdo consiste em entender a escolha dos turistas pelo
Porto, estudando, para tal, as suas motivacdes e os atributos do destino que mais

valorizam, através da caraterizagdo dos consumidores turisticos que visitam o Porto.

O interesse pelo estudo dos diferentes fatores que levam os turistas a visitar o
Porto foi consequéncia da crescente procura pela cidade nos ultimos anos, tendo esta,
inclusivamente, sido considerada em trés anos diferentes (2012, 2014 e 2017) a

melhor cidade europeia, segundo o concurso European Best Destinations.

Desta forma, o presente estudo abrange os seguintes campos de investigacao:
destino turistico e comportamento do consumidor turistico. Em seguida sao

apresentados os objetivos do estudo em questao.

1.2. Objetivos Gerais e Especificos
A presente investigacdo tem como objetivo geral caraterizar o consumidor
turistico que escolhe o Porto como destino.
Em conformidade com o objetivo geral, os objetivos especificos visam:

- Determinar o perfil dos consumidores turisticos que escolhem a cidade

do Porto;

- Determinar os atributos do destino Porto mais valorizados pelos turistas

que visitam a cidade;

- Determinar as principais motivacdes dos consumidores turisticos na

escolha pelo Porto.

Através destes objetivos pretende-se investigar os dois lados, isto €, estudar
tanto os motivos que levam os consumidores a visitar o Porto como os atributos do

destino que influenciam a escolha do turista.

Em seguida, encontra-se a estrutura adotada nesta dissertacao.

10
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1.3. Estrutura da Dissertacdo
Esta dissertacao esta dividida em seis capitulos, dispostos da seguinte forma:
e Introducdo, onde se apresenta a problematica de investigacdo, se

justifica a pertinéncia do estudo e onde sdo definidos os objetivos gerais e especificos

da investigacao;

e Revisido da literatura, onde sdo discutidos conceitos e ideias dos

dominios em estudo de forma a conceber um modelo de estudo;

e Metodologia, onde se indicam os objetivos e se realiza o enquadramento
dos distintos campos de investigacdo, através do modelo conceptual de andlise, e onde
se justifica a utilizacdo da abordagem quantitativa no estudo e se definem as técnicas

de recolha de dados utilizados;

e Andlise e discussio de dados, onde sdo analisados os resultados

encontrados através das técnicas escolhidas para a recolha dos dados;

e Conclusdo, onde é dada a resposta as questdes de investigacao e onde se
referem os principais contributos do estudo assim como as limitacdes e as

recomendacdes para investigacdes futuras.

11
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2. PERTINENCIA DO ESTUDO

Segundo um estudo de maio de 2017, realizado pelo Instituto do Turismo
(IPDT, 2017), em parceria com o Turismo do Porto e Norte de Portugal e o Aeroporto
Francisco Sa Carneiro (Porto), verifica-se um aumento dos gastos e do niimero de
noites passadas na cidade por parte dos turistas relativamente ao periodo igual do ano
anterior. Este estudo refere ainda a gastronomia como sendo das atividades mais
praticadas pelos turistas na visita ao Porto e Norte, em que mais de 70% dos inquiridos

dizem ter experimentado a gastronomia local.

Em adicdo ao referido anteriormente, dados do ano de 2018 do Travel BI by
Turismo de Portugal (2018) revelam que, no periodo entre janeiro e setembro desse
ano, o norte do pais foi visitado por 3.320.495 turistas (nacionais e internacionais),

mais 132.234 héspedes que no ano anterior (2017), como mostra a tabela 1.

Tabela 1 - Nimero de hospedes mensal de 2017 e 2018

2017
jan. | fev. | mar.| abr. | mai. | jun. | jul. | ago. | set. | out. | nov. | dez. | Acumulado
218 | 235 | 279 | 373 | 380 | 387 | 401 | 472 | 437 | 392 | 274 | 287
Norte | 4o | 814 | 574 | 451 | 921 | 442 | 736 | 984 | 881 | 582 | 920 | 184 | *1429%7
Acumulado até setembro: 3188 261
2018
jan. | fev. | mar.| abr. | mai. | jun. | jul. | ago. | set. | out. | nov. | dez. | Acumulado
230 | 253 | 319 | 365 | 407 | 395 | 408 | 491 | 447
Norte | o6 | 777 | 599 | 473 | 909 | 746 | 135 | 463 | 787 Y UAEY
Acumulado até setembro: 3320495

Fonte: Adaptado de Travel BI (2018)

Desta forma, compreende-se um aumento no nimero de turistas do Norte de

Portugal, entre 0 ano de 2017 e 2018.

De acordo com a tabela anterior, em relacdo ao ano de 2018, podemos verificar
uma tendéncia de crescimento gradual no nimero de turistas que visitam o norte do
pais, havendo um pico de crescimento no més de agosto, como se pode verificar no
grafico 1.

12
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Grafico 1 - Crescimento mensal do niimero de turistas do ano de 2018
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Fonte: Adaptado de Travel BI (2018)

Um inquérito elaborado pela revista Time Out entre dezembro de 2017 e
janeiro de 2018, o Time Out’s City Life Index - estudo que inquiriu cerca de 15 mil
pessoas de 32 cidades dispersas pelo mundo - indica o Porto como a 22 cidade mais
emocionante do mundo. Refere-se também que o Porto é a cidade mais calorosa e
acolhedora, facil de fazer amigos e apaixonar-se e onde se sente a liberdade da

possibilidade de escolha do estilo de vida mais alternativo (TIME OUT, 2018).

Por fim, a cidade do Porto foi eleita, pela plataforma Culture Trip, como a
segunda cidade do mundo mais interessante para visitar em 2019, numa lista de 12
cidades. Esta plataforma de viagens acrescenta ainda que a gastronomia e o design sao

dois pontos fundamentais para o motivo da escolha da cidade (CULTURE TRIP, 2018).

Com base nos dados anteriormente apresentados, pode em primeira
impressao relacionar-se a grande adesao a cidade do Porto por parte dos turistas a sua

dinamica e ao que esta tem para oferecer aos seus visitantes.

Deste modo, torna-se essencial investigar qual o peso e preponderancia que
tais carateristicas da cidade tém no momento de escolha deste destino pelo
consumidor, assim como quais as motiva¢des deste. No capitulo seguinte, procede-se a

revisao da literatura dos dois dominios em estudo.

13
Luisa Manuel Teixeira



'ﬁl ‘ gé{}fongtRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
3. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, procedeu-se a revisdo da literatura sobre o destino turistico e
sobre o comportamento do consumidor turistico, de forma a entender quais as
motivagdes dos turistas e os atributos do destino que levam a escolha sobre um

determinado destino.

Na revisdo sobre o destino turistico, referem-se os atributos do destino que
atraem o turista. Na revisdo da literatura sobre o comportamento do consumidor,
adota-se inicialmente uma abordagem geral, prosseguindo com uma abordagem em
contexto turistico, para uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor,
de forma a entender as suas motivagdes para viajar. Por fim, conclui-se o capitulo da
revisdo da literatura com uma sintese conclusiva para o sumario de todos os pontos

importantes a reter desta revisao da literatura.

3.1. Destino Turistico

Segundo Pearce (1989) citado em Murphy et al. (2000), o destino turistico é
uma juncao de produtos e servicos disponiveis num local que atraem os turistas a viajar
para fora da sua zona de residéncia. Santos, Carvalho e Figueira (2012) sustentam esta
ideia, explicando que o destino é formado por instalagdes e pelos seus servicos que tém
o intuito de satisfazer necessidades dos turistas que os procuram. Acrescentam ainda

que um destino turistico pode ser um pafs, regido, cidade ou local especifico.

Garcia (2010) defende que as cidades sdo como os produtos e os turistas como
clientes com que se deve manter contacto pois funcionam como “grupos de pressdo ou

stakeholders”.

Para Murphy et al. (2000), o produto turistico é complexo, sendo constituido
tanto por elementos tangiveis, como por exemplo a comida e hotéis do destino, como
por elementos intangiveis, ou seja, o servico desempenhado nas infraestruturas do
destino. Segundo Horner e Swarbrooke (2007), o produto turistico é constituido em

grande parte por servicos. Os servicos tém a carateristica de serem intangiveis, ou seja,
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ndo podem ser experimentados antes da compra, pois a produc¢do e desempenho do
servico e o consumo do mesmo sofrem uma sobreposicdo, onde o consumidor e o

prestador de servico estdo cara a cara (Horner & Swarbrooke, 2007).

O turismo proporciona um conjunto de novas experiéncias, memorias e
emocoes interligadas aos destinos visitados pelos turistas (Marujo, 2016). Para Wong,
Law e Zhao (2017), visitar um destino ndo diminui a disposicdo de um turista para
visitar outro destino diferente, pois os turistas que tém gosto em viajar tendem a

querer visitar muitos lugares diferentes.

Para Murphy etal. (2000), um destino turistico € uma combinagao de produtos
individuais e de oportunidades de experiéncias que em conjunto resultam na
experiéncia do turista no destino escolhido. Segundo Gil, Palacio e Ledesma (2012),
existem variadas definicdes de imagem de um destino, porém conseguiram concluir
que a imagem representa uma simplificacdo de um grande nimero de associacdes
cognitivas e emocionais de um local, ou seja, a imagem é um produto da mente do

individuo que resume toda a informacao que este tem do destino.

A cidade constréi-se simbolicamente por elementos referenciais para os
individuos, como uma cidade ser internacional, dindmica, cosmopolita, sossegada,

luminosa ou até mesmo voltada para uma cumplicidade entre todos (Vidal, 2018).

Murphy et al. (2000) propdem um modelo do destino turistico, como mostra a
figura 2, onde o fator primordial sdo o ambiente e as condi¢des do destino, como por
exemplo as carateristicas naturais, politicas, tecnoldgicas, econdémicas, sociais e
culturais, e o fator secundario sdo os servigos e infraestruturas de um destino, como
por exemplo o comércio, os eventos e lazer, a gastronomia, os servicos de viagem, os

transportes e o alojamento.

15
Luisa Manuel Teixeira



'ﬁn ‘ g‘(l:igolv(l).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Figura 1 - Modelo do destino turistico

/ Experiéncia \

do Turista
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& Lazer Transportes

Servigos de
Viagens

Fatores
Sociais

Fatores Fatores
Politicos Fatores Culturais
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Tecnoldgicos Ccondmicos

Ambiente do Destine

Fonte: Murphy et al. (2000)

Como referido anteriormente, os turistas desejam experiéncias do ambiente
do destino em si assim como das infraestruturas de servigos inerentes ao destino. Deste
modo, como mostra a figura anterior, temos primeiramente o fator ambiente do
destino, constituido pelas carateristicas naturais, como é o caso das paisagens, da
meteorologia e da fauna e flora, pelas carateristicas politicas, como por exemplo a
condicdo politica do destino e politica governamental e de estrangeiros, pelas
carateristicas tecnolégicas, como o nivel de infraestruturas e tecnologias do destino,
pelas carateristicas econdémicas, como o cambio, o custo de vida (precos dos produtos
e servicos) e o comportamento do mercado, pelas carateristicas culturais, como é o
caso da cultural local, da histéria e dos costumes do destino e, por fim, pelas
carateristicas sociais, como a simpatia e hospitalidade dos locais, a lingua falada ou o
layout urbano; e secundariamente tanto pelos servicos, como pelas infraestruturas dos
servigos, constituidos pelo comércio, como feiras, mercados ou outro tipo de lojas,
pelos eventos de desporto ou culturais e atividades lazer, pela gastronomia,
nomeadamente os restaurantes e os bares, pelos servicos de viagem, como aeroporto

e as ligacOes aéreas, pelo servico de transportes assim como a acessibilidade do destino
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e, por fim, pelo alojamento, como hotéis, hostels e alojamentos locais (Murphy et al.,
2000).

Estes autores, que realizaram este estudo sobre o destino turistico e o impacto
deste nas perceg¢des dos turistas, propdem como hipdteses de investigacao que as
experiéncias positivas tanto relacionadas com o ambiente do destino como com as suas
infraestruturas e os seus servigos influenciam o turista na forma como este perceciona
tanto a qualidade como o valor da viagem. A qualidade da viagem esta associada a
performance do produto turistico em comparacdo com a expectativa do consumidor,
enquanto o valor da viagem esta associado ao tempo e dinheiro investidos em

comparagao com as experiéncias ganhas pelo turista nesta.

Murphy et al. (2000) referem também que quando os turistas desenvolvem um
bom sentido de qualidade da viagem, as suas perce¢des do valor da viagem também
sdo aprimoradas. Além disso, supdem que as perce¢des da qualidade e do valor da
viagem tenham um efeito positivo sobre as inten¢des de voltar ao destino, isto porque
os destinos que ndo atendem as expectativas da qualidade do turista tém uma menor
probabilidade de serem revisitados do que aqueles que satisfazem as expectativas do
consumidor. Assim, os autores acrescentam as hip6teses anteriores, outras hipoteses
de estudo em que afirmam que a percecao da qualidade da viagem afeta a percecao do
valor da viagem e que as inten¢des de voltar a um destino sdo afetadas tanto pela

qualidade como pelo valor percebido pelo turista.

Através de uma metodologia quantitativa, os autores testaram as hipdteses
com um inquérito por questiondrio aplicado a uma amostra por conveniéncia da
populacdo de Victoria, nos EUA. Em suma, conseguiram compreender que, no caso
desta cidade, o ambiente do destino e as suas infraestruturas e servigos poderiam estar
ligados a percecdo do turista sobre a qualidade e o valor da experiéncia de viagem,
assim como que a perce¢do do valor e principalmente a perce¢do da qualidade

influenciam a intencdo de voltar a visitar um destino.

Como explicado anteriormente por varios autores, o produto turistico é uma

experiéncia no destino, logo grande parte das informacdes s6 podem ser recolhidas por

17
Luisa Manuel Teixeira



'ﬁl ‘ gé{}fongtRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
experiéncia pessoal na mesma, de modo que a informag¢do prévia permanece incerta
até verificada por experiéncia pessoal. Desta forma, Gil et al. (2012) entendem que os
destinos devem desenvolver imagens que os posicionem adequadamente e que
contribuam para a atracdo dos turistas e, consequentemente, para a sua satisfagdo e

fidelidade ao destino.

A identidade e a imagem de uma cidade sdao os aspetos determinantes e
decisivos na decisdao de compra de um produto turistico (Sousa & Simdes, 2010). As
imagens das cidades reconhecidas no mercado internacional e o dominio das
tecnologias recentes tém influéncia na tomada de decisdo, tornando mais simples a

venda de produtos e servicos (Marrero-Marrero, Naranjo-Garcia, & Tanda-Diaz, 2016).

Dentro da mesma oOtica, Carvalho, Salazar e Ramos (2015) afirmam que a
imagem do destino turistico influencia positivamente o consumidor na escolha deste
no momento da tomada de decisdo em turismo. Alids, a imagem de um destino, seja
esta positiva ou negativa, é um fator determinante na tomada de decisdo de compra de
um turista. Portanto, a criagdo e gestdo de uma percecao atraente e distinta do destino
permite o posicionamento favoravel deste na mente dos consumidores, adquirindo,

assim, vantagem em relacdo aos seus concorrentes (Gil etal., 2012).

Em seguida, procede-se a uma revisao da literatura dos atributos do destino

turistico para uma visdo mais pormenorizada sobre o respetivo tema em estudo.

3.1.1. Os Atributos do Destino

Como analisado anteriormente no modelo do destino turistico, tanto os fatores
naturais, politicos, tecnolégicos, econdmicos, culturais e sociais como o comércio, 0s
eventos e lazer, a gastronomia, os servicos de viagens e transportes e o alojamento sdo
os elementos de um destino que atraem um consumidor turistico a uma cidade,
indicados por Murphy etal. (2000). Contudo, como veremos em seguida, estes poderao

ser de muitos mais tipos.
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De acordo com Marujo (2014, 2016), “o turismo possibilita ao ser humano uma
interacdo com diferentes culturas, a oportunidade de novas aprendizagens e o
encontro entre nds’ e os ‘outros’.” (p. 1). Todos os aspetos da nossa vida sdo afetados
por uma série de culturas em constante transformacdo e também influimos essas e
outras culturas, pois como a cultura € ativa, ou seja, que pode sofrer transformacdes
através das atitudes e intencdes dos consumidores, existe a necessidade de introduzir

novos costumes e valores. A cultura é considerada por Kavaratzis (2011) como um

elemento fundamental na identidade das cidades.

Segundo Decrop e Kozak (2014), os fatores podem ser concretos, como visitar
os amigos num determinado destino ou melhorar a autoconfianca através de viagens.
Os consumidores também podem querer justificar as suas decisdes facilmente para as

pessoas que lhes sao relevantes.

As feiras e os mercados levam a vida aos centros urbanos, atraem
consumidores e geram fluxos de pessoas que animam os espagos publicos,
constituindo, assim, experiéncias Unicas de compra, de sociabiliza¢cdo e de animacao
urbana (Ferreira, Marques & Guerra, 2015). Além disso, estas feiras e mercados tém
vindo a mostrar um grande significado na revitalizagdo e no desenvolvimento

econdmico e social das cidades.

