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Na senda da satisfacao dos turistas. O caso do turismo
portugués

Anténia Correia,
Faculdade de Economia, Universidade do Algarve

Claudia Moco
Bolseira de Investigacdo, Universidade do Algarve

Resumo

O total de Portugueses que procuram viagens para fora € inferior a 6,6 por cento da
populacdo. A reduzida tradicdao de férias fora de Portugal € a razdo para os estudos
realizados, no que concerne ao turismo no estrangeiro. Existe ainda um conhecimento
limitado sobre os turistas que viajam para fora do pais. O presente artigo pretende
determinar as motivacgoes e a satisfacdo dos turistas portugueses que viajam para destinos
exoticos. Chegou-se a conclusdo que os turistas decidem viajar para estes destinos,
baseados em trés grandes motivos, as dimensdes aventura, lazer e social. Na sua viagem
dao importancia aos servicos turisticos, ao ambiente social e a paisagem natural, varidveis
que formam as suas percepcdes e através das quais os turistas avaliam o destino. As
diferencas entre as percepcoes e a satisfacdo definem os factores criticos que os gestores
devem considerar na procura da exceléncia.

Palavras-chave: Motivacdes, Percepgdes, Satisfacdo, Andlise de Componentes
Principais.

Abstract

The total Portuguese demand for outbound tourism is less than 6,6 percent of the
population. The low tradition of holidays out of Portugal is the reason for the studies
being carried out only in what concerns the inbound tourism. Little is known about the
Portuguese tourist who leaves the country during the holidays. The present paper intends
to determine motivations and satisfaction of the Portuguese tourists travelling to exotic
places. It was found that the tourists decide to travel based on three major motives,
adventure, leisure and social dimensions. On their travel they are looking for tourism
facilities, social environment and natural landscapes variables that form their perceptions
and they evaluate the destination based on their perceptions. The differences among
perceptions and satisfaction define the critical factors that the managers must consider in
search of excellence.

Keywords: Motivations, Perceptions, Satisfaction, Principal Components Analysis.
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1. Introducao

Os destinos turisticos surgem no imagindrio do consumidor como um instrumento
de escape e lazer percebido de forma diferenciada por cada individuo em funcdo das
necessidades, motivacdes e personalidade. O turista inicia o processo de decisdo com a
escolha do destino turistico, normalmente analisando comparativamente os diversos tipos
de oferta que, num contexto de globalizagado, se dispersam por todo o planeta. As relacdes
qualidade (esperada) versus preco, assim como outros factores motivacionais irdo fazer
com que a primeira grande opcao seja, de facto, o local, a regido, o pais ou o continente
para onde o turista se deslocard. Decisdo influenciada pelas motivacdes, intencdes,
estimulos, expectativas e percepgdes, que identificam de forma inequivoca segmentos de
mercado diferenciados.

Portugal constitui um dos principais destinos turisticos receptores da Europa e no
que se refere a emissao de turismo situa-se nos ultimos lugares no quadro internacional. A
fraca tradicdo de férias, o baixo poder de compra e o nivel de desenvolvimento
econdmico justificam esta posicdo. SO muito recentemente a populacdo portuguesa
comecou a gozar férias fora da sua residéncia e ainda mais recentemente fora do pais,
embora o nimero de portugueses que goza férias tenha diminuido desde 2001, ano em
que se verificou um aumento dos gastos médios didrios por turista. Estes valores
atingiram o valor maximo em 2002, 75 € dia o que significa um aumento de 200% em
relacdo a 2001 (DGT, 2004). A maior parte dos portugueses que gozou férias em 2003
residia na Grande Lisboa (79%), situava-se na faixa etdria até aos 34 anos (78%) e num
estrato socio-econdémico elevado. Do total de individuos que gozou férias apenas 20% se
deslocaram para o estrangeiro, mais de 70% escolheram a Europa e dentro da Europa, a
Espanha foi a eleita por mais de 50%, distanciando-se da Franca que surgiu na segunda
posicdo com 13% das preferéncias (DGT, 2004). Existe uma clara preferéncia pelo
produto sol/mar, reflectida pelos mais de 60% dos portugueses que elegem locais de praia
comparativamente com os cerca de 20% que se deslocam para o campo. Esta preferéncia
reflecte a marcada sazonalidade que continua a verificar-se nos 63,1% dos portugueses
que gozaram férias em Agosto e 24,4% em Julho (DGT, 2004).

Durante muitos anos os portugueses cingiam as suas férias ao espago ibérico,
viagens de longo curso estavam fora de questdo. O preco, o tempo necessario, o nivel de
vida e um assumido sentimento de entropia determinaram durante décadas que as férias
dos portugueses se efectivassem entre Portugal e Espanha. Hoje as viagens de longo curso
sd0 mais curtas, o preco € manifestamente mais baixo e, o turismo que era percebido
como um bem de luxo tornou-se um bem perfeitamente normal. Estas novas tendéncias da
industria turistica sustentaram um novo modelo de férias para os Portugueses, “faca férias
14 fora”, habituados a férias de sol e praia partem entdo a procura de exotismo, ambientes
cénicos onde a praia surge como elemento de enquadramento indispensavel. Ainda assim
as férias no estrangeiro continuam a ser um privilégio sé para alguns, uma taxa de 20%
indica claramente que se trata de um mercado ainda muito restrito, ainda que com forte
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potencial de crescimento. Neste sentido duas questdes se colocam: “Porque viajam os
portugueses para os destinos exéticos? Partem para onde?