Os eventos sdo essenciais na projecdo de um destino turistico, pois valorizam
e diferenciam a sua imagem, diversificam a sua oferta turistica, dinamizam o espaco e
contribuem para o desenvolvimento social e econémico do destino. Além disso, os
eventos culturais e criativos tém vindo a utilizar novas formas de expor e dar a
conhecer a gastronomia, o artesanato e as tradi¢des locais, por exemplo através de
workshops tematicos e espacgos criativos, valorizando, assim, outros elementos do

destino (Santos et al., 2012).

Para Ellis, Park, Kim e Yeoman (2018) o turismo gastrondmico é sobre a
experiéncia cultural, sobre o apelo sensorial e sobre as relagdes interpessoais. A

gastronomia de um local representa a lingua, a origem e a evolucdao do local. A
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gastronomia permite que os turistas alcancem o patriménio cultural e histérico dos

destinos através da degustacdo, experimentacao e compra.

Atualmente, os turistas partilham, comentam e avaliam as suas viagens, os
destinos que visitam e os fatores inerentes a esse destino, como o alojamento, a
restauracdo, o entretenimento e outros produtos (Amaral, Tiago, Tiago & Kavoura,

2015).

Além destes, existem outras carateristicas do destino que atraem os turistas.
Como por exemplo, os estimulos que afetam os sentidos do individuo, sejam estes
auditivos, visuais, olfativos, gustativos ou tateis, levando este a organizar as percec¢des

seletivamente em relacionamentos significativos (Cohen, Prayag & Moital, 2014).

Henshaw, Medway, Warnaby e Perkins (2016) analisam o contributo do olfato
para a identidade da cidade, defendendo que o olfato e os aromas inerentes ao local
podem originar a diferenciacdo necessaria. Segundo estes, embora o efeito visual na
comercializagdo das cidades seja a conce¢do adotada por muitos, é inteligivel que os
outros sentidos, especificamente o olfato, deem igualmente informagdes e estimulos

relevantes e, inclusivamente, diferentes para a experiéncia urbana do consumidor.

Deste modo, compreende-se que os aromas de uma cidade gravados na
memoria olfativa de um individuo levem a associagdes nostalgicas, aliando os diversos
aromas as historias, emo¢des e memorias associadas a um lugar. Estas associacdes
criadas pelas ligacbes mentais aos odores fazem parte da dimensao experiencial do
local que tanto é procurada pelos consumidores atualmente. Estes aromas e
associac0es podem partir tanto da gastronomia e vinhos de uma cidade como da fauna

e flora do destino.

As carateristicas do destino sdao inumeras e de diferentes tipos, portanto
dificilmente se conseguiria realizar uma analise que abrangesse todas as variaveis
existentes. Contudo, Gil et al. (2012) realizam uma pesquisa nas Ilha Canarias sobre os
fatores que integram a imagem deste destino turistico, apresentando para tal uma lista
de 27 variaveis que pensam ser as que determinam a imagem de um destino turistico,

como se pode verificar em seguida na tabela 2.
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Tabela 2 - Variaveis dos atributos do destino em estudo

Destino com um clima agradavel.

Destino com boas praias.

Destino com riqueza e beleza paisagistica.

Destino com bom nivel de infraestruturas (aeroporto, rede de transportes terrestre).

Destino com boa infraestrutura a nivel de alojamento (hotéis, hostels, apartamentos,
entre outros).

Oferta desportiva ampla e variada (golf, ténis, desportos aquaticos, entre outros).
Oferta de lazer ampla e variada (excursdes, parques de lazer, entre outros).
Amplas facilidades para realizar compras.

Bom ambiente noturno (discotecas, bares, entre outros).

Facilidade de acessos (inimeros voos desde o seu pais).

Destino com lugares de interesse histdrico e cultural (museus, monumentos, edificios,
entre outros).

Atividades culturais de interesse (festivais, concertos, entre outros).
Riqueza e qualidade gastrondémica.

Costumes e tradi¢des interessantes.

Destino socialmente e economicamente desenvolvido.

Destino com alta estabilidade politica e social.

Destino seguro (poucos roubos, entre outros).

Destino com precos baixos para as suas férias.

Destino pouco massificado.

Destino limpo.

Destino com boa situacdo do meio ambiente, sem contaminacao.
Destino que oferece hospitalidade e simpatia por parte dos residentes.
Destino com boa qualidade de vida para os seus residentes em geral.
Destino de moda.

Destino com boa fama e reputacio.

Destino exotico.

Destino familiar, indicado para criangas.

Fonte: Adaptado de Gil et al. (2012)
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Das variaveis do destino analisadas no ambito da Ilha de Gra-Canaria, com uma
amostra constituida por 312 turistas que visitavam o destino aquando da realizag¢do do
inquérito, os autores deste estudo concluiram que os atributos mais privilegiados pelos
individuos foram o clima agradavel, as boas praias e a facilidade de acessos, dada a
existéncia de inimeros voos desde os paises de origem dos turistas. Os atributos como
os bons niveis de infraestruturas gerais e turisticas, a riqueza e beleza paisagistica e a
hospitalidade e simpatia dos moradores também atingem niveis relativamente altos.
Quanto aos atributos menos valorizados, a percecao dos turistas deste estudo cré que
existe pouca variedade de lugares de interesse histdrico e cultural, poucas atividades
culturais de interesse e que este é um destino pouco exético e muito massificado. Deste
modo, compreende-se que, em geral, a imagem da ilha de Gra-Candria esta associada
sobretudo aos recursos naturais ligados ao sol, praia e paisagens e as infraestruturas

turisticas do destino.

Segundo Balanza e Nadal (2002), os diferentes elementos de um destino
combinados entre si poderdo dar valor a este, se combinados da forma correta. Estes
autores afirmam ainda que a imagem de um destino turistico se relaciona com as
motivacOes dos turistas para a escolha deste. Deste modo, procede-se, em seguida, a
revisdo critica da literatura sobre o segundo conceito proposto para estudo, o

comportamento do consumidor turistico.

3.2. 0 Comportamento do Consumidor

O estudo sobre o comportamento do consumidor tem evoluido ao longo dos
anos, uma vez que este € tido cada vez mais em consideracao para a satisfacao em pleno
das necessidades dos consumidores. Entender o comportamento e os objetivos do
consumidor é a chave para a compreensao dos processos de decisdao e planeamento

deste (Decrop & Kozak, 2014).

Segundo Keller e Kotler (2012), o estudo do comportamento do consumidor
passa por entender de que forma os consumidores selecionam e usam o produto

(podendo este ser um bem, um servigo, uma ideia ou uma experiéncia) para
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alcangarem a satisfacdo dos seus desejos e necessidades. Para Larreche (2008), o
comportamento do consumidor é guiado pelas emocdes e ndao por perspetivas
racionais, dai um mesmo produto poder ser percecionado de diferentes formas por

consumidores diferentes.

Além disso, quando o consumidor realiza alguma compra necessita de receber
informagdes e experiéncias positivas para, assim, saber que tomou a decisdo certa

(Dubois, 2007).

Li, Zhang, Wang e Wang (2017), realizaram uma investigacao sobre os fatores
influenciadores do comportamento de consumo do individuo, no que toca ao
conhecimento que este adquire na pesquisa de informacao online. Os autores propdem
seis fatores influenciadores do comportamento do consumidor, como a qualidade da
informagdo percebida, a orientagdo por tarefas, as normas subjetivas, o valor

percebido, o preco percebido e os valores livres.

Deste estudo, os autores concluem que a qualidade da informacao percebida é
o fator mais influente no comportamento do consumidor, enquanto os valores livres
ndo tém importancia relativa no estudo. Outra conclusao prende-se no facto de o valor
percebido ser um fator mais relevante que o preco percebido, apesar deste dltimo

também ser importante.

Por outro lado, Keller e Kotler (2012) defendem uma teoria mais complexa, em
que o comportamento do consumidor é influenciado tanto por carateristicas do

individuo, como por fatores psicoldgicos intrinsecos aos consumidores.

Quando falam das carateristicas do consumidor, Keller e Kotler (2012)
referem-se aos fatores culturais, sociais e pessoais deste que influenciam a sua decisao
de compra. Segundo os autores, os fatores culturais sdo compostos pela cultura,
subcultura e classe social do individuo que representam um papel predominante no
desenvolvimento deste como consumidor. Os fatores sociais tém integrados os grupos
de referéncia, a familia e os papéis sociais e status que influenciam a decisdao do
consumidor no momento da compra. As pessoas que influenciam a decisdo dos
consumidores também acabam por mudar as suas visdes ao longo do tempo (Horner &
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Swarbrooke, 2007). Por fim, os fatores pessoais que determinam o comportamento de
compra do individuo, como por exemplo a personalidade e autoimagem, a idade, o

estilo de vida, os valores, a ocupacdo e o poder econémico (Keller & Kotler, 2012).

Em relagdo a psicologia do consumidor, Keller e Kotler (2012) destacam
quatro fatores que influenciam a forma como o consumidor reage aos estimulos de

marketing, sendo estes a motivagdo, a percecdo, a aprendizagem e a memoria.

Diversos autores consideram a motivagdo como um fator que leva o individuo
a realizar uma agdo, isto é, a motivacao é o que leva uma necessidade a tornar-se num
motivo para exercer uma acao (Keller & Kotler, 2012; Li, Zhang, Xiao & Chen, 2015).
Revuelto-Taboada (2018) referencia a motivagdo como um processo interno do
individuo que desencadeia um comportamento, isto é, que desperta no sujeito uma
aptidao para agir orientada para um fim, sendo este a satisfacdo de uma necessidade

ou de uma aspiracao.

A percegdo é a forma como o individuo interpreta os estimulos recebidos pelo
meio ambiente para criar uma imagem significativa na sua cabeca (Keller & Kotler,
2012). As diferentes percecbes dos consumidores levam a variacoes de
comportamentos e a diferentes intengdes de compra (Cohen, Prayag & Moital, 2014),
pois o consumidor constrdi a sua propria realidade com base nas diferentes percecdes
que recebe do meio e é nestas que se fundamenta para tomar decisdes (Larreche,

2008).

Para Keller e Kotler (2012), a aprendizagem é a mudanga das atitudes e dos
comportamentos de um individuo em consequéncia das experiéncias vividas por este
ao longo do tempo. A aprendizagem constroi o conhecimento do individuo e este
conhecimento é divulgado mais rapidamente através da partilha nas redes de
informacao, constatado por Li et al. (2017) que se referem a sociedade dos dias de hoje
como as “sociedades da informac¢ao”, onde os individuos e as empresas denotaram a

necessidade da partilha de informacéao (p. 174).
As informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo dos anos

acabam armazenadas na memoria, funcionando como um nd, ou seja, os
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conhecimentos apreendidos pelos consumidores estdo interligados a associagdes,
como experiéncias, imagens, sentimentos e perce¢des, como por exemplo uma marca
ter uma determinada associagdo na mente do consumidor (Keller & Kotler, 2012). A
falta de coeréncia entre as associacdes de uma marca leva o consumidor a ter uma
imagem difusa desta, ou seja, significa que os consumidores estdo confusos em relacao
a marca. E se as associagdes de uma marca nao consistirem numa imagem forte na
mente do consumidor, esta serd mais facilmente afetada pelas a¢des de concorréncia
do mercado (Carvalho, Salazar & Ramos, 2015). Na verdade, o processo criativo de
memorias do consumidor é a origem da seguranca emocional de um espago. Além de

que a memoria é um elemento do individuo que estd sempre atualizado (Vidal, 2018).

Apés uma reflexdo sobre o comportamento de compra do consumidor em
geral, realiza-se, em seguida, uma andlise ao comportamento do consumidor em

contexto turistico.

3.2.1. O Comportamento do Consumidor Turistico

Atualmente, segundo Marrero-Marrero et al. (2016), verifica-se a existéncia de
um turista mais informado e exigente, inteligente e perspicaz e que intervém no
mercado de forma proé-ativa. Dinis, Costa e Pacheco (2016) corroboram esta ideia,
acrescentando ainda que o turista se socorre cada vez mais da Internet durante o
processo de tomada de decisdo (ou seja, no pré viagem) para a pesquisa de informacado
e no durante e poés viagem para a partilha das experiéncias vividas. A compra de
produtos e servicos turisticos ndao envolve o consumidor em padroes de
comportamento rotineiros, muito pelo contrario, a compra deste tipo de produtos leva
o consumidor a esforgar-se mais na procura por informac¢do (Horner & Swarbrooke,

2007).

Os turistas pesquisam e procuram informacao de forma a desenvolverem as
competéncias necessarias para escolherem e organizarem as suas proprias viagens.
Desta forma, torna-se mais provavel que os consumidores procurem e comprem mais
e novos destinos (Wong et al., 2017). Os consumidores turisticos procuram respostas
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para as suas necessidades e desejos com a compra de um produto ou servico que se

adeque ao que este quer experienciar (Balanza & Nadal, 2002).

O turista atual fornece dados sobre as suas percecdes, expectativas,
motivagoes e interesses sobre determinado local (Sousa & Simdes, 2010). Esta partilha
de contetidos é o que possibilita a troca de informacdo entre consumidores e a
facilidade de acesso de potenciais compradores as ofertas turisticas (Amaral et al.,

2015).

As experiéncias turisticas assumem diferentes sentidos para cada turista, em
funcdo do estado de espirito do consumidor e da forma como ele interage com o
destino, pois tudo o que um turista perceciona e experimenta num destino pode ser

considerado uma experiéncia (Marujo, 2016).

Cohen et al. (2014) referenciam varios autores que discutem o
comportamento do consumidor turistico e alegam que a maior parte da investigacao
sobre o assunto fundamenta-se na conjetura de racionalidade, sem ter em conta os
aspetos emocionais do consumo turistico. Contudo, reparam que a mentalidade esta a
mudar, de aspetos mais cognitivos para aspetos mais afetivos, pois reconhece-se a
significancia da emoc¢do e sentimentos na tomada de decisao dos consumidores no
turismo. McCabe, Li e Chen (2016) também apoiam que os fatores subjetivos e

situacionais despoletam decisdes ndo racionais e emocionais nos consumidores.

De facto, nos dias de hoje, a experiéncia oferecida por um destino é o que
influencia as emog¢des dos consumidores e lhes despoleta um sentimento de satisfacao
e prazer. Quando um turista compra um produto turistico, a escolha incide sobre a
experiéncia em geral que o produto pode proporcionar e ndo apenas com o produto
em si (Horner & Swarbrooke, 2007). A atragao a certo destino deve-se a satisfacao e a
perspetiva que o consumidor tem consoante as suas necessidades e os seus desejos
(Budnikevych & Gavrysh, 2017). A prestacao de servicos ao cliente leva a sentimentos
de satisfacdo por parte deste, em vez de sentimentos de posse, ou seja, a compra de um
produto turistico tera uma significancia emocional implicita no comportamento do

consumidor (Horner & Swarbrooke, 2007).
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A experiéncia turistica tem trés fases, a fase de antecipacdo e de formacao de
expectativas, a fase de consumo do produto turistico e a fase da formacao da memoria
consoante expectativas sobre o produto consumido (Murphy et al., 2000). Na fase de
consumo, pode destacar-se uma certa heterogeneidade gragas tanto as percegoes,
expectativas e humor do consumidor serem diferentes de consumo para consumo,
como a propria prestacdo do servico ndo ser idéntica devido a alteragdes ao longo do

tempo (Horner & Swarbrooke, 2007).

Cohen et al. (2014) afirmam que algumas das abordagens fundamentais para
entender o comportamento do consumidor no dmbito do turismo sdo a tomada de
decisdo, os valores, o autoconceito, as motivagdes, as posturas, as percecoes, a lealdade

e a satisfagcdo das necessidades.

Segundo Horner e Swarbrooke (2007), existem dois tipos de fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor turistico, os fatores
motivadores, que motivam o turista a querer comprar certo tipo de produto, e os
fatores determinantes, que determinam se o consumidor pode comprar o produto

turistico que deseja.

Na 6tica destes autores os fatores motivadores no turismo podem ser fatores
fisicos (necessidade de relaxar, de apanhar sol e de bem estar), fatores culturais
(necessidade de passear e conhecer novas culturas), fatores emocionais (nostalgia,
romance, aventura ou realizagdo espiritual), fatores de estatuto (exclusividade ou
oportunidades de compra ostensivas), fatores pessoais (visitar amigos e familiares,
fazer novos amigos ou a necessidade de satisfazer os outros) e fatores de

desenvolvimento pessoal (aumentar o conhecimento ou aprender uma nova skill).

Quanto aos fatores determinantes, Horner e Swarbrooke (2007) dividem estes
em dois setores, os determinantes pessoais e os determinantes externos. Os fatores

determinantes pessoais sdo inerentes ao individuo, como por exemplo:

- As circunstancias, isto é, a saude do individuo, o tempo disponivel, os

compromissos de trabalho e familiares;
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- As atitudes e a percegdo, ou seja, a percecao do destino, as preferéncias

do consumidor por certos paises e culturas;

- Aaprendizagem e o conhecimento sobre destinos, sobre novos produtos

turisticos e sobre variacdes de precos;

- A experiéncia e a memoria de diferentes tipos de férias, diferentes
destinos ou produtos turisticos e de férias com determinado grupo em determinado

lugar.

Os fatores determinantes externos exercem uma influéncia externa nas
decisdes do turista, como por exemplo a opinido de amigos e familiares, as atividades
de marketing das industrias de turismo, a influéncia dos media e o efeito da sociedade,

politica e economia nacional assim como da sociedade, politica e economia mundial.

Sob 0 mesmo ponto de vista, surgem Sousa e Simoes (2010), que concordam
que a tomada de decisao é influenciada por fatores internos e externos intrinsecos ao
individuo. Os fatores internos referidos por estes sdo as motivacdes pessoais, a
personalidade, a disponibilidade financeira, a satide, os compromissos familiares, os
compromissos profissionais, as experiéncias passadas, os hobbies e interesses, o
conhecimento de possiveis feriados, o estilo de vida e as atitudes, opinides e percec¢des.
Quanto aos fatores externos, estes referem a disponibilidade de produtos adequados,
o conselho do agente de viagens, as informac¢des obtidas sobre destinag¢oes, as
organizacdes de turismo e os meios de transporte para realizar a viagem, a
recomendacdo boca-a-boca dos amigos e da familia, os problemas de saude, as
promogoes especiais e ofertas de organizacdes de turismo e o clima da regido de

destino.

Assim, entende-se que estes fatores (motivadores e determinantes ou internos
e externos) desencadeiam diversas agdes e comportamentos nos consumidores

turisticos, levando-os a agir e a tomar decisdes de escolha e compra de um produto.
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3.2.2. As Motivagoes do Consumidor Turistico

Segundo Gil, Palacio e Ledesma (2012), as motivagdes sdo um estado da mente
que predispde o turista a viajar e que influenciam de forma critica o processo de

tomada de decisdo e de selecdo do destino pelo turista.

Para Decrop e Kozak (2014), a escolha e a compra de produtos envolve tomar
decisOes, isto é, uma decisao é tomada para resolver um problema ou satisfazer uma
necessidade do consumidor, de forma a alcangar alguns objetivos. Geralmente, os
consumidores realizam uma extensa pesquisa de informacao antes da sua escolha final,
contudo, quando tomam esta decisdo de compra, estes podem estar num estado de
espirito completamente diferente do que quando realmente experienciam o produto

ou servigo comprado (Horner & Swarbrooke, 2007).

De facto, atomada de decisdao por um destino turistico é mais complexa do que
aparenta. Segundo Horner e Swarbrooke (2007), o comportamento de compra dos
consumidores turisticos demonstra um alto envolvimento no processo, ou seja, o
consumidor estard ativamente envolvido no processo de compra e ird pesquisar muito

antes de tomar uma decisdo, logo o processo de decisdo levara mais tempo.

Além disso, estes autores defendem que a intangibilidade dos produtos e
servigos turisticos pode despertar alguma insegurang¢a nos consumidores durante a
compra, pois estes ndo podem experimentar o produto antes da compra, nao tendo,

assim, garantias sobre as suas escolhas.

Dinis et al. (2016) referem que, nos ultimos anos, a Internet tem vindo a
revolucionar a forma como os consumidores turisticos procuram informacdo e
realizam a compra de um produto turistico. Como exposto anteriormente, o turista é
mais exigente, informado e independente, procurando participar ativamente na
escolha e na organizacao da viagem (Dinis et al., 2016; Marrero-Marrero et al., 2016;
Santos, Carvalho & Figueira, 2012) e o processo de tomada de decisdao é um processo

complexo (Horner & Swarbrooke, 2007; Wong et al., 2017).

Como alegam Horner e Swarbrooke (2007), a aquisicdao de produtos e servicos
turisticos envolve o consumidor na compra e leva-o a esfor¢ar-se mais na procura pela
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informacao. Além disto, importa relembrar que a complexidade da tomada de decisdes
turisticas ndo é apenas no momento de compra de uma viagem, pois quando o
consumidor se encontra no destino, existem mais decisdes como por exemplo sobre o
que fazer, em termos de excursdes e atividades de lazer, ou sobre onde comer e beber
(Horner & Swarbrooke, 2007). Portanto, cada uma dessas decisdes supostamente

simples é o resultado de um processo complexo de tomada de decisao.

Desta forma, entende-se que existem varios fatores que influenciam a decisao
de compra em contexto turistico, que consideramos anteriormente, relacionados ao

consumidor e as influéncias externas que atuam sobre este.

Na figura 2 apresenta-se uma adaptacao do esquema desenvolvido por Horner
e Swarbrooke (2007), onde se aglomeram os fatores intrinsecos e os extrinsecos mais
importantes para a compreensdao da tomada de decisdo de compra em contexto
turistico. No que toca aos fatores intrinsecos ao consumidor, os motivadores pessoais
entendem-se, por exemplo, pela necessidade de relaxar, de aventura, de aumentar o
seu conhecimento ou de satisfazer os outros. A saude refere-se ao estado de saide em
que se encontra o individuo no momento na viagem e o orcamento disponivel refere-
-se a quantidade de dinheiro que os consumidores tém disponivel para gastar nas
viagens e experiéncias no destino. Os compromissos familiares podem ser uma visita a
parentes que vivam fora, enquanto os compromissos profissionais podem ser, por
exemplo, convengdes, congressos ou formacdes fora do local de residéncia. A
experiéncia passada entende-se pela associacdo do individuo a experiéncias em
viagens passadas e os hobbies e interesses relacionam-se, por exemplo, com um gosto
em especial por algum desporto ou cultura associada ao destino. Quanto as atitudes,
opinides e perce¢cdes do consumidor, estas referem-se a personalidade e ao

conhecimento deste.
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Figura 2 - Fatores influenciadores da tomada de decisdo em turismo

Intrinseco ao turista Extrinseco ao turista
Motivadores Disponibilidade de
pessoais produtos adequados
. | Recomendacdo de
Satide \. - T
agéncias de viagens

Orgamento
disponivel

Informacdes das
organizagdes de turismo
e dos frovel media

Compromissos
familiares

Compromissos
profissionais

Experiéncia
passada

Recomendacdes da
familia e amigos

Hobbies e
interesses

Promogies

especiais e ofertas

Estilo de vida
Atitudes,
opinido e
percegies Clima

Fonte: Adaptado de Horner e Swarbrooke (2007)

Quanto aos fatores extrinsecos ao individuo, como se verifica na figura
anterior, segundo Horner e Swarbrooke (2007), a disponibilidade de produtos
adequados entende-se pelos produtos turisticos, como viagens, hotéis, experiéncias e
eventos, existentes no momento de escolha do destino e adequados ao turista. A
recomendacdo das agéncias de viagens refere-se aos conselhos dos operadores das
agéncias de viagens, as informacdes das organizacdes de turismo referem-se as
organizacdes das cidades e paises que tratam do turismo do destino e as informacdes
dos travel media refere-se a comunicacao sobre viagens e turismo através de revistas,
jornais, blogs, redes sociais, radio ou canais de televisdo. As recomendac¢des de familia
e amigos entendem-se como a comunicacdo boca-a-boca entre diferentes

consumidores, enquanto as promocoes especiais e as ofertas sdo comunicadas por
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organizagdes de turismo ou de outro tipo. O clima refere-se a meteorologia e a

temperatura associadas normalmente as diferentes estacdes do destino.

O processo de tomada de decisdo de compra é suportado por um conjunto de
quatro grandes etapas, que ocorrem sucessivamente, como o reconhecimento da
necessidade, a recolha e tratamento de informacao, a formulacao e tomada de decisao

e a avaliacdo das consequéncias (Dubois, 2007).

Uma investigacdo realizada por Gil et al. (2012), além de analisar as diferentes
dimensdes de um destino turistico, também analisa a influéncia das motiva¢cdes dos
turistas quando escolhem um destino. Os autores testaram as hipdteses do seu estudo,
através de uma metodologia quantitativa, aplicando um inquérito por questionario a
uma amostra por quotas dos turistas que visitam a Ilha de Gra-Canadria, arquipélago

espanhol.

Neste subcapitulo importa referir as variaveis propostas para analisar as
motivagdes do turista na escolha por um destino, assim como as cinco dimensdes dos
fatores motivacionais construidas por estes autores, para reduzir a dimensionalidade
da escala. Na tabela seguinte sdo identificadas as variaveis e respetivas dimensoes, de

acordo com Gil et al. (2012).
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Tabela 3 -Variaveis das motivacdes do turista em estudo

Variaveis em estudo Dimensodes das variaveis

Conhecer diferentes culturas e formas de vida
Enriquecer-me intelectualmente

) “Cultura”
Conhecer lugares novos e diferentes

Assistir a eventos culturais

Aliviar o stress e a tensdo
Fugir da rotina diaria “Descanso”

Descansar e relaxar

Fazer coisas emocionantes
Procura de aventuras e prazer . ,
Aventura
Procura de diversido e entretenimento

Realizar atividades recreativas e desportivas

Fazer novas amizades
Relacionar-se com outras pessoas “Interagdo social”

Disfrutar e partilhar o tempo em familia e com amigos

Ir a lugares que os amigos ja visitaram

Contar aos amigos a experiéncia da viagem “Status e demonstracio

L] »
Ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes social

Ir a lugares que estdo na moda

Fonte: Adaptado de Gil et al. (2012)

A partir da investigacdo realizada, no que toca as motivagdes dos turistas que
visitam a Ilha de Gra-Canaria, estes autores concluiram que as motivacdes de
“descanso” sdo as mais elevadas. Quanto as motivacoes de “aventura”, em maior
medida encontra-se a procura de diversao e entretenimento e, em menor medida, a
realizacao de atividades recreativas e desportivas. Entre as motivagdes de “cultura”, a
énfase principal é conhecer lugares novos e diferentes e, em seguida, conhecer
diferentes culturas e formas de vida. As motivagdes de “interacao social” também sao
relativamente significativas, principalmente a de disfrutar e partilhar o tempo em

familia e com amigos. Por fim, as motivacdes de “status e demonstracdo social” ndo tém
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tanto impacto nos turistas que visitam a Ilha de Gra-Canaria, destacando-se, no
entanto, a motivacdo para ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes,

cuja importancia demonstrou-se relativamente alta para estes turistas.

Em seguida, encontra-se a sintese conclusiva da revisdo da literatura em que
se procede a sumarizacdo de todos os pontos essenciais a reter nesta revisdo da
literatura, isto é, sobre as motiva¢des dos turistas e o sobre os atributos do destino

turistico.

3.3. Sintese Conclusiva

Através da revisdo da literatura das referéncias-chave, encontraram-se os
atributos do destino que os turistas mais valorizam, assim como as motivagdes que

levam o consumidor turistico a tomar a decisdo por um destino.

Num produto turistico - e através de produto turistico entenda-se a
experiéncia que um destino tem para oferecer aos seus visitantes -, as fases de
producdo e consumo sofrem uma sobreposi¢cdo, isto é, o consumidor apenas
experimenta o produto turistico cara a cara no destino. Assim, desta forma, entende-se
que o produto turistico revela uma certa heterogeneidade gracas as percecdes dos
consumidores serem diferentes de consumo para consumo, formando uma imagem
diferente consoante a percecdo do produto turistico adquirida pelo turista (Horner &

Swarbrooke, 2007).

Para entender a valorizacdo dos atributos de um destino turistico pelos
turistas de um certo local, retiveram-se do estudo de Gil et al. (2012) as variaveis dos
atributos do destino. Estas passam por compreender se o destino tem um clima
agradavel, boas praias, riqueza e beleza paisagistica, um bom nivel de infraestruturas,
uma boa infraestrutura a nivel de alojamento, uma oferta tanto desportiva como de
lazer ampla e variada, amplas facilidades para realizar compras, um bom ambiente
noturno, facilidade de acessos, lugares de interesse historico e cultural, atividades
culturais de interesse, riqueza e qualidade gastronomica, costumes e tradicoes
interessantes, além de ser socialmente e economicamente desenvolvido. Ainda, se o
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destino tem uma alta estabilidade politica e social, se é seguro, se tem precos baixos
para as suas férias, se é pouco massificado e limpo, se tem uma boa situacao do meio
ambiente, sem contaminacdo, se oferece hospitalidade e simpatia por parte dos
residentes, assim como uma boa qualidade de vida para os seus residentes em geral, se
€ um destino de moda, se tem boa fama e reputagao, se € um destino exotico e se é um

destino familiar, indicado para criangas.

A imagem de um destino turistico influencia positivamente o turista pela
escolha de certo local no momento da tomada de decisdo, ou seja, a imagem de um
destino, seja esta positiva ou negativa, é um fator determinante na e decisivo na decisao
de compra de um produto turistico (Carvalho et al., 2015; Gil et al., 2012; Sousa &
Simdes, 2010). Balanza e Nadal (2002) afirmam que a imagem de um destino se

relaciona bastante com as motivagdes dos turistas para a escolha desse mesmo destino.

Quanto ao comportamento do consumidor, este é orientado pelas suas
emoc¢des e ndo por perspetivas racionais, logo um mesmo produto pode ser
percecionado de diferentes formas por consumidores diferentes (Larreche, 2008). As
diferentes percecdes dos turistas levam a variagbes de comportamentos que,

consequentemente, levam a diferentes inten¢des de compra (Cohen et al., 2014).

A partir do estudo de Gil et al. (2012) conseguiu-se obter as variaveis das
motivagdes do turista para viajar de forma a entender as principais motivacdes dos
consumidores turisticos na escolha de um destino, sendo estas conhecer diferentes
culturas e formas de vida, enriquecer intelectualmente, conhecer lugares novos e
diferentes, assistir a eventos culturais, aliviar o stress e a tensao, fugir da rotina diaria,
descansar e relaxar, fazer coisas emocionantes, procura de aventuras e prazer, procura
de diversao e entretenimento, realizar atividades recreativas e desportivas, fazer novas
amizades, relacionar-se com outras pessoas, disfrutar e partilhar o tempo em familia e
com amigos, ir a lugares que os amigos ja visitaram, contar aos amigos a experiéncia da
viagem, ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes e ir a lugares que

estio na moda.
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Deste modo, através da revisdo da literatura é possivel compreender que
existirdo um conjunto de motivagdes relacionadas com o turista e com o destino que

levam o consumidor a tomar uma decisdao de compra por um produto turistico.

Nas sec¢des seguintes sao apresentados o modelo conceptual (sustentado na
revisdo da literatura) e as hipdteses de investigacdo (sustentadas no modelo
conceptual), assim como a metodologia proposta e as técnicas mais indicadas para a

recolha de dados consoante os objetivos do presente estudo.

36
Luisa Manuel Teixeira



Q THE MARKETING
lpﬂm ‘ SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
Neste capitulo, sera apresentado o modelo conceptual de analise, assim como
as hipdteses da investigacdo e os objetivos do estudo. De seguida, consoante a

abordagem selecionada, identificam-se e justificam-se as técnicas de recolha de dados

escolhidas para o estudo em questao.

4.1. Modelo Conceptual

Posteriormente a revisdo da literatura relativa ao destino turistico e ao
comportamento do consumidor turistico, desenvolveu-se o modelo conceptual de

analise que orienta o estudo, apresentado na Figura 4.

Figura 3 - Modelo conceptual de analise

PORTO

CONSUMIDOR
TURISTICO
DA CIDADE

-
=
2
-

Continente de
Residéncia

SYLSI¥NL SOQ $3QSVALLOW

Fonte: Elaboracdo prépria
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No modelo conceptual anterior foram mapeadas as variaveis, retiradas da
revisao da literatura e da problematica de investigacao, para o estudo da relacao entre

estas e as hipdteses em seguida identificadas.

4.2.Objetivos da Investigacao

Como justificado anteriormente na Introdugdo, a presente investigacdo tem

como objetivo geral caraterizar o consumidor turistico que escolhe a cidade do Porto.

Em uniformidade com o objetivo geral, os objetivos especificos visam

determinar:

- O perfil dos consumidores turisticos que escolhem o Porto;

- Os atributos do Porto mais valorizados pelos turistas que visitam o
destino;

- As principais motivagdes dos consumidores turisticos na escolha pelo
Porto.

4.3.Hipoteses de Investigacao

A construcdo de hipoteses é muito importante para o estudo cientifico, pois
sdo estas que permitem testar o modelo conceptual de andlise e encontrar a resposta

aos objetivos geral e especificos da investigacdo (Oliveira & Ferreira, 2014).

Além disso, estes autores referem que as hipoteses direcionam a investigacao,
na medida que orientam a sele¢do dos métodos e das técnicas de recolha de dados que

melhor se adaptem ao estudo em questao.
Assim sendo, as hipoteses definidas para o presente estudo sao as seguintes:

H1: A valorizacao dos atributos do destino diferem em func¢ao do género do

consumidor turistico [Murphy et al. (2000)];
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H2: A valorizagdo dos atributos do destino diferem em func¢do da idade do

consumidor turistico [Murphy et al. (2000)];

H3: A valorizacao dos atributos do destino diferem em fun¢ao do continente

de residéncia do consumidor turistico [Murphy et al. (2000) e [Gil etal. (2012)];

H4: As motivagdes dos turistas diferem em funcao do género do consumidor

turistico [Horner e Swarbrooke (2007) e Gil etal. (2012)];

H5: As motivagoes dos turistas diferem em fun¢do da idade do consumidor

turistico [Horner e Swarbrooke (2007) e Gil etal. (2012)];

H6: As motivagdes dos turistas diferem em fungdo do continente de residéncia

do consumidor turistico [Horner e Swarbrooke (2007) e Gil etal. (2012)];

H7: As motivacdes dos turistas relacionam-se com a valorizagao dos atributos

do destino [Balanza e Nadal (2002)].