Decidida a viagem e o destino, os Portugueses partem entdao a procura de uma
imagem que reflecte as suas expectativas, traduzida na questdo “O que procuram 0s
portugueses nos destinos exdticos?”. Em fungdo das suas expectativas o turista portugués
desenvolve um nivel maior ou menor de satisfacio com os vdrios atributos que
caracterizam o destino visitado, traduzido pela questdao: “O que encontram os portugueses
nestes destinos?”

Para a maioria dos turistas portugueses, o processo de decisdo de escolha de um
destino para férias € determinado sobretudo pela relacdo de qualidade (esperada) versus
preco. Motivados pelo preco, pela maior acessibilidade de informagdao sobre estes
destinos e principalmente pela influéncia social dos amigos e familiares, os portugueses
saem. Afirmando-se j4 como um mercado emissor turistico com grande potencial.

Resta saber se neste quadro de euforia de férias, regressam ou ndo a casa
satisfeitos, com o que encontraram e com os servigcos prestados?

Os destinos exoéticos surgem como ambito de andlise por liderarem as preferéncias
dos turistas no quadro internacional. No ultimo quinquénio, o aumento do nimero de
turistas nestes destinos foi muito significativo. Em particular nas regides da Asia, do
Pacifico e do Médio Oriente que registaram taxas de crescimento médio anual entre os 9,1
e os 11,6%, afirmando-se enquanto destinos turisticos emergentes com elevado potencial
(WTO, 2004).

Neste contexto importa analisar e perceber quais os destinos escolhidos pelos
portugueses para desfrutar dos seus periodos de lazer, entender as suas motivacdes e
avaliar o seu grau de satisfacdo no regresso a casa. Este estudo que constitui um primeiro
esforco de reflexdo sobre o turismo emissor portugués tem implicacdes claras na
satisfacdo do consumidor e nas estratégias de marketing a adoptar pelos operadores
turisticos. Consciente da necessidade de perceber as motivagdes e percepcoes do turista
nacional, a AIRLUXOR SA associou-se a Faculdade de Economia da Universidade do
Algarve para a recolha de informacao. As conclusdes retiradas deste trabalho reflectem as
preferéncias dos turistas que viajam nos avides da citada companhia aérea.

Os elementos de reflexdo identificados foram consubstanciados nas seguintes
andlises especificas:

Defini¢do e percepcdo das motivacdes do consumidor de forma a conhecer as
razdes que conduzem a compra de férias;

Estudo e andlise da formagao das suas percep¢des, como elemento de clarificacdo e
avaliacdo de alternativas;

Avaliagdo do grau de satisfacdo obtido nas visitas aos destinos escolhidos.

Esta abordagem possibilitou um estudo detalhado sobre motivagdes, percepcoes e
niveis de satisfacdo obtidos que permite estabelecer um quadro de referéncia para a
defini¢do de estratégias de promog¢ao e penetracao.
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2. Revisao de literatura

A complexidade dos processos mentais subjacentes a formacdo das escolhas,
constituidos por diversos factores do nivel psicolégico, cognitivo e afectivo, justificam o
volume de investigacdo sobre esta temdtica (Dobni e Zinkhan, 1990).

A grande complexidade do processo de formacdo da decisdo de compra é
sublinhada por Swarbrooke e Horner (1999: 49). Autores, como por exemplo,
Papatheodorou (2001) e Swarbrooke e Horner (1999) apontam as caréncias da
microeconomia na construcdo de teorias explicativas da procura. Swarbrooke e Horner
(1999: 47), ponderando todos os factores que influenciam a decisdo, referem que a
escolha é funcdo do estimulo que o turista possui para viajar, da envolvente social do
turista, das caracteristicas da drea destino e de um conjunto de varidveis externas
intrinsecas ao consumidor e ao produto. Moutinho (1987) afirma que a decisdao de compra
€ resultado de trés conceitos comportamentais: motiva¢ao, conhecimento e aprendizagem
(experiéncia). Petrick, Morais e Norman (2001) evidenciam a utilizacdo possivel do
comportamento no passado, a satisfacdo da visita e o valor percebido, como bons
instrumentos de previsdo das intencdes de voltar a visitar um destino. Realcam a
importancia do conhecimento destes dados para melhor se conhecerem as percepgdes dos
turistas. O primado da experi€ncia acumulada é igualmente sublinhado nos trabalhos de
Ritchie e Crouch (1997, 2000) e Nerhagen (2003). Nerhagen (2003) propde um modelo
explicativo da escolha de um destino, baseando a sua andlise na aparente relacdo entre a
escolha de viagens sustentada em experiéncias anteriores para 0 mesmo destino ou
destino semelhante. Em 1996, Moscardo, Morrison, Pearce, Lang e O’Leary sublinham a
importancia da relacdo entre as caracteristicas dos turistas e as actividades oferecidas por
uma area destino, apontando a necessidade de elaboracdo de produtos que preencham as
necessidades e expectativas dos turistas. Ao complexo processo da decisdo do
consumidor, a0 modo como se formam a suas expectativas, deve juntar-se a avaliagdao dos
préprios atributos do destino, que determinam a qualidade percebida pelo mesmo.