Através destas hipéteses pretende analisar-se diferentes elementos da cidade
e das motivacdes dos consumidores turisticos, comparando os diferentes tipos de
inquiridos, consoante o género, a faixa etaria e o continente de residéncia, assim como
analisar se existem algum tipo de relacdo entre as motivagdes do turista e a valorizacao

dos atributos do destino por este.

4.4. Métodos Quantitativos

Esta investigacdo, como referido anteriormente, visa compreender quais sao
as motivacdes dos turistas e os fendmenos de atratividade da cidade do Porto que

levam o consumidor turistico a escolher este destino para visitar.

A metodologia quantitativa é uma abordagem objetiva, de origem positivista,
orientada para a procura de factos ou das causas de fendmenos (Oliveira & Ferreira,
2014). Como referido anteriormente no capitulo da revisao da literatura, no estudo de
Murphy et al. (2000) sobre o destino turistico e o impacto deste nas percecdes dos

turistas, adotou-se uma metodologia quantitativa com técnicas quantitativas, como é o
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caso do inquérito por questionario que foi aplicado a uma amostra por conveniéncia
da populacao na investigacao destes autores. Além disso, no estudo de Gil et al. (2012),
os autores também utilizam uma metodologia quantitativa, com um inquérito por
questionario como técnica de recolha de dados. Assim sendo, conclui-se que a

metodologia a usar para este estudo é do tipo quantitativo.

De acordo com Oliveira e Ferreira (2014), o tipo de dados a recolher e as
técnicas a utilizar dependem, em grande parte, do método de pesquisa selecionado.
Sendo que, neste caso, se trata de uma abordagem quantitativa, a técnica escolhida é o
inquérito por questiondrio, pois esta é técnica de recolha de dados mais rigorosa e
padronizada, tanto no texto das questdes como das respostas, e que melhor garante a
possibilidade de comparacdo entre os individuos em estudo. Na investigacdo de
Murphy et al. (2000) e outras investigacdes semelhantes ao presente estudo também

se aplica uma abordagem quantitativa através de um inquérito por questionario.

Para Parfitt (2005), o inquérito por questionario é uma ferramenta necessaria
para a obtenc¢do de dados primdrios sobre as pessoas e 0s seus comportamentos, as
suas opinides e as suas percec¢des de questdes especificas. Contudo, torna-se também
indispensavel a obtencdo de dados secundarios, pois a obtencdo de estes dados é
necessaria para a adequacao da amostra (Parfitt, 2005). Isto é, estes dados secundarios
sdo aqueles que ja foram validados e publicados, estando disponiveis para uso de

outros autores (Oliveira & Ferreira, 2014).

Desta forma, também foi aplicada uma técnica qualitativa, na medida em que
houve observacao documental dos dados secundarios recolhidos para a justificacdao da
pertinéncia do estudo e para a revisdo da literatura. A observacdo documental
fundamenta-se na analise de artigos e outros documentos sobre factos relevantes para

a investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014).

Assim, conclui-se que existira uma triangulacdo entre os dados secundarios

analisados e os dados primarios recolhidos por questionario.
Em seguida, procede-se a explicacao do questionario utilizado para recolher

os dados primarios necessarios para a investigacao.
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4.4.1. Questionario

0 questionario aplicado encontra-se redigido em portugués, inglés e espanhol,
para a melhor compreensao da populacao da presente investigacdo, e pode encontrar-
-se no Anexo 1 (e as traduc¢des nos Anexos 2 e 3). Este foi formulado através da

plataforma Google Forms e divide-se em trés secgoes.

A seccdo 1 apresenta questdes sobre os atributos do destino que influenciam
o consumidor turistico na escolha pelo Porto e a sec¢do 2 apresenta questdes sobre as
motivagdes dos turistas na escolha do destino Porto. Por fim, a ultima sec¢do do
questionario, a seccdo 3, apresenta as questdes sociodemograficas sobre a idade, o
género, a ocupacao, o pais de residéncia e o concelho (no caso do turista nacional), para

a caracterizacdo da amostra.

As perguntas foram fundamentadas teoricamente na revisdo da literatura,
baseadas num dos autores-chave, Gil et al. (2012), que escrevem sobre a imagem do

destino turistico e as motiva¢des dos turistas.

A seccdo 1 apoia a resposta ao segundo objetivo especifico sobre os atributos
do destino que os turistas mais valorizam no Porto, enquanto a sec¢ao 2 apoia a
resposta ao terceiro objetivo especifico sobre as motivacdes dos turistas do Porto. A

sec¢ao 3 serve para a caraterizagao da amostra e apoia a resposta ao primeiro objetivo.

O questionario é composto por perguntas de resposta fechada, pois com
respostas fechadas, o sujeito fica condicionado as op¢des de resposta, proporcionando
uniformidade e simplificando a andlise da resposta, sendo normalmente as mais

adquadas nesta ferramenta de pesquisa (Oliveira & Ferreira, 2014).

Nas duas primeiras secg¢oes foi utilizada uma escala de 7 pontos, isto é, uma
escala de medida de opinido e atitudes que pretende quantificar o grau da carateristica,
onde os inquiridos, numa escala de 1 a 7, responderam consoante o seu nivel de
concordancia, sendo que 1 significa “Discordo totalmente”, 2 significa “Discordo”, 3
significa “Discordo ligeiramente”, 4 significa “Neutro”, 5 significa “Concordo
ligeiramente”, 6 significa “Concordo” e 7 significa “Concordo totalmente” (Oliveira &

Ferreira, 2014).
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O inquérito por questionario anteriormente descrito ira ser aplicado a uma

amostra da populacao turistica do Porto, como exposto na préxima secc¢ao.

4.4.2. Populacao e Amostra

Na medida que a presente investigacdo visa compreender a motivacdo dos
turistas e os elementos do destino que os influenciam a escolher o Porto, a populagao
sobre a qual incide o presente estudo carateriza-se por individuos com pelo menos 18
anos de idade, residentes em Portugal, fora da Area Metropolitana do Porto, e no

estrangeiro.

Para efeitos desta dissertacdo, entende-se que a populagdo ndo turistica,
portanto que ndo é alvo de estudo nesta investigacao cientifica, trata-se da populagao
residente na Area Metropolitana do Porto (NUTS III), parte integrante da Regido Norte
(NUTS II) de Portugal Continental e constituida pelos concelhos Arouca, Espinho,
Gondomar, Maia, Matosinhos, Oliveira de Azeméis, Paredes, Porto, Pévoa de Varzim,
Santa Maria da Feira, Santo Tirso, Sdo Jodo da Madeira, Trofa, Vale de Cambra, Valongo,

Vila do Conde e Vila Nova de Gaia.

Tabela 4 - Numero de héspedes de maio e junho de 2018

2018
Maio Junho Total
407 909 | 395 746 | 803 655

Fonte: Adaptado de Travel BI (2018)

Como verificado na tabela 4, segundo a Travel BI (2018), o nimero de turistas
que visitaram o norte do pais, nos meses de maio e junho de 2018, foi de 803.655
turistas, o que representa um nimero inalcansavel dos individuos da populagao deste

estudo.
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Em relacao a dimensao da amostra, Marshall (1996) refere que quanto maior
for o tamanho da amostra, menor é a hipotese de um erro de amostragem aleatéria,
mas como o erro de amostragem é inversamente proporcional a raiz quadrada do
tamanho da amostra, geralmente ha pouco a ganhar com o estudo de amostras muito
grandes, ou seja, o tamanho ideal da amostra depende dos critérios do estudo.
Barnham (2016) acrescenta que as condi¢cdes em que sao recolhidas as amostras tém
que ser controladas e alerta, ainda, que os inquiridos quantitativos ndo podem sofrer

qualquer tipo de influéncia.

Assim, entende-se que a amostra serd ndo probabilistica e por conveniéncia,
como aplicado na investigagdo de Murphy et al. (2000). Esta escolha deve-se
principalmente a provavel escassez de recursos para o alcance de todos os turistas que

visitam o Porto, dai ser uma amostra nao representativa da populagao.

O questionario foi aplicado aos turistas que visitaram o Porto durante os
meses de maio e junho de 2019 e foi divulgado boca-a-boca em pontos turisticos
estratégicos, através de cartdes de visita com um QR Code para acesso ao questiondrio
(Anexo 4), a distribuir em alojamentos e restaurantes, de forma a proporcionar uma
maior acessibilidade aos turistas e para facilitar a resposta destes. Foram recolhidos

173 inquéritos no periodo da recolha dos dados para o estudo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

by

Neste capitulo, procede-se a analise dos dados obtidos do questionario,

através de um programa de analise estatistica, nomeadamente o IBM SPSS.

Numa primeira fase, realiza-se a caraterizacdo da amostra, composta por 173
inquiridos, para identificar o perfil sociodemografico dos individuos participantes

neste estudo.

5.1.Caraterizacao da Amostra

O perfil sociodemografico da amostra, composta por 173 individuos,

corresponde ao género, a idade, a ocupagdo e ao pais de residéncia dos inquiridos.

Estes fatores encontram-se nos graficos e tabelas que se apresentam em
seguida, em frequéncia absoluta e relativa, referente a amostra do estudo, ou seja,
individuos com pelo menos 18 anos de idade, residentes em Portugal (fora da Area

Metropolitana do Porto) e no estrangeiro.

De forma a salvaguardar a integridade da amostra, os questionarios em
portugués tém uma questdo sobre o concelho de residéncia, caso o pais de residéncia
seja “Portugal”, apenas para excluir possiveis inquéritos a moradores da cidade do

Porto.

Como se pode verificar nos graficos seguintes, dos dados extraidos através do
SPSS, os inquiridos sdo em maioria do género feminino, 57,23% da amostra, sendo os

restantes 42,77% da amostra do género masculino.

Relativamente a idade dos inquiridos, os dados foram extraidos em faixa
etaria, sendo que 12,14% da amostra tém idades compreendidas entre 18 e 24 anos,
22,54% com idades compreendidas entre 25 e 34 anos, 18,50% com idades entre 35 e
44 anos, 23,12% entre 45 e 54 anos, 17,92% entre 55 e 64 anos e, por fim, 5,78% com

mais de 65 anos inclusive.
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Quanto a ocupacdo dos individuos, a amostra encontra-se dividida

principalmente entre trabalhadores por conta prépria (32,37%) e trabalhadores por

conta de outrem (45,66%), sendo que os estudantes (10,98%), os trabalhadores

estudantes (3,47%), os desempregados (0,58%) e os reformados (6,94%) consistem

na menor percentagem de inquiridos.
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Grafico 2 - Distribuicao por género
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Fonte: Elaboracado prépria com base no SPSS
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Grafico 3 - Distribuicao por faixa etaria
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Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS
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Grafico 4 -Distribuicao por ocupacgio
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Em relacdo ao pais de residéncia dos inquiridos, os dados extraidos através do

mostraram um total de 32 paises diferentes, sendo os paises de maior

predominancia o Brasil, com 45,09%, Portugal, com 15,61%, e Espanha, com 5,20%,

tendo os restantes paises uma frequéncia relativa menor que estes trés paises, como

podemos verificar na tabela 5.
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Tabela 5 - Distribuicdo por pais de residéncia

Paises de Residéncia | Frequéncia | Frequéncia
dos Inquiridos absoluta relativa

Brasil 78 45,09
Portugal 27 15,61
Espanha 9 5,20
Alemanha 6 3,47
Estados Unidos 6 3,47
Italia 6 3,47
Gra-Bretanha 4 2,31
india 4 2,31
Polo6nia 4 2,31
Bélgica 3 1,73
Africa do Sul 2 1,16
China 2 1,16
Franca 2 1,16
México 2 1,16
Albania 1 0,58
Bulgaria 1 0,58
Canada 1 0,58
Chile 1 0,58
Chipre 1 0,58
Colombia 1 0,58
Eslovénia 1 0,58
Finlandia 1 0,58
Holanda 1 0,58
Hungria 1 0,58
Litunia 1 0,58
Luxemburgo 1 0,58
Marrocos 1 0,58
Nova Zelandia 1 0,58
Republica Checa 1 0,58
Roménia 1 0,58
Taiwan 1 0,58
Turquia 1 0,58
Total 173 100,00

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS
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Para facilitar a leitura dos dados relativos ao Pais de Residéncia dos inquiridos,

procedeu-se a construcao de uma nova variavel nominal referente ao continente de

cada pais que consta na amostra, como se consegue verificar na tabela seguinte.

Tabela 6 - Distribuicdo por continentes

Continente do | Frequéncia | Frequéncia
inquirido absoluta relativa
América 89 51,45
Europa 73 42,20
Africa 3 1,73
Asia 7 4,05
Ocednia 1 0,58
Total 173 100,00

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS

Em seguida, verifica-se a validacdo das escalas e analisam-se as percec¢des dos
turistas, isto é, realiza-se a analise em SPSS dos dados extraidos do questionario sobre
os atributos do destino que os individuos mais apreciam no Porto e sobre as

motivagdes que os levaram a visitar a cidade.

5.2.Validag¢ao das Escalas

Assim como no estudo de Gil etal. (2012), realizou-se uma andlise fatorial com
rotacdo Varimax as varidveis das motiva¢des dos turistas, de forma a agrupar as
variaveis que se relacionam entre si em varias dimensdes, como podemos verificar na
tabela 9. Diferencialmente da anadlise fatorial feita pelos autores, que apresenta cinco
fatores de motivagdo, a andlise fatorial realizada no ambito desta pesquisa concebeu
apenas quatro fatores que agrupam as diferentes variaveis das motivagoes dos turistas

para escolher o Porto.

48
Luisa Manuel Teixeira



'ﬁn ‘ g‘(l:igol\/(l).ll\‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 7 - Analise fatorial as motivacoes dos turistas

Variaveis em estudo

MOT1

MOT2

MOT3

MOT4

Ir a lugares que os amigos ja visitaram.

Ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e
restaurantes.

Contar aos amigos a experiéncia da viagem.
Ir a lugares que estdo na moda.

Disfrutar e partilhar o tempo em familia e com amigos.

Assistir a eventos culturais.

0,799
0,758

0,746
0,594
0,577
0,510

Procura de aventuras e prazer.

Fazer coisas emocionantes.

Realizar atividades recreativas e desportivas.
Procura de diversdo e entretenimento.

Fazer novas amizades.

Relacionar-se com outras pessoas.

Aliviar o stress e a tensio.
Fugir da rotina didria.
Descansar e relaxar.

Conhecer diferentes culturas e formas de vida.
Enriquecer-me intelectualmente.
Conhecer lugares novos e diferentes.

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 6 iteracdes.

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS

Entre as duas andlises fatoriais, verifica-se que o fator “Descanso” (MOT3)

mantém-se inalterdvel, contendo as mesmas variaveis, isto é, “Aliviar o stress e a

AT

tensdo”, “Fugir da rotina didria” e “Descansar e relaxar”.

O fator “Conhecimento” (MOT4), equivalente ao fator “Cultura”, é composto,

neste caso, apenas pelas variaveis “Conhecer diferentes culturas e formas de vida”,

“Enriquecer-me intelectualmente” e “Conhecer lugares novos e diferentes”.

Nesta pesquisa, os fatores “Aventura” e “Interacdo Social”, agruparam-se num

fator “Diversdo e Interacdo Social” (MOTZ2), composto pelas variaveis “Fazer coisas

emocionantes”, “Procura de aventuras e prazer”,
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entretenimento”, “Realizar atividades recreativas e desportivas”, “Fazer novas

amizades” e “Relacionar-se com outras pessoas”.

O fator “Prestigio” (MOT1), equivalente ao fator “Status e Demonstracao
Social”, é composto pelas variaveis “Ir alugares que o amigos ja visitaram”, “Contar aos
amigos a experiéncia da viagem”, “Ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e
restaurantes” e “Ir a lugares que estdo na moda”, a que se acrescentam duas variaveis
de outros grupos, “Disfrutar e partilhar o tempo em familia e com amigos” e “Assistir a

eventos culturais”.

Para confirmar a viabilidade dos fatores formados pela analise fatorial, foram
realizados o Teste de KMO (tabela 10), em que o valor é maior que 0,08, o Teste de
Bartlett (tabela 10), em que o valor é menor que 0,01, assim como testes de
confiabilidade a cada dimensao fatorial (tabela 11), em que o alfa de Cronbach era

sempre maior que 0,06.

Tabela 8 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de

~ 0,874
adequacio de amostragem.
Teste de Aprox. Qui-quadrado 1889,589
esfericidade |Gl 153
de Bartlett Sig. 0,000

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS

Tabela 9 - Estatisticas de confiabilidade dos fatores de motivacio

Alfa de
Alfade Cronbach com .
Fatores Cronbach base em itens Ndeitens
padronizados
MOT1 0,846 0,847 6
MOT2 0,879 0,882 6
MOT3 0,883 0,883 3
MOT4 0,811 0,821 3

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS
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Desta forma, constatamos que todos os resultados dos testes realizados
comprovam a viabilidade das dimensdes calculadas pela analise fatorial, podendo ser

confiaveis as conclusdes daqui obtidas.