Neste contexto a decisdo do consumidor assume trés fases essenciais: pré-decisao,
a decisdao de compra e a avaliagdo pds-compra (Correia e Crouch, 2003). Na fase de pré-
decisdo, o turista identifica a necessidade e as suas principais motivacdes. Na fase de
decisao o consumidor procura informacdo em diferentes fontes e forma um quadro
perceptual do destino, sustentado nas expectativas formadas em torno de cada um dos
seus atributos. Na fase de avaliacdo pds-compra, as suas expectativas sao confirmadas ou
nao pela experi€ncia vivida. Experiéncia que para além de influenciar o quadro de decisdo
futuro determina diferentes probabilidades de revisita e/ou de recomendacao do destino a
familiares e amigos. Ainda que seccionada em andlises muito especificas a literatura
fornece um conjunto de reflexdes sobre cada uma das fases que permitiu definir o quadro
conceptual de andlise que sustenta este estudo.

Na fase de pré-decisdo, segundo Williams (2001:10) a natureza intangivel do
produto turistico, obriga o potencial consumidor a conferir uma grande importancia as
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percepcdes do destino turistico como forma de compensagdo pela impossibilidade de
testar o produto antes dele ser consumido. Nerhagen (2003) indica que a percep¢ao de um
destino e o seu posicionamento sao condicionados pelas experiéncias turisticas anteriores
dos consumidores. Segundo o autor, a reducdo dos eventuais problemas num novo
destino, condicionam a sua escolha, sendo esta a causa principal para que estas
experiéncias anteriores tenham um peso considerdvel nas escolhas. Dobni e Zinkhan
(1990) consideram que as percepgdes resultam de uma interpretacdo emocional.

Na fase de decisdo, a percepcdo define-se como a soma de expectativas, ideias,
impressOes, histérias contadas sobre determinada zona, sendo a escolha do destino
também condicionada pelo resultado desta soma (Mendes, 2004). O conhecimento das
percepcOes dos destinos na mente dos consumidores € um factor crucial para a
sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo. Esta tarefa ndo € fécil, pois
requer um conhecimento prévio e constantemente actualizado sobre o que o cliente mais
valoriza e que considera importante nos produtos e servigos oferecidos. Também Echtner
e Ritchie (1993) sublinham esta necessidade ao sistematizarem grande parte dos estudos
anteriores efectuados sobre este tema, indicando as distintas metodologias utilizadas para
quantificar os diferentes atributos das dreas destino. Para os autores, a percep¢do do
consumidor sobre um destino contém atributos fisicos e psicoldgicos que podem ser
abordados de uma forma holistica. As caracteristicas funcionais sdo a imagem mental das
caracteristicas fisicas do destino. A abordagem holistica das caracteristicas psicoldgicas
pode resumir-se no ambiente ou atmosfera encontrados na area destino (Echtner e Ritchie,
1993: 4). Nem todos os atributos t€m a mesma importancia aos olhos do consumidor. A
importancia de um atributo para um individuo reflecte os valores ou as prioridades que
este individuo espera de cada vantagem oferecida pelo destino, dependendo das
necessidades que procura satisfazer. Crompton (1979: 18) indica que os turistas possuem
limitada experiéncia dos destinos, adiantando que a distancia € um importante atributo na
escolha. O autor lista trés atributos de uma drea destino que classifica de criticos:
paisagem, capacidade de carga e o clima juntando o factor “custo” a estes atributos
determinantes.

Na fase de avaliacdao pds-compra a satisfacdao do turista surge como uma func¢do da
performance do produto, expectativas e desejos. As expectativas dependem da
experiéncia vivida. A satisfacdo aumenta quando o ricio performance/expectativas
aumenta (Moutinho, 1982). Brown (1992) refere que € necessdrio examinar as
percep¢des do produto antes, durante e depois da compra. Os consumidores formam as
suas expectativas com base nas mensagens enviadas pelo vendedor e por outras fontes de
comunicacdo. Anderson (1971) sugere que o consumidor pode ampliar ou diminuir a
importancia das diferencas entre expectativas e performance. Festinger (1954) afirma que
o grau de satisfacdo com que o consumidor fica depois de usufruir o produto turistico é
relevante ao nivel da probabilidade de revisita e ao nivel da recomendagdo do destino. O
volume de insatisfacdo serd menos importante na medida em que o consumidor consiga
reduzir a dissonincia, aumentando a performance Festinger (1954). A avaliacdo pos —
compra pressupdoe uma analise das experi€ncias guardadas na memoria e dos resultados
esperados. O turista sacrifica um bem tangivel (dinheiro) em prol de um beneficio
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intangivel (expectativas) antes do acontecido. Estudos sobre o nivel de satisfacdo do
turista proliferam na literatura e constituem uma preocupagdo premente que paira sobre o
espirito de todos aqueles que trabalham com turismo, na medida em que a satisfacdo do
cliente determina a qualidade do destino. O conceito mais antigo de qualidade ¢é
“exceléncia”, ou seja, “o melhor”. Esta definicdo remonta aos filésofos gregos como
equivalente a um valor absoluto, o melhor de tudo. A exceléncia resulta entdo da
satisfacdo do consumidor, satisfacio que sé é alcancada se se confirmarem as
expectativas, as quais, por sua vez sdao funcdo das motivacdes internas e externas. Neste
processo compreender a dindmica da decisdo de compra abre o caminho da procura pela
exceléncia. Exceléncia que resulta da constante inovacdo do destino. Inovar € ficil.
Kottler e Bowen (1996) sugerem que para se conhecerem os desejos e as expectativas dos
turistas, basta perguntar-lhes. Perguntar pressupde um trabalho de andlise de dados pelo
largo espectro de andlises realizadas com base em estatisticas multivariadas na
investigacdo turistica. Pelo teor das observacdes recolhidas utilizaram-se técnicas de
andlise de componentes principais, e estatistica descritiva, no tratamento de dados.