Apés a extracdo dos fatores, calcularam-se novas variaveis de motivacao
(MOT1, MOT2, MOT3 e MOT4), através da adicao dos valores de cada dimensao
(dimensdes calculadas pela andlise fatorial) e da divisdo deste valor pelo total dos

valores das mesmas.

Estas novas varidveis de motivagdo foram utilizadas para as andlises de
correlacdes e de comparagdes entre as médias dos atributos e das motivagdes, expostas

em seguida nos testes de hipoteses, realizados no software de analise estatistica SPSS.

Quanto as variaveis dos atributos do destino, assim como acontece no estudo
de Gil et al. (2012), nao foi possivel realizar a reducao fatorial nestas variaveis, pois,
apesar de os testes de confiabilidade apresentarem resultados positivos, as dimensdes
fatoriais dos atributos nio faziam sentido, isto é, as varidveis incluidas nos diversos

fatores ndo tinham ligacdo entre si.

5.3. Analise Descritiva

Para além das perguntas sociodemograficas, o questionario é composto por
mais dois grupos de perguntas fechadas sobre a percecao do turista sobre o destino e
as motivagdes para o visitar. Estas perguntas de resposta fechada sdo compostas por
uma escala de 1 a 7, responderam consoante o seu nivel de concordancia, sendo que 1
significa “Discordo totalmente”, 2 significa “Discordo”, 3 significa “Discordo
ligeiramente”, 4 significa “Neutro”, 5 significa “Concordo ligeiramente”, 6 significa

“Concordo” e 7 significa “Concordo totalmente” (Oliveira & Ferreira, 2014).

A andlise dos resultados obtidos do inquérito apoiou-se igualmente no
software SPSS, apresentando-se, em seguida, a média como medida de tendéncia
central e o desvio padrao como medida de dispersao, para a valida¢do da consisténcia

das respostas sobre os atributos do destino e sobre as motiva¢des do turista.
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5.3.1. Atributos do Destino

Tabela 10 - Valorizacdo dos atributos do destino

Variaveis em estudo Média Desvlo
Padrio
O Porto é um destino com lugares de interesse histoérico e cultural 6,39 0,944
(museus, monumentos, edificios, entre outros).
0 Porto é um destino com riqueza e beleza paisagistica. 6,34 1,002
O Porto é um destino com riqueza e qualidade gastrondémica. 6,25 1,031
0 Porto é um destino com boa fama e reputacao. 6,23 0,924
0 Porto é um destino com costumes e tradi¢des interessantes. 6,20 1,044
0 Porto é um destino que oferece hospitalidade e simpatia por parte 6,13 1,045
dos residentes.
0 Porto é um destino com boa infraestrutura a nivel de alojamento 5,98 1,151
(hotéis, hostels, apartamentos, entre outros).
0 Porto é um destino com um bom nivel de infraestruturas (aeroporto, 5,96 1,231
rede de transportes terrestre).
O Porto é um destino seguro (poucos roubos, entre outros). 5,93 1,134
0 Porto é um destino com atividades culturais de interesse (festivais, 5,92 1,138
concertos, entre outros).
0 Porto é um destino com um bom ambiente noturno (discotecas, 5,87 1,179
bares, entre outros).
O Porto é um destino com um clima agradavel. 5,83 1,057
0 Porto é um destino com amplas facilidades para a realizar compras. 571 1,284
O Porto é um destino socialmente e economicamente desenvolvido. 571 1,130
0 Porto é um destino com uma boa qualidade de vida para os seus 5,65 1,228
residentes em geral.
0 Porto é um destino com uma boa situacdo do meio ambiente, sem 5,61 1,159
contaminacao.
0 Porto é um destino limpo. 5,59 1,210
0 Porto é um destino com uma oferta de lazer ampla e variada 5,57 1,182
(excursoes, parques de lazer, entre outros).
0 Porto é um destino com alta estabilidade politica e social. 5,56 1,236
0 Porto é um destino familiar, indicado para criancas. 5,42 1,398
O Porto é um destino com facilidade de acessos (inimeros voos desdeo | 5,36 1,517
seu pais).
O Porto é um destino com precos baixos para as suas férias. 521 1,371
O Porto é um destino de moda. 5,10 1,371
O Porto é um destino pouco massificado. 4,75 1,435
O Porto é um destino com boas praias. 472 1,651
O Porto é um destino com uma oferta desportiva ampla e variada (golf, 4,68 1,376
ténis, desportos aquaticos, entre outros).
O Porto é um destino exotico. 4,36 1,592
Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS
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Tal como no estudo de Gil et al. (2012), as variaveis da imagem do destino
turistico foram analisadas independentemente, de forma a entender, segundo a
percecdo dos turistas que visitaram o Porto, quais foram os atributos mais

privilegiados por estes.

Como podemos verificar na tabela anterior, as varidveis mais valorizadas pelos
inquiridos, no caso da cidade do Porto, foram em primeiro “O Porto é um destino com
lugares de interesse histérico e cultural (museus, monumentos, edificios, entre
outros)” [m=6,39, Dp=0,944], em segundo “O Porto é um destino com riqueza e beleza
paisagistica” [m=6,34, Dp=1,002], em terceiro “O Porto é um destino com riqueza e
qualidade gastronémica” [m=6,25, Dp=1,031], em quarto “O Porto é um destino com
boa fama e reputacdao” [m=6,23, Dp=0,924], em quinto “O Porto é um destino com
costumes e tradi¢cOes interessantes” [m=6,20, Dp=1,044] e em sexto “O Porto é um

destino que oferece hospitalidade e simpatia por parte dos residentes” [m=6,13,

Dp=1,045].

Assim, podemos concluir que estas foram as os atributos mais valorizados no
Porto pelos turistas que visitam o destino estdo relacionados com cultura, historia,
paisagens e gastronomia, contrariamente ao estudo de Gil et al. (2012), em que se
verifica que os atributos relacionados com os recursos naturais, como praia, clima e
paisagens, e com as infraestruturas turisticas, como os acessos aéreos, rede de
transportes e alojamentos, sdo os mais valorizados pelos turistas que visitam a Gra
Canaria. O unico atributo que foi bastante valorizado em ambas as cidades foi o

“destino que oferece hospitalidade e simpatia por parte dos residentes”.

5.3.2. Motivacoes dos Turistas

Em relacao as variaveis de motivacdao do consumidor turistico, estas também
foram estudadas independentemente, como podemos verificar na tabela seguinte, para

entender quais as motiva¢des dos turistas para visitar o Porto.
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Como exposto na tabela seguinte, as variaveis de motivagdo mais valorizadas
pelos inquiridos sdo a de “Conhecer lugares novos e diferentes” [m=6,36, Dp=1,214] e
a de “Fugir da rotina diaria” [m=6,08, Dp=1,326]. As varidveis “Procura de diversio e
entretenimento” [m=5,91, Dp=0,869] e “Ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e
restaurantes” [m=5,89, Dp=1,413] também foram bastante valorizadas pelos inquiridos. Desta
forma, podemos concluir que estas variaveis alcancaram um maior nivel de valorizagao

por parte dos turistas que visitaram o Porto.

Tabela 11 - Motivacoes do turista

Média | Desvio Padrio
Conhecer lugares novos e diferentes. 6,36 0,869
Fugir da rotina diaria. 6,08 1,115
Procura de diversido e entretenimento. 591 1,069
Ir a lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes.| 5,89 1,349
Descansar e relaxar. 5,86 1,297
Conhecer diferentes culturas e formas de vida. 5,84 1,214
Aliviar o stress e a tensio. 5,82 1,233
Contar aos amigos a experiéncia da viagem. 5,77 1,431
Enriquecer-me intelectualmente. 5,75 1,326
Disfrutar e partilhar o tempo em familia e com amigos. 5,75 1,506
Assistir a eventos culturais. 5,50 1,413
Relacionar-se com outras pessoas. 5,50 1,341
Fazer coisas emocionantes. 5,39 1,473
Ir a lugares que os amigos ja visitaram. 5,35 1,642
Procura de aventuras e prazer. 5,34 1,386
Fazer novas amizades. 5,27 1,510
Ir a lugares que estdo na moda. 5,22 1,547
Realizar atividades recreativas e desportivas. 4,76 1,437

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS

5.4. Testes de Hipodteses

Para testar as hipoteses de investigacdo, utilizaram-se, entdo as dimensdes
fatoriais das motiva¢des do turista e as variaveis da valorizacdo dos atributos do

destino.
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Em seguida podemos encontrar as tabelas dos testes estatisticos realizados a
uma amostra, onde se analisam as carateristicas dos turistas - isto €, género, faixa
etaria (criada a partir da variavel idade) e ocupacao -, as motivagdes do turista mais

valorizadas e os atributos do destino mais valorizados pelo turista.

Para a comparacao das médias entre as motivagdes e o género, utilizou-se um
teste t de amostras independentes, pois o grupo é composto por duas variaveis
independentes (masculino e feminino). Quanto aos restantes grupos (faixa etaria e
continente de residéncia), formados por trés ou mais variaveis independentes, foi

utilizado teste one way anova.

H1: A valorizagao dos atributos do destino difere em fun¢do do género do

consumidor turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste t para amostras
independentes de forma a entender se, de facto, a valorizacdo dos atributos pelos

turistas do Porto sdo diferentes consoante o seu género.

Em geral, ndo existem diferencas nas médias entre o género feminino e o
género masculino, ou seja, o grau de importancia que ambos ddo aos atributos do
destino em geral ndo difere. Isto porque a significancia do teste t é, na maior parte das
vezes, maior que 0,05, entdo ndo existe forca suficiente para rejeitar HO, logo as médias
sao iguais.

Exceto nos casos de algumas varidveis, em que a significancia do teste t é
menor que 0,05. Entdo, nestes casos rejeitamos HO e concluimos que existem
diferencas significativas nas médias entre o género feminino e género masculino.

Entdo, da analise SPSS, extraimos os resultados significativos (tabela 12).

Como verificamos na tabela 12, no caso das variaveis referentes ao Porto ser
um “destino com boas praias e com riqueza e beleza paisagistica”, a média das
mulheres mostra um maior grau de concordancia em relacao aos homens. Ja em relagao

ao Porto ser um “destino com bom nivel de infraestruturas”, este é um elemento a que
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os homens ddao uma maior importancia em relacao as mulheres, visto que a média de

valorizacdo do sexo masculino é mais elevada que a do sexo feminino. O Porto ser um

»n o«

“destino com amplas facilidades para realizar compras”,

com facilidade de acessos”,

“com lugares de interesse histdrico e cultural” e ser um “destino familiar”, ja sao

variaveis que recebem maior atencdo e nivel de valorizacao pelo género feminino do

que pelo género masculino.

Tabela 12 - Teste t para amostras independentes

Variaveis em estudo

Teste t para
igualdade de
Médias
Sig. (2
extremidades)

O Porto é um destino com boas praias.

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,025

0,029

O Porto é um destino com riqueza e
beleza paisagistica.

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
nio assumidas

0,049

0,063

O Porto é um destino com um bom
nivel de infraestruturas (aeroporto,
rede de transportes terrestre).

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,045

0,052

0 Porto é um destino com amplas
facilidades para a realizar compras.

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,009

0,009

pais).

O Porto é um destino com facilidade
de acessos (inimeros voos desde o seu

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,043

0,046

O Porto é um destino com lugares de
interesse histdrico e cultural (museus,
monumentos, edificios, entre outros).

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,008

0,012

O Porto é um destino familiar,
indicado para criangas.

Variancias iguais
assumidas
Variancias iguais
ndo assumidas

0,050

0,055

Luisa Manuel Teixeira

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS
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Podemos verificar as diferencas assinaladas anteriormente, analisadas pelo
teste t no programa estatistico SPSS, tabela do descritivo das estatisticas da analise
(Tabela 13).

Tabela 13 - Estatisticas descritivas

Variaveis em estudo Género N Média
O Porto é um destino com boas praias. Feminino ot 4,96
Masculino 74 4,39

0 Porto é um destino com riqueza e beleza paisagistica. Feminiﬁo ot 6,46
Masculino 74 6,16

O Porto é um destino com um bom nivel de infraestruturas Feminino 99 6,12
(aeroporto, rede de transportes terrestre). Masculino 74 5,74
0 Porto é um destino com amplas facilidades para realizar Feminino 99 5,93
compras. Masculino 74 5,42
O Porto é um destino com facilidade de acessos (inimeros Feminino 99 5,57
voos desde o seu pais). Masculino 74 5,09
O Porto é um destino com lugares de interesse histéricoe  Feminino 99 6,56
cultural (museus, monumentos, edificios, entre outros). Masculino 74 6,18
B ) L ) Feminino 99 5,60

0 Porto é um destino familiar, indicado para criancas. Masculino 74 518

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS.

Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que
maior parte dos atributos ndo apresentam diferencgas significativas no género, porém
existem sete varidveis dos atributos do destino em que as médias dos géneros
apresentam diferencas, logo concluimos que a hip6tese “A valorizacdo dos atributos do

destino difere em fun¢do do género do consumidor turistico” é parcialmente valida.
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H2: A valorizagdo dos atributos do destino difere em fung¢do da idade do

consumidor turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste one way anova de
formaaentender se, de facto, se verificam diferengas na valorizacao dos atributos pelos

turistas do Porto consoante a sua idade.

A variavel faixa etaria foi reagrupada num menor nimero de casos (3 grupos),

isto é, idades entre os 18 e os 34 anos, entre os 35 e os 54 anos e mais de 55 anos

(inclusive).
Tabela 14 - Teste one way anova
Variaveis em estudo Sig.
0 Porto é um destino com um bom Entre Grupos 0,039
nivel de infraestruturas (aeroporto, Nos grupos
rede de transportes terrestre). Total
O Porto é um destino com boa Entre Grupos 0,015
infraestrutura a nivel de alojamento Nos grupos
(hotéis, hostels, apartamentos, entre
Total
outros).
0 Porto é um destino com uma oferta  Entre Grupos 0,041
de lazer ampla e variada (excursdes, Nos grupos
parques de lazer, entre outros). Total
O Porto é um destino socialmente e Entre Grupos 0,015
economicamente desenvolvido. Nos grupos
Total
Entre Grupos 0,050
0 Porto é um destino exdtico. Nos grupos
Total

Fonte: Elaboracado prépria com base no SPSS.

Através do teste one way anova (tabela 14) foram encontradas diferencas

significativas nos valores médios das variaveis “O Porto é um destino com um bom

» o«

nivel de infraestruturas”, “O Porto é um destino com boa infraestrutura a nivel de
alojamento”, “O Porto é um destino com uma oferta de lazer ampla e variada”, “O Porto
é um destino socialmente e economicamente desenvolvido” e “O Porto é um destino

exotico”.
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Tabela 15 - Teste de homogeneidade de variancias

Variaveis em estudo Sig.
O Porto é um destino com um bom
. . Com base em
nivel de infraestruturas (aeroporto, L 1 0,192
média
rede de transportes terrestre).
O Porto é um destino com boa
infraestrutura a nivel de alojamento Com base em
L . 0,413
(hotéis, hostels, apartamentos, entre média
outros).
O Porto é um destino com uma oferta
. ~ Com base em
de lazer ampla e variada (excursdes, média 0,926
parques de lazer, entre outros).
0 Porto é um destino socialmente e Com base em
: . L 16 0,014
economicamente desenvolvido. média
0 Porto é um destino exdtico. Co,m.base em 0,401
média

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS.

Maior parte das variaveis anteriormente referidas verificaram diferencas nas
médias e semelhancas nas variancias - através do teste de homogeneidade de
varidncias (tabela 15) -, portanto foram submetidas a teste post hoc de Tukey
(variancias iguais assumidas), exceto a variavel “O Porto é um destino socialmente e
economicamente desenvolvido”, que por ter diferencas na variancia, foi submetida a

um teste post hoc de Games-Howell (variancias iguais ndo assumidas).

Ap0ds o teste post hoc de Tukey, relativamente a variavel “O Porto é um destino
com um bom nivel de infraestruturas” (tabela 16), encontraram-se diferencas
significativas entre os grupos de inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e

os 34 anos e entre os 35 e os 54 anos.
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Tabela 16 - Teste post hoc (variancias iguais assumidas)

Variavel dependente Sig.

O Porto é um destino Tukey Entre 18 e 34 anos  Entre 35 e 54 anos 0,048
com um bom nivel de HSD Mais de 55 anos (inclusive) 0,119
infraestruturas Entre 35 e54 anos  Entre 18 e 34 anos 0,048
(aeroporto, rede de Mais de 55 anos (inclusive) 0,997
transportes Mais de 55 anos Entre 18 e 34 anos 0,119
terrestre). (inclusive) Entre 35 e 54 anos 0,997

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05

Fonte: Elaboragdo prépria com base no SPSS.

No que diz respeito a varidvel “O Porto é um destino com boa infraestrutura a
nivel de alojamento” (tabela 17), o grupo de individuos com idades entre os 18 e os 34
anos difere significativamente em relacdo aos outros dois grupos, isto é, inquiridos
entre os 35 e 0os 54 anos e inquiridos com mais de 55 anos (inclusive), e estes dois ndo

apresentam diferencas entre eles, em ambos os testes.

Tabela 17 - Teste post hoc (varidncias iguais assumidas)

Variavel dependente Sig.
O Porto é um destino Tukey Entre 18 e 34 anos Entre 35 e 54 anos 0,030
com boa HSD Mais de 55 anos (inclusive) 0,040
infraestrutura a nivel Entre 35 e54 anos Entre 18 e 34 anos 0,030
de alojamento Mais de 55 anos (inclusive) 0,965
(hotéis, hostels, Mais de 55 anos Entre 18 e 34 anos 0,040
apartamentos, entre (inclusive) Entre 35 e 54 anos 0,965
outros).

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS.

Em relacdo a variavel “O Porto é um destino exético” (tabela 18), as diferencas
encontradas foram entre os grupos com idades entre os 18 e os 34 anos e com mais de

55 anos (inclusive), apenas no teste de Tukey.
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Tabela 18 - Teste post hoc (variancias iguais assumidas)

Variavel dependente Sig.
O Porto éum destino  Tukey Entre 18 e 34 anos Entre 35 e 54 anos 0,180
exético. HSD Mais de 55 anos (inclusive) 0,052
Entre 35 e 54 anos Entre 18 e 34 anos 0,180
Mais de 55 anos (inclusive) 0,677
Mais de 55 anos Entre 18 e 34 anos 0,052
(inclusive) Entre 35 e 54 anos 0,677

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05

Fonte: Elaboragdo prépria com base no SPSS.

Apébs o teste post hoc de Games-Howell a variavel “O Porto é um destino
socialmente e economicamente desenvolvido” (tabela 19), encontraram-se diferencgas
significativas entre os grupos de inquiridos com idades entre os 18 e os 34 anos e entre

os 35 e 0s 54 anos.

Tabela 19 - Teste post hoc (varidncias iguais ndo assumidas)

Variavel dependente Sig.

O Porto é um Games-Howell Entre 18 e 34 Entre 35 e 54 anos 0,007

destino socialmente anos Mais de 55 anos (inclusive) 0,244

e economicamente Entre 35e54  Entre 18 e 34 anos 0,007

desenvolvido. anos Mais de 55 anos (inclusive) 0,772
Mais de 55 anos Entre 18 e 34 anos 0,244
(inclusive) Entre 35 e 54 anos 0,772

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05

Fonte: Elaboracao prépria com base no SPSS.

A variavel restante, “O Porto é um destino com uma oferta de lazer ampla e
variada”, ndo apresenta diferencas significativas, apesar de se verificar diferengas na

média e semelhangas na variancia desta.
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Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que
maior parte dos atributos nao apresentam diferencas significativas na idade, porém
existem quatro variaveis dos atributos do destino em que as médias das idades
apresentam diferencas. Deste modo, concluimos que a hipétese “A valorizacao dos
atributos do destino difere em fun¢ao daidade do consumidor turistico” é parcialmente

valida.

H3: A valorizacgdo dos atributos do destino difere em fun¢do do continente de

residéncia do consumidor turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste one way anova de
formaaentender se, de facto, se verificam diferencas na valorizacdo dos atributos pelos

turistas do Porto consoante o seu continente de residéncia.

O continente Ocednia apresenta apenas um caso, ndo podendo ser utilizado na

analise da comparacgao de médias.

Tabela 20 - Teste one way anova

Variaveis em estudo Sig.
Entre Grupos 0,004
0 Porto é um destino com boas praias. Nos grupos
Total
O Porto é um destino com um bom Entre Grupos 0,013
nivel de infraestruturas (aeroporto, Nos grupos
rede de transportes terrestre). Total
O Porto é um destino com facilidade de Entre Grupos 0,029
acessos (inimeros voos desde o seu Nos grupos
pais). Total
. . Entre Grupos 0,026
O Porto é um destino com pregos
. . Nos grupos
baixos para as suas férias.
Total

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS.

Através do teste one way anova (tabela 20), foram encontradas diferencas

significativas nos valores médios das variaveis “O Porto é um destino com boas praias”
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e “O Porto é um destino com precos baixos” que, por apresentarem variancias iguais
(tabela 21), foram submetidas a testes post hoc de Tukey e de Scheffe, e das variaveis
“O Porto é um destino com um bom nivel de infraestruturas” e “O Porto é um destino
com facilidade de acessos” que assumem variancias diferentes (tabela 21) e portanto

foram submetidas a um teste post hoc de Games-Howell.

Tabela 21 - Teste de homogeneidade de varidncias

Variaveis em estudo Sig.
, . . Com base em
0 Porto é um destino com boas praias. L 1 0,221
média
O Porto é um destino com um bom
, . Com base em
nivel de infraestruturas (aeroporto, g 0,000
média
rede de transportes terrestre).
O Porto é um destino com facilidade de
.. Com base em
acessos (inumeros voos desde o seu L 1 0,004
. média
pais).
0 Porto é um destino com pregos Com base em 0572
baixos para as suas férias. média ’

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS.

Apos os testes post hoc de Tukey e de Scheffe, relativamente a variavel “O Porto
¢ um destino com boas praias” (tabela 22), encontraram-se diferengas significativas

entre os continentes americano e europeu, nos dois testes realizados.

Relativamente a variavel “O Porto é um destino com precos baixos”, ndo se
encontraram diferencgas significativas entre os diferentes continentes analisados, em

ambos os testes.

Quanto aos testes post hoc de Games-Howell as variaveis “O Porto € um destino
com um bom nivel de infraestruturas” e “O Porto é um destino com facilidade de
acessos”, conclui-se que nao existem diferencas significativas entre os diferentes

continentes analisados.
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Tabela 22 - Teste post hoc (variancias iguais assumidas)

Variavel dependente Sig.
Tukey HSD América Europa 0,007
O Porto é um destino com Africa 0,687
boas praias. Asia 0,112
Europa América 0,007
Africa 0,996
Asia 0,788
Africa América 0,687
Europa 0,996
Asia 0,986
Asia América 0,112
Europa 0,788
Africa 0,986

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS.

Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que
maior parte dos atributos ndo apresentam diferencas significativas consoante o
continente de residéncia, porém existe pelo menos uma variavel dos atributos do
destino em que as médias dos continentes apresentam diferencas. Assim, concluimos
que a hipotese “A valorizacao dos atributos do destino difere em fung¢ao do continente

de residéncia do consumidor turistico” é parcialmente valida.

H4: As motivacoes dos turistas diferem em funcdo do género do consumidor

turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste t para amostras
independentes de forma a entender se, de facto, as motivagdes dos turistas do Porto

sdo diferentes consoante o seu género.
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Tabela 23 - Teste t para amostras independentes

Teste t para
Variaveis igualdade de
em estudo Médias
Sig. (2
extremidades)
Varidncias iguais 0,359
Presticio assumidas
g Varidncias iguais 0,357
ndo assumidas
. N Varidncias iguais 0,261
Diversao e .
Interacio assumidas
rag Variancias iguais 0,263
Social - .
ndo assumidas
Variancias iguais 0,127
assumidas
Descanso A e .
Variancias iguais 0,137
ndo assumidas
Varidncias iguais 0,013
. assumidas
Conhecimento N .
Variancias iguais 0,019
ndo assumidas

Fonte: Elaboracdo prépria com base no SPSS.

Na generalidade dos fatores das motivagoes, a significincia do teste t é maior
que 0,05, entdo nao rejeitamos HO, logo ndo existem diferencas nas médias entre os
géneros feminino e masculino, ou seja, o grau de valorizagdo em relagdo as suas

motivagOes para visitar o Porto em geral nao difere.

Exceto, em relacdo a dimensao “Conhecimento”, em que a significancia é
menor que 0,05, existindo, assim, diferencas de médias entre géneros, sendo que os
homens dao uma maior classificacdo do que as mulheres, mostrando um maior

interesse pelas variaveis que compdem o fator das motivacdes de conhecimento.

Podemos verificar as diferengas assinaladas anteriormente, analisadas pelo
teste t no programa estatistico SPSS, tabela do descritivo das estatisticas da analise

(Tabela 24).
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Tabela 24 - Estatisticas descritivas
Dimensoes em estudo Género N Média
Prestigio Feminino 99 5,66
Masculino 74 5,50
Diversio e Interagdo Social Feminino 99 543
Masculino 74 5,24
Descanso Feminino 99 6,03
Masculino 74 5,77
Conhecimento Feminino 99 6,13
Masculino 74 5,75

Fonte: Elaboracgdo prépria com base no SPSS.

Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que
maior parte dos fatores de motivacdo nao apresentam diferencas significativas no
género, porém existe uma dimensdo das motivagdes do turista em que as médias dos
géneros feminino e masculino apresentam diferencas. Posto isto, concluimos que a
hipétese “As motivacdes do turista diferem em funcdo do género do consumidor

turistico” é parcialmente valida.

H5: As motivagoes dos turistas diferem em funcdo da idade do consumidor

turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste one way anova de
forma a entender se, de facto, se verificam diferengas nas motivagoes dos turistas do

Porto consoante a sua idade.

A variavel faixa etaria foi reagrupada num menor numero de casos (3 grupos),
isto é, idades entre os 18 e os 34 anos, entre os 35 e os 54 anos e mais de 55 anos

(inclusive).
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Tabela 25 - Teste one way anova
Variaveis em estudo Sig.
Entre Grupos 0,583
Prestigio Nos grupos
Total
Entre Grupos 0,234
Diversao e Interacao Social Nos grupos
Total
Entre Grupos 0,124
Descanso Nos grupos
Total
Entre Grupos 0,200
Conhecimento Nos grupos
Total

Fonte: Elaboragdo prépria com base no SPSS.

Através do teste one way anova, verificamos que a significancia é maior que
0,05 em todas as varidveis de motivacdo, ou seja, as médias sdo iguais, portanto
concluimos que ndo existem diferencas significativas nos valores das médias das

motivagdes consoante a idade.

Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que
nenhuma das dimensdes das motivacdes dos turistas apresenta diferengas
significativas consoante a idade, logo concluimos que a hipotese “As motiva¢des dos

turistas diferem em func¢ao da idade do consumidor turistico” nao é valida.

H6: As motivagdes dos turistas diferem em fun¢do do continente de

residéncia do consumidor turistico.

Para validar a hipotese formulada, realizou-se um teste one way anova de
forma a entender se, de facto, se verificam diferengas nas motivagoes dos turistas do

Porto consoante o seu continente de residéncia.

O continente Oceania apresenta apenas um caso, ndo podendo ser utilizado na

andlise da comparacdo de médias.
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Tabela 26 - Teste one way anova

Variaveis em estudo

Sig.

Entre Grupos
Prestigio Nos grupos
Total

0,136

Entre Grupos
Diversao e Interacao Social Nos grupos
Total

0,084

Entre Grupos
Descanso Nos grupos
Total

0,487

Entre Grupos
Conhecimento Nos grupos
Total

0,621

Fonte: Elaboragdo prépria com base no SPSS.

Através do teste one way anova, verificamos que a significancia é maior que

0,05 em todas as varidveis de motivacdo, ou seja, as médias sdo iguais, portanto

concluimos que ndo existem diferencas significativas nos valores das médias das

motivagdes consoante o continente de residéncia.

Com base nos resultados anteriormente analisados, podemos constatar que

nenhuma das dimensdes das motivacdes dos turistas apresenta diferengas

significativas consoante o continente de residéncia, por isso concluimos que a hipétese

“As motivacdes dos turistas diferem em fun¢do o continente de residéncia do

consumidor turistico” ndo é valida.

Luisa Manuel Teixeira

68



N
IPAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

H7: As motivag¢des dos turistas relacionam-se com a valorizagao dos atributos

do destino.

Para validar a hipétese formulada, utilizou-se o coeficiente da correlagdo de

Pearson para verificar se, realmente, as motivagcdes dos turistas e a valoriza¢do dos

atributos do destino se relacionam entre si.

Tabela 27 - Coeficiente da correlacao de Pearson

Luisa Manuel Teixeira

Diversao e
Interacao
Prestigio Social Descanso Conhecimento

O Porto é um destino Correlacao de ,333" 231 ,294™ 377
com um clima Pearson
agradavel, Sig. (2 0,000 0,002 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,L196™ ,363™ ,303™ , 201
com boas praias. Pearson

Sig. (2 0,010 0,000 0,000 0,008

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de , 332 ,396™ , 344 ,439™
com riqueza e beleza Pearson
paisagistica. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de , 327 ,353* ,337* ,507*
com um bom nivel de  Pearson
infraestruturas Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
(aeroporto, rede de extremidades)
transportes terrestre).

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagao de 447 ,343* A27* ,484*
com boa infraestrutura Pearson
anivel de alojamento  gjg (3 0,000 0,000 0,000 0,000
(hotéis, hostels, extremidades)
apartamentos, entre
outros). N 173 173 173 173
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Tabela 27. Coeficiente da correlacao de Pearson (cont.)

O Porto é um destino Correlagdo de ,322* 401 ,314™ 377
com uma oferta Pearson
desportiva ampla e Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
variada (golf, ténis, extremidades)
desportos aquaticos,
entre outros). N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagao de ,509* 4227 4077 4227
com uma oferta de Pearson
lazerampla e variada  gjg (2 0,000 0,000 0,000 0,000
(excursoes, parques de  extremidades)
lazer, entre outros).

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,515* 444 ,342™ ,354*
com amplas facilidades Pearson
para realizar compras. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacdo de 497 ,555™ 463" ,380™
com um bom ambiente Pearson
noturno (discotecas,  gjg (2 0,000 0,000 0,000 0,000
bares, entre outros). extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,382* ,295™ , 345" 247
com facilidade de Pearson
acessos (inimeros voos  gjg (3 0,000 0,000 0,000 0,001
desde o seu pais). extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacdo de ,362 ,306™ 424 ,538"
com lugares de Pearson
interesse histéricoe  gjg (2 0,000 0,000 0,000 0,000
cultural (museus, extremidades)
monumentos, edificios,
entre outros). 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de 451 ,455* ,357* ,418*
com atividades Pearson
culturais de interesse  gjg (2 0,000 0,000 0,000 0,000
(festivais, concertos, extremidades)
entre outros).

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagao de ,449* ,363* ,373* ,464*
com riqueza e Pearson
qualidade Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
gastronomica. extremidades)

N 173 173 173 173
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Tabela 27. Coeficiente da correlacao de Pearson (cont.)

Luisa Manuel Teixeira

O Porto é um destino Correlagdo de ,357* ,389™ ,383™ ,516™
com costumes e Pearson
tradicOes interessantes. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagdo de ,513* ,312* 401 ,525™
socialmente e Pearson
economica_mente Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
desenvolvido. extremidades)

N 173 173 173 173
0 Porto é um destino Correlacao de A479* , 376 ,378* 471"
com alta estabilidade Pearson
politica e social. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,305* , 292 ,366™ 422"
seguro (poucos roubos, Pearson
entre outros). Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,236™ ,352* , 234 ,285™
com pregos baixos para Pearson
as suas férias. Sig. (2 0,002 0,000 0,002 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de 0,065 0,123 0,130 , 167"
pouco massificado. Pearson

Sig. (2 0,397 0,107 0,087 0,028

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,365* ,312* ,326™ ,418*
limpo. Pearson

Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagao de ,332* ,391* , 341 ,403*
com uma boa situagdo  Pearson
do meio ambiente, sem  gjg (2 0,000 0,000 0,000 0,000
contaminacio. extremidades)

N 173 173 173 173
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Tabela 27. Coeficiente da correlacao de Pearson (cont.)

O Porto é um destino Correlagdo de ,260™ ,353™ , 361" ,370™
que oferece Pearson
hospitalidade e Sig. (2 0,001 0,000 0,000 0,000
simpatia por parte dos  extremidades)
residentes.

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlagdo de 442 ,380™ ,348™ ,517*
com uma boa qualidade Pearson
de vida para os seus Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
residentes em geral. extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de 437 , 375" ,303™ ,264™
de moda. Pearson

Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,408™ ,405™ 407 467
com boa fama e Pearson
reputacao. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de , 331 ,354* , 289" , 311
exatico. Pearson

Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173
O Porto é um destino Correlacao de ,515* ,438™ 465" ,389™
familiar, indicado para Pearson
criangas. Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

N 173 173 173 173

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragao prépria com base no SPSS.

Segundo a correlacdo de Pearson, as variaveis dos atributos do destino

apresentam quase sempre correlagdes com os fatores das motivagdes, pois os

coeficientes das correlagdes sao maiores que 0,3 e os valores das significancias sao

muito inferiores a 0,05, isto &, as variaveis dependem bastante umas das outras. Exceto

a variavel “O Porto é um destino pouco massificado" que ndo apresenta qualquer tipo

Luisa Manuel Teixeira
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de correlacdo com os fatores “Prestigio”, “Diversao e Interagdo Social” e “Descanso”,
pois os valores das correlagdes sdo menores que 0,3 e os valores das significancias sao

muito superiores a 0,05, ou seja, a variavel é independente dos fatores.