3. Metodologia

A metodologia adoptada pressupde métodos de estatistica multivariada, andlise de
componentes principais (ACP) e testes a igualdade de médias, técnicas utilizadas sobre
um conjunto de dados primarios recolhidos para uma amostra representativa dos turistas
que viajaram com a AIR LUXOR.

Os inquéritos foram estruturados em questdes abertas e fechadas permitindo fazer
uma avaliacdo das percepg¢des, das motivacdes, das expectativas pré-compra e do nivel de
satisfacdo pds-compra através de uma escala de Likert (de um - insignificante/muito fraco
a sete - muito importante/excelente). Este material foi disponibilizado em portugués.

Os inquéritos foram revistos individualmente, codificados, passados a suporte
magnético, tabelados de acordo com um plano previamente definido e submetidos a
diversos testes para revelar a sua significincia e validade. O periodo de recolha abrangeu
os meses de Julho, Agosto e Setembro de 2004, por serem aqueles que registam o maior
indice de gozo de férias por parte dos portugueses.

O tratamento dos inquéritos baseou-se no programa SPSS ' V.12, o qual permite
uma andlise de estatistica descritiva e multivariada e a consequente afericdo do grau de
significancia das varidveis na explica¢do da procura.

A andlise de componentes principais (ACP) foi aplicada as questdes relativas as
motivagdes, percepgdes e avaliacdo da satisfacdo de forma a obter uma representacao
simplificada e interpretdvel dos principais factores motivacionais, expectativas e nivel de
satisfacdo do consumidor relativamente ao destino, aos servicos prestados pelo operador e
a companhia aérea.

! Statistical Processor for Social Sciences
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A andlise de componentes principais com uma rotagao varimax constitui o método
mais utilizado na literatura, sendo também aquele que produz resultados mais facilmente
interpretdveis. O critério utilizado para a extraccao de factores foi o de Kaiser que
consiste em excluir componentes com valor préprio inferior a média. A extraccdo de
factores foi testada pelo teste de esfericidade de Bartlett e a estatistica de Kaiser — Meyer
— Olkin. O teste Kaiser — Meyer — Olkin compara os coeficientes de correlagdo
observados e as estimativas de correlacdes parciais entre as componentes. O teste de
esfericidade de Bartlett testa a hipotese nula da matriz de correlacdes ser uma matriz
identidade. A utilizagdo do teste de comparacdo de médias permite verificar a
variabilidade dos factores que influenciam o processo de decisdo nos paises considerados.
Para o efeito utilizou-se o teste de comparacao multipla de Scheffé.

Admitindo as influéncias do processo de decisdo turistico — recolha de informagao,
formacao das percepcoes em fun¢do das motivacdes e a opinido dos grupos de referéncia,
a decisao final e a avaliacdo pds-compra, pretende-se que esta andlise responda as trés
questdes, que estruturam a andlise de dados realizada no ponto seguinte.

4. Analise de resultados

A andlise da amostra foi realizada em termos sécio-demogréficos e resultou na
caracterizacdo dos turistas portugueses por faixa etdria, género, familia, classe sécio-
econdmica e escolaridade (Quadro 1).

Quadro 1 - Caracterizacio socio-demografica da amostra

Caracteristicas sécio-demograficas %
Idade

Idade média 354 Anos
Inferior a 18 anos 40
Entre 18 e 25 anos 150
Entre 25 e 35 anos 424
Entre 35 e 45 anos 172
Superior a 45 214
Género

Masculino 48 6
Feminino 514
Familia

Solteiro 32,1
Casado 679
Com filhos menores 178
Habilitacoes

1°,2°e 3° Ciclos 283
Secundario 29,7
Superior 420
Classe Social

A 250
B 263
C 488

Fonte: Elaboracao prépria.
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A maior parte dos turistas portugueses que viaja para destinos ex6ticos possui entre
25 e 25 anos, sdo casados, apresentam um nivel superior de escolaridade e um nivel
socio-econdmico médio-baixo.

Porque viajam os portugueses para os destinos exoticos?