Apesar de existirem correlacdes entre todas as variaveis, algumas sdo mais
significativas, pois apresentam valores das correlagcdes maiores que 0,5 e valores das
significancias inferiores a 0,01, ou seja, as variaveis dependem ainda mais umas das
outras. Este é o caso da correlagdo entre o fator “Prestigio” e as variaveis “O Porto é um
destino com uma oferta de lazer ampla e variada” [r=0,509; Sig=0,000], “O Porto é um
destino com amplas facilidades para realizar compras” [r=0,515; Sig=0,000] e “O Porto

é um destino familiar” [r=0,515; Sig=0,000].

Quanto ao fator “Conhecimento”, este correlaciona-se de uma forma
significativa com as varidaveis “O Porto é um destino com um bom nivel de
infraestruturas” [r=0,507; Sig=0,000], “O Porto é um destino com lugares de interesse
histérico e cultural” [r=0,538; Sig=0,000], “O Porto é um destino com costumes e
tradicoes interessantes” [r=0,516; Sig=0,000] e “O Porto é um destino com uma boa

qualidade de vida para os seus residentes em geral” [r=0,517; Sig=0,000].

Da andlise da tabela 27, podemos concluir a variavel “O Porto é um destino
socialmente e economicamente desenvolvido” é a Unica variavel com duas correlagdes
significativas com o fator “Prestigio” [r=0,513; Sig=0,000] e com o fator
“Conhecimento” [r=0,525; Sig=0,000]. Além disso, conseguimos contrastar a este o
fator “Descanso” que ndo apresenta correlagdes muito significativas (r<0,500) com

nenhuma das variaveis dos atributos do destino.

Também o fator “Diversao e Interagdo Social” possui apenas uma correlagdo
significativa (r>0,500) com a variavel “O Porto é um destino com um bom ambiente

noturno” [r=0,555; Sig=0,000], como verificamos na tabela 27.

Em suma, podemos constatar que existem correlagdes entre as dimensoes das
motivacoes dos turistas e as variaveis da valorizacdo dos atributos do destino. Assim,
concluimos que a hipétese “As motivagdes dos turistas relacionam-se com a

valorizacao dos atributos do destino” é valida.
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6. CONCLUSAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Inicialmente, procedeu-se a revisdo da literatura das referéncias-chave,
encontrando-se, assim, uma fundamentacdo tedrica sobre as motivagcdes que levam o
consumidor turistico a tomar a decisdo por um destino, assim como os atributos do

destino valorizados pelos turistas.

Conseguimos reter que todas as motivacdes quando sdo percecionadas pelos
consumidores, criam um movimento em busca de respostas para a satisfacao das suas
necessidades e desejos (Balanza & Nadal, 2002). A verdade é que o consumidor é
orientado pelas suas emog¢des e ndo por perspetivas racionais, logo um mesmo produto
pode ser percecionado de diferentes formas por consumidores diferentes (Larreche,
2008). Além disso, sabe-se que o produto turistico suporta uma certa heterogeneidade
gracas as perce¢oes dos consumidores serem diferentes de consumo para consumo,
formando uma imagem diferente consoante a percecao do produto turistico adquirida

pelo turista (Horner & Swarbrooke, 2007).

Entende-se, entdo, que diferentes consumidores turisticos possam
demonstrar diferentes valorizagcdes de um destino turistico e diferentes motivacoes

para a sua escolha.

Concluida a andlise dos dados recolhidos com uma técnica quantitativa
(inquérito por questiondrio, baseado no estudo de Gil et al. (2012) apoiada numa

metodologia quantitativa, procede-se a resposta aos objetivos especificos do estudo.

6.1.Resposta aos Objetivos de Estudo

Como apresentado anteriormente, a presente investigacao tem como objetivo
geral entender a escolha do consumidor turistico pelo destino Porto. Em uniformidade
com o objetivo geral, os objetivos especificos visam compreender quem sdo os
consumidores turisticos que escolhem a cidade do Porto, quais sao os atributos do
Porto mais valorizados pelos turistas e quais sdo as principais motivacdes dos

consumidores turisticos na escolha pelo Porto.
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Através das frequéncias dos dados sociodemograficos da amostra, podemos
responder ao primeiro objetivo especifico, na medida que é possivel obter uma
caraterizacdo dos 173 turistas que foram inquiridos para este estudo. Porém, por ser
uma amostra ndo representativa da populacgao e visto que o inquérito foi distribuido

por conveniéncia, os resultados da pesquisa nunca serdo semelhantes aos reais.

Como exposto anteriormente, os inquiridos sdo em maioria do género
feminino e em relacdo a idade dos inquiridos, esta esta distribuida de forma mais ou
menos homogénea, havendo maior percentagem de inquiridos com idades
compreendidas entre 25 e 34 anos e entre 45 e 54 anos e menor percentagem de
inquiridos com mais de 65 anos. Relativamente a ocupagao dos individuos, a amostra
encontra-se dividida principalmente entre trabalhadores por conta proépria e
trabalhadores por conta de outrem, sendo que as restantes ocupagées ocupam uma
percentagem minima. Quanto aos paises de origem dos turistas, a amostra registou um
total de 32 paises diferentes, de 5 continentes diferentes. Contudo a Oceania tem
poucos inquiridos para poder fazer-se algum tipo de conclusdo. A caraterizacdo da
amostra responde, assim, ao primeiro objetivo especifico, sobre quem sao os turistas

que visitam o Porto.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, obtida igualmente através do
teste t de uma amostra, que exp0e quais sao os atributos do Porto mais valorizados
pelos inquiridos. Foram recolhidas as varidveis com as médias mais altas e
significativas, sendo que “O Porto é um destino com lugares de interesse histérico e
cultural”, “O Porto é um destino com riqueza e beleza paisagistica”, “O Porto é um

» o«

destino com riqueza e qualidade gastronémica”, “O Porto é um destino com boa fama e
reputacdo”, “O Porto é um destino com costumes e tradi¢des interessantes” e “O Porto
¢ um destino com hospitalidade e simpatia por parte dos residentes” sdo as variaveis
com maior nivel de concordancia e mais valorizadas pelos turistas que visitaram a

cidade do Porto.

A resposta ao terceiro e ultimo objetivo especifico foi obtida através do teste t
de uma amostra, que apresenta as variaveis mais valorizadas pelos inquiridos, em

relacdo as motivagdes para visitar a cidade do Porto. Foram recolhidas as variaveis com
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as médias mais altas e significativas, obtendo-se, entdo, “Conhecer lugares novos e
diferentes”, “Fugir da rotina diadria”, “Procura de diversdo e entretenimento” e “Ir a
lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes” como as variaveis que
alcangaram um maior nivel de concordancia e de valorizacao por parte dos turistas que

visitaram o Porto.

Deste modo, conclui-se que os lugares de interesse histérico e cultural, a
riqueza e beleza paisagistica, a riqueza e qualidade gastronémica, a boa fama e
reputacdo, os costumes e tradi¢cdes interessantes e a hospitalidade e simpatia por parte
dos residentes sdo os atributos do Porto mais valorizados, no caso da amostra da
presente dissertacdo. Além disso, pode concluir-se que conhecer lugares novos e
diferentes, fugir da rotina diaria, procurar diversdo e entretenimento e acomodar-se
em lugares confortaveis, com bons hotéis e restaurantes, sdo as principais motivacoes

dos turistas na escolha pelo Porto.

De acordo com Vidal (2018), a cidade do Porto assume-se cada vez mais como
um espaco plural e de varias vozes, onde existe uma forte experiéncia sensorial. Este
explica que ao percorrer a cidade consegue sentir uma evocacao de aromas, odores que

se misturam e sons que se compdem.

Além disso, assume o Porto como uma cidade onde € facil sonhar e imaginar,
pois os espacos distintos e caracteristicos desta cidade, como a Casa da Musica, a

Estacdo de Sao Bento ou a Ribeira, assim o possibilitam.

Ao longo dos ultimos anos, a cidade do Porto tem vindo a tornar-se um destino
muito popular na escolha dos turistas, que inclusivamente, regressam a este destino e
o partilham nas suas redes pessoais. Deste modo, torna-se indispensavel relembrar

trés estudos, mencionados no primeiro capitulo do presente estudo

A cidade do Porto foi considerada em trés anos diferentes (2012,2014 e 2017)
a melhor cidade europeia, segundo a European Best Destinations. Além disso, foi eleita,
em 2018, a segunda cidade mais emocionante do mundo, pela Time Out, que também
se refere ao Porto como a cidade mais calorosa e acolhedora, facil de fazer amigos e de

se apaixonar e onde se sente a liberdade da possibilidade de escolha do estilo de vida
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mais alternativo. Por tltimo, foi também considerada, em 2019, como a segunda cidade
do mundo mais interessante para visitar, segundo a Culture Trip, que acrescenta que a
gastronomia e o design sdo dois pontos fundamentais para o motivo da escolha da

cidade.

Portanto, conseguem reconhecer-se logo, a partir do referido anteriormente,
alguns dos atributos de uma cidade, como a gastronomia, a cultura, a hospitalidade,
entre outros, a serem sobrevalorizados pelos turistas no caso real da cidade do Porto,

assim como esta referido nos resultados do presente estudo.

Além da analise descritiva da amostra em estudo, foi também possivel realizar
os testes de sete hipoteses formuladas com base na revisdo da literatura. A partir da
analise dos dados no programa estatistico SPSS foi possivel validar ou nado validar as
hipéteses construidas, ou seja, se, no caso da cidade do Porto e do estudo em questdo,

as hipoteses se verificam ou nao.

Para a primeira hip6tese, “A valorizacdo dos atributos do destino diferem em
funcdo do género do consumidor turistico”, fundamentada com base em Murphy et al.
(2000), realizou-se um teste t para amostras independentes no programa estatistico
SPSS e concluiu-se que, apesar de ndo ser na totalidade das varidveis, existem
diferencas significativas na valoriza¢do dos atributos do destino em fung¢ao do género

do turista, logo a hipo6tese formulada é parcialmente valida.

Quanto a segunda hipdtese, “A valorizacdo dos atributos do destino diferem
em funcdo da idade do consumidor turistico”, fundamentada com base em Murphy et
al. (2000), realizou-se um one way anova no programa SPSS e concluiu-se que, apesar
de ndo ser na totalidade, existem diferencas significativas na valorizacao dos atributos
do destino em fung¢do da idade do turista, por isso a hipdtese formulada é parcialmente

valida.

Relativamente a terceira hipdtese, “A valorizacdao dos atributos do destino
diferem em funcdo do continente de residéncia do consumidor turistico”,
fundamentada com base em Murphy et al. (2000) e em Gil et al. (2012), realizou-se um
one way anova no SPSS e concluiu-se que, apesar de ndo ser na totalidade, existem
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diferencas significativas na valorizacdo dos atributos do destino em fun¢do do
continente de residéncia do turista, por isso a hipotese formulada é parcialmente

valida.

Ja para a quarta hipétese, “As motivagdes dos turistas diferem em funcdo do
género do consumidor turistico”, fundamentada tendo por base as referéncias de
Horner e Swarbrooke (2007) e de Gil et al. (2012), realizou-se um teste t para amostras
independentes no programa SPSS e concluiu-se que, apesar de ndo ser na totalidade,
existem diferencas significativas nas motiva¢des dos turistas em fun¢do do género

deste, logo a hipdtese formulada é parcialmente valida.

Em relacdo a quinta hipotese, “As motivagdes dos turistas diferem em funcao
da idade do consumidor turistico”, fundamentada tendo por base as referéncias de
Horner e Swarbrooke (2007) e de Gil et al. (2012), realizou-se um one way anova no
SPSS e concluiu-se que ndo existem diferencas significativas nas motivagdes dos
turistas em funcao da idade deste, por isso a hipotese formulada nao é valida, pelo

menos para o caso em questdo da cidade do Porto.

Quanto a sexta hipotese, “As motivagdes dos turistas diferem em funcao do
continente de residéncia do consumidor turistico”, fundamentada tendo por base as
referéncias de Horner e Swarbrooke (2007) e de Gil et al. (2012), realizou-se um one
way anova no SPSS e concluiu-se que ndo existem diferencas significativas na
valorizacao dos atributos do destino em funcdo do continente de residéncia do turista,

por isso a hipétese formulada nao é valida, pelo menos para a cidade do Porto.

Relativamente a sétima e udltima hipdtese, “As motivacdes dos turistas
relacionam-se com a valorizagdo dos atributos do destino”, fundamentada com base
em Balanza e Nadal (2002), realizou-se uma correlacao de Pearson, concluindo-se que
existe relacdo entre as motivagdes dos turistas e a valorizagdo dos atributos do destino,
algumas correlagdes mais significativas que outras, portanto a hipotese formulada é

valida.
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6.2.Limitacoes e Recomendacgdes para Investigacoes Futuras

A presente dissertacdo focou-se no estudo em particular dos atributos da
cidade do Porto que os consumidores turisticos mais valorizam e das motiva¢des dos

turistas para visitar o Porto.

Desta investigacdo, podemos concluir que este estudo podera contribuir, no
futuro, para apoio a empresas ligadas ao setor do turismo, na elaboragao de estratégias
de marketing direcionadas para a satisfacdo das necessidades do turista, consoante o

que este mais privilegia.

Assim, entende-se que a Camara Municipal do Porto e o Turismo do Porto
devem, entdo, preocupar-se com a reabilitacdo e manutencao dos lugares de interesse
cultural e histérico e das suas paisagens, continuando a investir como tém investido

nesse ambito, pois estes foram elementos da cidade mais valorizados.

Ja a gastronomia, os costumes e tradicdes e a simpatia e hospitalidade dos
portuenses sdao elementos ou valores que devem ser mantidos e difundidos pela
populacdo da cidade, de forma a educar uma sociedade pré-ativa em relagdo ao turismo

e aos turistas.

Quanto a boa fama e reputacdo do Porto identificada no estudo, esta deve-se,
essencialmente, ao marketing boca-a-boca da cidade entre os consumidores turisticos
que ja a visitaram e os que desejam visitar e entre estes e os residentes do Porto,
portanto torna-se essencial um apelo a proliferacdo continua da palavra sobre o

destino.

Além disso, os dados recolhidos no inquérito por questionario também
permitem que futuras pesquisas sigam diferentes diretrizes e desenvolvam um estudo
que permita ampliar a pesquisa e obter conclusdes para outras hipéteses a levantar em

futuras investigacdes.
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Relativamente as limitacdes do estudo, como exposto anteriormente, a
amostra é ndo representativa da populagao e, visto que o inquérito foi distribuido por
conveniéncia, os resultados da pesquisa estao muito longe dos dados reais. Logo desde
ai, verifica-se uma limitac¢do relacionada, principalmente, com o curto espago de tempo
para a realizacdo do inquérito, que deveria ter sido mais longo para a obtencdo de uma

amostra com dimensdes maiores.

Em futuras pesquisas, principalmente no ambito do turismo, recomenda-se

que este tipo de inquérito seja efetuado durante um maior intervalo de tempo.

Além disso, a escassez de tempo para a recolha de dados, adicionou-se a
grande quantidade de variaveis presentes no estudo, principalmente, dos atributos do
destino, o que dificultou o processo de execugdo e analise dos testes de hipoteses, na
medida que, para a quantidade de variaveis de estudo, o espago de tempo de analise foi

curto.

Todavia, neste estudo estdo presentes todas as bases necessarias para o
desenvolvimento de investigacdes futuras com uma amostra de maior dimensao e com

testes de hipoteses diferentes que contestem diferentes problematicas de investigagao.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO (PT)

As motivag0es para a escolha do destino Porto

O presente questionario foi realizado no ambito da Dissertacdo de Mestrado de Gestdo

de Marketing do IPAM Porto. Este é dirigido a populacdo turistica que visita o Porto

(residentes fora da Area Metropolitana do Porto) e que tem pelo menos 18 anos. As

suas respostas e o tratamento dos dados sdo anénimos e confidenciais e apenas serdo

usados para fins estatisticos e académicos. Agradece-se desde ja a sua disponibilidade

e tempo para responder a este inquérito.

* Resposta obrigatdria

[. Atributos do destino

Responda, de 1 a 7 consoante a sua concordancia - (1) Discordo totalmente, (2)

Discordo, (3) Discordo ligeiramente, (4) Neutro, (5) Concordo ligeiramente, (6)

Concordo, (7) Concordo totalmente -, as seguintes afirmacdes sobre as

carateristicas da cidade do Porto que influenciaram a sua escolha por este

destino.

1. O Porto é umdestino com um

clima agradavel. *

Marcar apenas uma oval.

2. O Porto é um destino com

boas praias. *

Marcar apenas uma oval.

Luisa Manuel Teixeira
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3. O Porto é um destino com
riqueza e beleza

paisagistica.*

Marcar apenas uma oval.

4. O Porto é um destino com
bom nivel de infraestruturas
(aeroporto, rede de

transportes terrestre). *

Marcar apenas uma oval.

5. O Porto é um destino com
boa infraestrutura a nivel de
alojamento (hotéis, hostels,
apartamentos, entre

outros).*

Marcar apenas uma oval.