A identificac@o dos motivos que impelem os individuos para a viagem resultam de
uma andlise de componentes principais que permitiu agrupar dezasseis variaveis originais
identificadas na literatura e recolhidas no inquérito. Desta andlise resultaram trés factores
motivacionais que explicam 68,37% da variancia total, conforme se representa no Quadro
2. A determinacdo do niimero de componentes a reter baseou-se no critério de Kaiser,
segundo o qual apenas as componentes que apresentem valores proprios iguais ou
superiores a unidade devem ser considerados. O Quadro 2 apresenta os resultados da
andlise de componentes principais apds rotacdo Varimax. O teste KMO apresenta um
valor que permite concluir que a extrac¢dao é boa. O teste de Kaiser permite rejeitar a
hipétese de qualquer das varidveis ser combinacao linear das restantes.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0912
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square | 9631031
Df 120
Sig. 0,000

Quadro 2 - Analise de componentes principais das motivacoes dos turistas

Valores Préprios Iniciais Rotacdo dos Quadrados das
Factor Somas das Componentes
Componentes Loading Total % Variancia % Total % Variancia %
Explicada Cumulativa Explicada Cumulativa
1 - Aventura 7908 49423 49423 5341 33378 33378
Conhecer culturas diferentes 0,823
Aumentar o meu conhecimento 0,809
Enriquecer-me intelectualmente 0,793
Conhecer novos locais 0,792
Fazer coisas diferentes 0,675
Divertir-me 0,671
Estimular emog¢des e excitacdes 0,671
Ser aventureiro 0,630
Conhecer pessoas com interesses 0,621
2 — Lazer 1,792 11,199 60,622 2995 18,716 52,095
Aliviar o stress 0,842
Relaxar fisicamente 0,805
Fugir da rotina 0,771
3 —Social 1,240 7,748 68370 2604 16275 68,370
Ir a locais ndo visitados por amigos 0,895
Falar sobre a viagem aos amigos 0,877
Fazer amizades 0,611

Fonte: Elaboracao prépria.
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O primeiro componente foi designado por Aventura e estd associado a motivagdes
de conhecimento, de exploracdo e de novidade, “fazer coisas diferentes”. As varidveis
inseridas neste componente sdo Conhecer culturas diferentes; Aumentar o meu
conhecimento; Enriquecer-me intelectualmente; Conhecer novos locais; Fazer coisas
diferentes; Divertir-me; Estimular emog¢des e excitacdes; Ser aventureiro; Conhecer
pessoas com interesse. O segundo componente contempla motivacdes voltadas para o
bem-estar pessoal, geralmente associadas com o Lazer, designagdo atribuida ao
componente. As varidveis contidas neste ponto sdo Aliviar o stress, Relaxar fisicamente e
Fugir da rotina. Por dltimo, o terceiro componente designado por Social evidencia a
necessidade de Ir a locais ndo visitados por amigos, Falar sobre a viagem aos amigos e
Fazer amizades.

Para onde viajam os portugueses?

Na escala de preferéncias dos portugueses, o produto sol/mar lidera as motivagdes
de férias, sobretudo em paises em que os gastos médios didrios sdo relativamente
reduzidos, como é o caso do Brasil. Este pais eleito por mais de 30% dos turistas
inquiridos apresenta um indice de procura bastante significativo, trés vezes superior ao
Meéxico que constitui o segundo nas opc¢des dos portugueses, a par com Cuba. Importa
referir os 37,2% que abrangem uma pandplia de destinos, entre os quais, a Reptblica
Dominicana, as Maldivas, Cabo Verde, a Polinésia Francesa, a Austrdlia, a Argentina,
Marrocos e varios paises da Europa (Figura 1).

Figura 1 - Destinos eleitos pelos turistas portugueses para gozar férias

) Unidade:
Egipto 7

Tailandia 4

Cuba ,8

México 2,1

Brasil 2,8

Outros 7,2

Fonte: Elaboracao prépria.

O que procuram os portugueses nos destinos exoticos?

A percep¢ao € a imagem que o turista forma do destino que pretende visitar. De
acordo com a literatura foram identificados vinte e um atributos que determinam a
imagem percebida pelo turista. As caracteristicas de um destino sd@o preponderantes na
sua escolha para gozar férias. Como tal foi avaliado o grau de importancia de 21 factores
como elementos decisivos no processo de escolha: paisagem; natureza; atraccdes
culturais; vida nocturna e animacdo; comércio; equipamentos desportivos; transportes;
alojamento; clima; acessibilidades; praias; gastronomia; seguranga; distancia; informagao
disponivel; ambiente relaxante; ambiente social; hospitalidade; originalidade/ exotismo;
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diferentes etnias; nivel de vida. As 21 varidveis originais foram submetidas a uma andlise
de componentes principais, resultando em trés factores estruturantes do destino que
explicam 63,544% da varidncia total, conforme se representa no Quadro 3. A
determinacdo do nimero de componentes a reter baseou-se no critério de Kaiser. O
Quadro 3 apresenta os resultados da andlise de componentes principais apds rotacao
Varimax.

Quadro 3 - Analise de componentes principais dos atributos do destino

Valores Préprios Iniciais Rotacdo dos Quadrados das
Somas das Componentes
Componentes Factor Loading Total % % Total % %
Variancia Cumulativa Variancia Cumulativa
Explicada Explicada
1 - Turistico-regional 10,548 50,230 50,230 5533 26347 26,347
Alojamento 0,736
Clima 0,790
Acessibilidades 0,647
Praias 0,736
Gastronomia 0,683
Seguranca 0,677
Ambiente relaxante 0,665
Hospitalidade 0,715
2 — Social-desportivo 1,624 7,732 57962 4893 23300 49 647
Vida nocturna e 0,592
animacao 0,688
Comércio 0,659
Equipamentos 0,585
desportivos 0,691
Transportes 0,632
Distancia 0,700
Ambiente social 0,743
Diferentes etnias
Nivel de vida
3 - Natural 1,172 5582 63544 2918 13897 63,544
Paisagem 0,795
Natureza 0,781
Atraccdes culturais 0,715

Fonte: Elaboracao prépria.

O teste KMO apresenta um valor que permite concluir que a extrac¢do € boa. O
teste de Kaiser permite rejeitar a hipétese de qualquer das varidveis ser combinac¢do linear
das restantes.

KMO and Bartlett's Test.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0948
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11443 831
df 210
Sig. 0,000
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O primeiro componente foi designado por Turistico-regional e contempla varidveis
como o alojamento, o clima, as praias, a gastronomia, a seguranga, 0 ambiente relaxante,
a hospitalidade e as acessibilidades. Estes atributos qualificam as dimensdes regionais e
hoteleiras dum destino turistico. O segundo componente contempla varidveis de ordem
social bem como infraestruturas desportivas, motivo pelo qual se designou por Social-
desportivo. Inclui a vida nocturna e animagdo, o comércio, os equipamentos desportivos,
os transportes, a distancia, o ambiente social, as diferentes etnias e o nivel de vida. Por
ultimo, o terceiro componente designado por Natural estd relacionado com a envolvéncia
natural e cultural dos destinos e inclui as varidveis paisagem, natureza e atrac¢oes
culturais.

Na Figura 2 encontram-se representadas as varidveis de cada um dos trés
componentes com o respectivo valor médio de importincia. E perceptivel que a
componente social e desportiva é a que menor contribui¢cdo tem na escolha do destino,
destacando-se apenas a varidvel ambiente social. A componente natural e turistico-
regional determina a formagdo da imagem do destino, uma vez que foram classificadas
pela maioria dos turistas portugueses como muito importantes, valor maximo de escala.
Estas sdo a paisagem e a natureza (natural), a seguranca, o clima e o alojamento
(turistico/regional), indicador de que os recursos naturais de um determinado destino
constituem componentes de competitividade por exceléncia.

Figura 2 - Avaliacdo do grau de importancia dos atributos na escolha do destino

Escala: 1- Insignificante ...7- Muito Importante

Factor Natural Factor Social-desportivo Factor Turistico-regional
Equip. A
Desportivos ’ Acessibilidades 5,44
. Dif. Etnias 4,61 Ambiente S50
Atracgoe':s 5,54 Relaxante ’
Culturais Distanciz 4,65
istancia g Gastronomia 5,56
Comércio 4,70 Hospitalidade 5,71
Natureza 5,78 Nivel de
Vida R Praias 5,86
Vida Acr .
Nocturna e > Clima 5,89
Paisagem 5,80 Transportes 4,94 Seguranga 5,94
Ambiente = . 9
Social i Alojamento 5,97

Fonte: Elaboracao prépria.

Conclui-se desta andlise que existem atributos do destino que s@o percebidos como
essenciais para a decisdo e outros cuja importancia na formacdo da sua imagem varia em
funcdo das motivacdes intrinsecas do consumidor, mais do que em funcio da oferta de
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servigos/actividades do destino em causa. A escala de preferéncias dos turistas
portugueses mostra bem o que estes procuram quando escolhem destinos exéticos para
gozar as férias: bom alojamento e seguranga, bom clima e belas praias associadas a
paisagens exdticas. As expectativas relativamente aos destinos escolhidos sao elevadas o
que, se por um lado significa um forte grau de envolvéncia na aprendizagem sobre o
destino, por outro significa um risco maior de dissonancia cognitiva.

O que encontraram nestes destinos?

A fase do pds-compra pretende medir o grau de satisfagdo do turista e a probabilidade do
mesmo repetir a compra e/ou recomendar o destino a familiares e amigos. A avaliagdo da
satisfacdo do destino baseou-se em 21 factores: paisagem; natureza; atrac¢oes culturais;
vida nocturna e animag¢do; comércio; equipamentos desportivos; transportes; alojamento;
clima; acessibilidades; praias; gastronomia; seguranca; distancia; informacao disponivel;
ambiente relaxante; ambiente social; hospitalidade; originalidade/exotismo; diferentes
etnias; nivel de vida. Assim como se procedeu no caso da avaliacdo das percep¢des que
influenciavam a escolha de um destino, a avaliacdo do grau de satisfacdo do destino
também teve por base uma nova andlise de componentes principais. Foram obtidos trés
factores que explicam 60,14% da variancia total, conforme se representa no Quadro 4. A
determinacdo do nimero de componentes a reter baseou-se no critério de Kaiser. O
Quadro 4 apresenta os resultados da andlise de componentes principais apds rotacao
Varimax.

Quadro 4 - Andlise de componentes principais da satisfacao dos turistas

Valores Préprios Iniciais Rotacdo dos Quadrados das
Factor Somas das Componentes
Componentes Loading Total % Variancia % Total % Variancia %
Explicada Cumulativa Explicada Cumulativa
1 — Social 9562 45533 45533 4543 21,633 21,633
Seguranca 0,748
Distancia 0,692
Informac@o disponivel 0,717
Ambiente social 0,645
2 — Natural 1,681 8003 53536 4,155 19,784 41417
Paisagem 0,767
Clima 0,683
Praias 0,740
3 — Turistico-desportivo 1,387 6,603 60,140 3932 18,723 60,140
Atraccdes culturais 0,765
Vida nocturna e animag¢ao 0,740
Comércio 0,779
Equipamentos desportivos 0,730
Transportes 0,663

Fonte: Elaboracao prépria.