7. O Porto é um destino com
uma oferta de lazer ampla e
variada (excursdes, parque

de lazer, entre outros). *

Marcar apenas uma oval.

Luisa Manuel Teixeira

6. O Porto é um destino com
uma oferta desportiva ampla
e variada (golf, ténis,
desportos aquaticos, entre

outros). *

Marcar apenas uma oval.

8. O Porto é um destino com
amplas facilidades para

realizar compras. *

Marcar apenas uma oval.
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9. O Porto éum destino com um
bom ambiente noturno
(discotecas, bares, entre

outros). *

Marcar apenas uma oval.

10. O Porto é um destino com
facilidade de acessos
(inimeros voos desde o seu

pais). *

Marcar apenas uma oval.

11. O Porto é um destino com
lugares de interesse
histoérico e cultural (museus,
momentos, edificios, entre

outros). *

Marcar apenas uma oval.

12. O Porto é um destino com
atividades culturais de
interesse (festivais,

concertos, entre outros). *

Marcar apenas uma oval.

13. O Porto é um destino com
riqueza e qualidade

gastrondmica. *

Marcar apenas uma oval.

14. O Porto é um destino com
costumes e tradicoes

interessantes. *

Marcar apenas uma oval.
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15. 0 Porto é um destino
economicamente e

socialmente desenvolvido. *

Marcar apenas uma oval.

16. O Porto é um destino com
alta estabilidade politica e

social.*

Marcar apenas uma oval.

17. O Porto é um destino seguro
(poucos roubos, entre

outros). *

Marcar apenas uma oval.

18. O Porto é um destino com
precos baixos para as suas

férias. *

Marcar apenas uma oval.

19. O Porto é um destino pouco

massificado. *

Marcar apenas uma oval.

20. O Porto é um destino limpo.*

Marcar apenas uma oval.
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21.0 Porto é um destino com
boa situacdo do meio

ambiente, sem

contaminagao. *

Marcar apenas uma oval.

22. 0 Porto é um destino que
oferece  hospitalidade e
simpatia por parte dos

residentes. *

Marcar apenas uma oval.

23. O Porto é um destino com
boa qualidade de vida para

os seus residentes em geral. *

Marcar apenas uma oval.

24.0 Porto é um destino de

moda. *

Marcar apenas uma oval.

25.0 Porto é um destino com

boa fama e reputacao. *

Marcar apenas uma oval.

26. 0 Porto é um destino

exotico. *

Marcar apenas uma oval.

27. O Porto é um destino familiar, indicado para criancas. *

Marcar apenas uma oval.
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[I. Motivagdes dos turistas
Responda, de 1 a 7 consoante a sua concordancia - (1) Discordo totalmente, (2)
Discordo, (3) Discordo ligeiramente, (4) Neutro, (5) Concordo ligeiramente, (6)

Concordo, (7) Concordo totalmente -, as seguintes afirmag¢des sobre as suas

motivagdes para a escolha da cidade do Porto.

28. Conhecer diferentes 29. Enriquecer-me
culturas e formas de vida. * intelectualmente. *
Marcar apenas uma oval. Marcar apenas uma oval.
1| 2 3141|565 6 | 7 1 2 314 1|5 6 | 7

30. Conhecer lugares novos e

3 £
diferentes. 31. Assistir a eventos culturais.*

Marcar apenas uma oval.
p Marcar apenas uma oval.

32. Aliviar o stress e a tensao. * 33. Fugir da rotina diaria. *
Marcar apenas uma oval. Marcar apenas uma oval.
112 (3|4 |5]|]6]7 1123 |4|5]|6]7

92
Luisa Manuel Teixeira



1IPAM

SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Q THE MARKETING

34. Descansar e relaxar. *

Marcar apenas uma oval.

35. Fazer coisas emocionantes. *

Marcar apenas uma oval.

36. Procura de aventura e

prazer. *

Marcar apenas uma oval.

38. Realizar atividades

recreativas e desportivas. *

Marcar apenas uma oval.

40. Relacionar-se com outras

pessoas. *

Marcar apenas uma oval.

Luisa Manuel Teixeira

37. Procura de diversdo e

entretenimento. *

Marcar apenas uma oval.

39. Fazer novas amizades. *

Marcar apenas uma oval.

41. Disfrutar e partilhar o
tempo em familia e com

amigos. *

Marcar apenas uma oval.
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. . 43. Contar aos amigos a
42. Ir alugares que os amigos ja &

isi xperiénci iagem. *
visitaram. * experiéncia da viage

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

44, Ir a lugares confortaveis,

com bons hotéis € 45. Ir a lugares que estdo na

restaurantes. * %
moda.

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

[1I. Carateristicas sociodemograficas
46. Género *
Marcar apenas uma oval.

"JFeminino

"I Masculino

[1O0utro

47. ldade *
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48. Ocupacgao *
Marcar apenas uma oval.
"I Trabalhador por conta prépria.
"I Trabalhador por conta de outrem.
"1 Estudante
"I Trabalhador estudante
"I Desempregado/a

"I Reformado/a

49, Pais de Residéncia *

50. Concelho

Responder apenas no caso de ter escolhido “Portugal” como Pais de Residéncia.
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ANEXO 2

SURVEY (EN)

The tourist motivation to choose Porto

This survey was carried out within the scope of the Master's Dissertation of Marketing
Management of [PAM Porto. This questionnaire is addressed to the tourist population
that visits Porto and from age 18 and over. Your answers and data processing are
anonymous and confidential and will only be used for statistical and academic
purposes. Thank you in advance for your willingness and time to respond to this

inquiry.

* Required answer

[. Attributes of the destination

Answer from 1 to 7, depending on your agreement - (1) Strongly disagree, (2)
Disagree, (3) Slightly disagree, (4) Neutral, (5) Slightly agree, (6) Agree, (7)
Strongly agree -, to the following statements about the characteristics of Porto

that influenced your choice for this destination.

1. Porto is a destination with a 2. Porto is a destination with
pleasant climate. * good beaches. *
Mark only one oval. Mark only one oval.

112 |34 |5]6]|7 11234 ]|5]|6]|7
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3. Porto is a destination with 4. Porto is a destination with

landscape  richness  and

beauty. *

Mark only one oval.

good infrastructure (airport,

land transport network). *

Mark only one oval.

5. Porto is a destination with
good accommodation
infrastructure (hotels,
hostels, apartments, among

others). *

Mark only one oval.

7. Porto is a destination with
wide and varied leisure offer
(excursions, leisure parks,

among others). *

Mark only one oval.
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6. Porto is a destination with
wide and varied sports offer
(golf, tennis, water sports,

among others). *

Mark only one oval.

8. Porto is a destination with
ample facilities for

shopping.*

Mark only one oval.
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9. Porto is a destination with
good nightlife (discos, bars,

among others). *

Mark only one oval.

10. Porto is a destination with
easy access (numerous

flights from your country). *

Mark only one oval.

11. Porto is a destination with
places of historical and
cultural interest (museums,
monuments, buildings,

among others). *

Mark only one oval.

12.Porto is a destination with
cultural activities of interest
(festivals, concerts, among

others). *

Mark only one oval.

13. Porto is a destination with
rich and quality

gastronomy.*

Mark only one oval.

14. Porto is a destination with
interesting customs and

traditions. *

Mark only one oval.
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16. Porto is a destination with
economically developed high political and social
destination. * stability. *

Mark only one oval. Mark only one oval.

17. Porto is a safe destination 18. Porto is a destination with
(few robberies, among low prices for your holiday. *
others). *

Mark only one oval.

Mark only one oval.

19. Porto is a low mass 20. Porto is a clean destination.*

e
destination. Mark only one oval.

Mark only one oval.
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21.Porto is a destination with
good environmental
situation, without

contamination. *

Mark only one oval.

22. Porto is a destination that
offers hospitality and
friendliness by the

residents.*

Mark only one oval.

23.Porto is a destination with
good quality of life for its
residents in general. *

Mark only one oval.

25.Porto is a destination with

good reputation. *

Mark only one oval.
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24. Porto is a fashion

destination. *

Mark only one oval.

26. Porto is a exotic

destination.*

Mark only one oval.
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27. Porto is a family destination, suitable for children. *

Mark only one oval.

II. Tourist motivations

Answer from 1 to 7, depending on your agreement - (1) Strongly disagree, (2)

Disagree, (3) Slightly disagree, (4) Neutral, (5) Slightly agree, (6) Agree, (7)

Strongly agree -, to the following statements about your motivations for

choosing Porto.

28. To know different cultures

and ways of life. *

Mark only one oval.

30. To know new and different

places. *

Mark only one oval.

29. Enrich myself

intellectually.*

Mark only one oval.

31. Attend cultural events. *

Mark only one oval.
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32.Relieve stress and tension. *

Mark only one oval.

33. Escape the daily routine. *

Mark only one oval.

34. Rest and relax. *

Mark only one oval.

36. Search for adventure and

pleasure. *

Mark only one oval.

38. Performing recreational and

sports activities. *

Mark only one oval.
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35. Do exciting things. *

Mark only one oval.

37. Search for fun and

entertainment. *

Mark only one oval.

39. Make new friends. *

Mark only one oval.
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40. Interacting  with  other

people. *

Mark only one oval.

41. Enjoy and share time with

family and friends. *

Mark only one oval.

42.Go to places that friends have

already visited. *

Mark only one oval.

43. Tell your friends the

experience of the trip. *

Mark only one oval.

44. Go to comfortable places
with good hotels and

restaurants. *

Mark only one oval.

45. Go to places that are trendy.*

Mark only one oval.
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103




SCHOOL

Q ‘ THE MARKETING

1IPAM

[11.

46.

47.

48.

49,

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Personal information
Gender *

Mark only one oval.

"1 Female

1 Male

[1 Other

Age ™

Ocupation *

Mark only one oval.
1 Self-employed

"] Employee

) Student

) Student Worker
"JUnemployed

[ Retired

Country of Residence *

Luisa Manuel Teixeira
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CUESTIONARIO (ES)

La motivacion turistica para elegir Porto

El presente cuestionario fue realizado en el ambito de la Disertacion de Maestria de
Gestion de Marketing del IPAM Porto. Este es dirigido a la poblacidn turistica que visita
Porto y que tiene por lo menos 18 afios de edad. Sus respuestas y el tratamiento de los
datos son andénimos y confidenciales y so6lo se utilizaran con fines estadisticos y
académicos. Se agradece desde ahora su disponibilidad y tiempo para responder a esta

encuesta.

* Respuesta obligatoria

[. Atributos del destino

Responda de 1 a 7, segun su concordancia - (1) Discordo totalmente, (2)
Discordo, (3) Discordo ligeramente, (4) Neutro, (5) Estoy de acuerdo
ligeiramente, (6) Estoy de acuerdo, (7) Estoy totalmente de acuerdo -, a las
siguientes afirmaciones sobre sobre las caracteristicas de la ciudad de Porto que

influenciaron su eleccién por este destino.

1. Porto es un destino de clima 2. Porto es un destino con
agradable.* buenas playas. *
Marcar s6lo un oval. Marcar s6lo un oval.
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
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3. Porto es un destino con

riquezay belleza paisajistica.*

Marcar sélo un oval.

5. Porto es un destino con
buena infraestructura de
hoteles, apartamentos, entre

otros.*

Marcar s6lo un oval.

. Porto es un destino con buen

nivel de infraestructuras
generales (carreteras,
aeropuerto, transporte, entre

otros). *

Marcar sélo un oval.

6. Porto es un destino con
amplia y variada oferta
deportiva (golf, tenis,
deportes acuaticos, entre

otros). *

Marcar s6lo un oval.

7. Porto es un destino con
amplia y variada oferta de
ocio (excursiones, parques

de ocio, entre otros). *

Marcar s6lo un oval.
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8. Porto es un destino con
amplias facilidades para

realizar compras. *

Marcar s6lo un oval.
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9. Porto es un destino con buen
ambiente nocturno
(discotecas, pubs, entre

otros). *

Marcar sélo un oval.

10. Porto es un destino de facil
acceso (numerosos vuelos

desde su pais). *

Marcar sélo un oval.

11. Porto es un destino con
lugares de interés histérico y
cultural que visitar (museos,
monumentos, edificios, entre

otros). *

Marcar s6lo un oval.

12.Porto es un destino con
actividades culturales de
interés (festivales,

conciertos, entre otros). *

Marcar s6lo un oval.

13. Porto es un destino con
riqueza y calidad

gastrondmica. *

Marcar s6lo un oval.

14. Porto es un destino con
interesantes costumbres y

tradiciones. *

Marcar s6lo un oval.
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15. Porto es un destino
econdmico y socialmente

desarrollado. *

Marcar sélo un oval.

16. Porto es un destino con alta

estabilidad politica y social. *

Marcar sélo un oval.

17. Porto es un destino que
ofrece seguridad personal

(pocos robos, entre otros). *

Marcar s6lo un oval.

18. Porto es un destino con bajo
nivel de precios para sus

vacaciones.*

Marcar s6lo un oval.

19. Porto es un destino poco

masificado. *

Marcar s6lo un oval.

20. Porto es un destino limpio. *

Marcar s6lo un oval.
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21.Porto es un destino con
buena situacion
medioambiental y  sin

contaminacion. *

Marcar sélo un oval.

22. Porto es un destino que
ofrece hospitalidad y
simpatia por parte de sus

residentes. *

Marcar sélo un oval.

23. Porto es un destino con
buena calidad de vida en

general para sus residentes.*

Marcar s6lo un oval.

24.Porto es un destino de

moda.*

Marcar s6lo un oval.

25.Porto es un destino con

buena fama y reputacion. *

Marcar s6lo un oval.

26. Porto es un destino exoético.*

Marcar s6lo un oval.

27.Porto es un destino familiar, indicado para nifios. *

Marcar s6lo un oval.
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[I. Motivaciones de los turistas
Responda de 1 a 7, segun su concordancia - (1) Discordo totalmente, (2)
Discordo, (3) Discordo ligeramente, (4) Neutro, (5) Estoy de acuerdo

ligeiramente, (6) Estoy de acuerdo, (7) Estoy totalmente de acuerdo -, a las

siguientes afirmaciones sobre sus motivaciones para la eleccion de la ciudad de

Porto.
28. Conocer diferentes culturas 29. Enriquecerme
y formas de vida. * intelectualmente. *
Marcar sélo un oval. Marcar s6lo un oval.
112 (3|4 |5]|]6]|7 112 3|4 |5]|6]7

30. Conocer lugares nuevos vy

3 £
diferentes. 31. Asistir a eventos culturales. *

Marcar s6lo un oval. ,
Marcar s6lo un oval.

32. Aliviar el estrés y la tension.* 33. Evadirme de la rutina diaria. *
Marcar s6lo un oval. Marcar solo un oval.
112 (3|4 |5]|]6]|7 112 (3|4 |5]|6]7
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34. Descansar y relajarme.*

Marcar sélo un oval.

36. Buscar aventuras y placer. *

Marcar s6lo un oval.

38. Realizar actividades de recreo

y deportivas. *

Marcar s6lo un oval.

40. Interrelacionar con otras

personas. *

Marcar s6lo un oval.

Luisa Manuel Teixeira

35. Hacer cosas emocionantes. *

Marcar sélo un oval.

37. Buscar diversion y

entretenimiento. *

Marcar s6lo un oval.

39. Hacer nuevas amistades. *

Marcar s6lo un oval.

41. Disfrutar y compartir el tiempo

con la familia o amigos. *

Marcar s6lo un oval.

111



ﬁ géllf.olv(l)‘tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
42. Ir a lugares que los amigos ya
han visitado. *

Marcar sélo un oval.

44.1r a lugares confortables, con

buenos hotels y restaurantes. *

Marcar s6lo un oval.

43. Contar a los amigos la

experiencia del viaje. *

Marcar sélo un oval.

45.1Ir a lugares que estan de moda.*

Marcar s6lo un oval.

[11. Caracterizacion del consumidor turistico

46. Género *

Marcar s6lo un oval.

[1Femenino

[1 Masculino

[10tro

47. Edad *

Luisa Manuel Teixeira

112



'ﬁn ‘ g‘(l:ilfobél),tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
48. Ocupacién *
Marcar so6lo un oval.
"I Trabajador/a por cuenta propia
"I Trabajador/a por cuenta ajena
" Estudiante
"I Trabajador estudiante
"I Desemplegado/a

"1Jubilado/a

49. Pais de Residencia *
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ANEXO 4

CARTAO-DE-VISITA COM QR CODE PARA ACESSO AO QUESTIONARIO

Figura 4 - Frente do cartdo-de-visita

Inquérito de Dissertacdo

As molivacdes para a escolha do Porto

Dissertation Survey

The tourist motivation to choose Porto

Encuesta de Disertacién

La motivacién turistica para elegir Porto

Master's Dissertation of Marketing Management - IPAM Porto

Fonte: Elaboracdo por Carolina Tato

Figura 5 - Verso do cartio-de-visita

| Aceder oo inquérito otravés do cdmaro ou pelo leitor de QR Code do telemébvel
| Access 1o the survey through the comera or by the QR Code reader of the mobile
| Acceder o lo encussta por lo cémoro o por ol lector de QR Code del mévil

Fonte: Elaboragdo por Carolina Tato
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