No teste KMO o valor permite concluir que a extrac¢ao é média. O teste de Kaiser
permite rejeitar a hipétese de qualquer das varidveis ser combinagdo linear das restantes.

70



Na senda da satisfacdo dos turistas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0942
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 9902 692
df 210
Sig. 0,000

O primeiro componente foi designado por Social e contempla a seguranca, a
distancia, a informacao disponivel e o ambiente social. O segundo componente contempla
varidveis de ordem natural, pelo que foi designado por factor Natural. Inclui a paisagem,
clima e praias, caracteristicas a que os turistas portugueses conferiram maxima
importancia num destino. Por ultimo, o terceiro componente designado por Turistico-
desportivo considerou varidveis como as atrac¢des culturais, a vida nocturna e animacao,
o comércio, os equipamentos desportivos e os transportes. Com esta andlise foi possivel
identificar diferencas na agregacdo das varidveis em factores comparativamente com a
agregacao feita para medir o grau de importancia na escolha do destino. Antes de visitar
um destino, o turista cria uma imagem que pode ou ndo ser confirmada. A desconfianga é
designada por dissonancia cognitiva.

Para o factor natural as expectativas ndo foram confirmadas em relacdo ao que era
percebido pelos turistas pela avaliacio que fizeram posteriormente 2 viagem. A prior as
atrac¢oes culturais eram percebidas como elementos intrinsecos a paisagem, elementos
que nos destinos escolhidos constituem mais um elemento vivo do que um atributo da
paisagem. Nesta perspectiva, os recursos naturais percebidos pelo turista, a posteriori
restringiram-se aos aspectos cénicos do destino (clima e praias). As actividades
desportivas na formacao da imagem surgem com uma conotacao social. Na avaliacdo pos-
compra o desporto € avaliado como um elemento da infraestrutura turistica.

Uma anédlise comum a todos os destinos indica uma satisfacdao geral boa (valor
médio 5,4 numa escala de 1 — muito fraco a 7 — excelente). E claramente distintiva a
satisfacdo em relagc@o ao factor natural, cuja avaliacdo média supera a satisfacdo geral em
todas as varidveis. Este € o tnico factor em que esta situacdo se verifica, pois tanto o
factor social, como o turistico-desportivo ficam aquém da avaliacdo geral. Em todo o
caso, de um modo geral os portugueses voltam satisfeitos das férias, em particular pelo
aspecto cénico dos destinos visitados. Os motivos de menor satisfacdo surgem associados
a infra-estrutura turistica e social. Em todo o caso, a avaliacao destes factores aproxima-se
de uma satisfacdo acima da média, com particular destaque para o ambiente social (factor
social) e para as atrac¢des culturais (factor turistico e desportivo) cuja avaliagao € mais
satisfatéria

A avaliagdo realizada pelos turistas portugueses reflecte a especificidade dos
destinos, ricos em termos naturais e paisagisticos e desfavorecidos em relagdo aos outros
factores, em parte condicionado pelo nivel de desenvolvimento destes paises. A satisfacao
retirada das férias resulta da confirmacdo das expectativas, os destinos seleccionados
suplantaram as expectativas dos turistas portugueses (Figura 3).
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Figura 3 - Confirmacao das expectativas dos turistas portugueses

Escala: 1- Pior do que esperava ...7- Ultrapassou as expectativas

Satisfacao Geral

5,41

Expectativas

5,38

Fonte: Elaboracao prépria.

Importa particularizar o nivel de satisfacdo obtido/ expectativas formadas para cada
factor, uma vez que assume niveis de confirmac¢ao/desconfirmagao diferenciados.

Figura 4 - Nivel de satisfacao/expectativas

Escala: 1- Pior do que esperava ...7- Ultrapassou as expectativas

Praias

Clima

Paisagem

O Percepg¢des O Satisfagio

Factor Natural

Ambiente
5,737 Social
5,86
Informacdo
Disponivel
5,81
5,89 Distancia
5,75
Seguranca
5,80

Factor Social

5,32

5,94

O Percepgdes O Satisfagdo

Transportes

Equipamentos 440
Desportivos 4,47

Comércio

Nocturna e
Animagao

Atraccoes 4.97
Culturais 5,54

Factor Turistico-desportivo

4,31

Vida

O Percepgoes O Satisfagao

Fonte: Elaboracao prépria.

5. Implicacoes estratégicas — factores criticos de sucesso

Os factores criticos de sucesso foram determinados pela dissondncia cognitiva
medida pela diferenca entre as expectativas dos turistas e a satisfacdo obtida, conforme se

apresenta na Figura 5.
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Figura S - Diferenca entre as expectativas e a satisfacdo do turista portugués

Escala: 1- Insignificante ...7- Muito Importante
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Fonte: Elaboragdo prépria

A distancia entre as expectativas do consumidor e a satisfacdo obtida mostram o
nivel de dissonancia cognitiva relativamente a alguns dos atributos do destino. Os pontos
onde a dissonincia cognitiva € maior correspondem aos factores criticos de sucesso, isto
¢, atributos do produto que necessitam de uma maior atenc¢do por parte dos empresarios

em prol de um desenvolvimento sustentado.

O nivel geral de satisfacdo resulta da confirmacdo das expectativas dos turistas em
a natureza, comércio e diferenciacdo de etnias. Os turistas portugueses
encontraram as paisagens esperadas. No entanto, o clima e as praias ficaram aquém das
suas expectativas e relativamente a seguranga e ao alojamento a desilusdo foi ainda maior.
Ao nivel da infra-estrutura turistica e regional muito ainda hd a fazer para que os
portugueses voltem tdo satisfeitos como sairam...

relacdo

A Figura 6 resume os factores criticos de sucesso para cada dimensdo de analise.

73



Correia e Mogo

Figura 6- Factores criticos de sucesso dos destinos

Atributos do destino Satisfacao — Expectativas
Atracgdes culturais -0,57
Transportes -0,63
Gastronomia -0,77
Alojamento -0,81
Informacgao disponivel -0,84
Acessibilidades -0,86
Seguranca -1,20

vael de vida -141 /

Fonte: Elaboracao prépria.

Nestes atributos a diferenca entre a satisfacdo e as expectativas € maior, o que
significa que as imagens pré-concebidas pelos turistas ndo estiveram em consonancia com
a realidade do destino, nestes aspectos. Estes resultados apontam para a necessidade de
definir novas estratégias e critérios de actuacdo para melhorar os aspectos considerados.

6. Conclusoes

O turista inicia o processo de decisdo com a escolha do destino turistico,
normalmente analisando comparativamente os diversos tipos de oferta. As relacdes
qualidade (esperada) versus preco, assim como outros factores motivacionais irdo fazer
com que a primeira grande opcdo seja, de facto, o local para onde o turista se deslocara.
Os turistas portugueses sdao guiados por factores motivacionais na escolha de um destino
para gozar férias, especialmente factores de Aventura, Lazer e Sociais.

Em relacdo as imagens mentais que os turistas formam sobre os destinos, a
componente social e desportiva é a que menor contribuicdo tem na escolha do destino
enquanto as componentes natural e turistico-regional determinam a formacao da imagem
do destino pelos turistas, indicador de que os recursos naturais de um determinado destino
constituem factores de competitividade por exceléncia.

Pode concluir-se que existem atributos do destino que sdo percebidos como
essenciais para a decisdo e outros cuja importancia na formacdo da imagem do destino
varia em funcdo das motivagdes intrinsecas do consumidor, mais do que em funcdo da
especificidade do mesmo.

As expectativas relativamente aos destinos escolhidos sdo elevadas o que, se por
um lado significa um grau de envolvéncia na aprendizagem sobre o destino elevada, por
outro significa um risco maior de dissonancia cognitiva.
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Na avaliacdo do destino, o factor natural sofreu alteragdes em relacdo ao que era
percebido pelos turistas antes e apés a viagem. A prior as atraccdes culturais eram
percebidas como elementos intrinsecos a paisagem, elementos que nos destinos
escolhidos constituem mais um elemento vivo do que um atributo da paisagem. Nesta
perspectiva, os recursos naturais percebidos pelo turista, a posteriori restringiram-se aos
aspectos cénicos do destino (clima e praias). As actividades desportivas na formacado da
imagem surgem com uma conotacdo social. Na avaliacdo pés-compra o desporto constitui
mais um elemento da infra-estrutura turistica.

De um modo geral as expectativas em relacdo ao destino foram superiores a
satisfacdo obtida, com a excepg¢do da natureza, do comércio e de etnias. A maior diferencga
entre a satisfacdo e as expectativas significa que as imagens pré-concebidas pelos turistas
ndo estiveram em consonancia com a realidade do destino, nesses aspectos. Apesar das
diferengas cognitivas serem elevadas para um grande ntimero de atributos do destino, a
avaliacdo num grau de importancia bastante superior do factor natural comparativamente
com os restantes atenua a desconfirmacdo geral das expectativas, resultando numa
satisfacdo geral boa.

As evidéncias empiricas obtidas nesta analise tém claras implica¢des na defini¢do
de estratégias de posicionamento do destino. Ao nivel do marketing a promog¢do de
destinos deve apelar a questdo social, a aventura e aos aspectos cénicos do destino. Ao
nivel do desenvolvimento dos destinos turisticos exéticos a aposta em infraestruturas
turisticas € em programas animag¢ao constituem prioridades absolutas para a afirmacao
dos paises exoticos como mercados turisticos por exceléncia. O nivel geral de satisfacdo
resulta da confirmacdo das expectativas dos turistas em relacdo a ao factor natural, no
qual os diferentes atributos se aproximaram da realidade esperada. Tanto o factor social
como o turistico-desportivo, com excep¢do neste ultimo caso do comércio e dos
equipamentos desportivos, revelaram ndo corresponder as expectativas dos turistas
portugueses. No entanto, avaliados num grau de importancia menor comparativamente
com os factores cénicos, produzem uma imagem atenuada da desconfirmacdo geral das
expectativas, resultando numa satisfacdo geral superior ao esperado.
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