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Resumo: nas ultimas décadas, o turismo converteu-se num dos sectores mais
preponderantes da economia a escala mundial. Concretamente, nos casos de
Portugal e Brasil, a sua contribuicao no Produto Interno Bruto (PIB) e na
criacdo de emprego é bastante relevante. Neste sentido, orientar-se por um
marcado enfoque de Marketing na gestdo dos recursos turisticos de um pais
assume-se como estratégia primordial. Tal enfoque devera basear-se em
inovacdes metodoldgicas que permitam conhecer as preferéncias dos turistas
com rigor, tornando-se assim numa vantagem competitiva. Neste ambito, o
principal objectivo deste estudo é ilustrar a importancia e os beneficios
relacionados com a utilizacdo de metodologias multivariadas no momento de
segmentar o mercado. No presente estudo levou-se a cabo uma Analise
Cluster, com recurso a um meétodo hierarquico e a uma posterior aplicagao de
um método de optimizacao. Os principais resultados deste trabalho permitem
identificar a existéncia de cinco clusters que se diferenciam por atribuirem
especial importdncia a determinados atributos turisticos, no momento de
eleger um destino turistico. Em definitiva, comprova-se a importancia de levar
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a cabo uma segmentacdao post hoc, com base nas preferéncias dos
consumidores, em detrimento de segmentacdes tradicionais, conhecidas como
a priori, que tém por base critérios sécio-demograficos.

Palavras-chave: Marketing turistico. Segmentacdao de mercados. Preferéncias
dos consumidores. Cluster analysis.

Abstract: over the last decades, tourism became one of the most important
sectors of the international economy. Specifically in Portugal and Brazil, its
contribution to Gross Domestic Product (GDP) and job creation is quite
relevant. In this sense, to follow a strong marketing approach on the
management of tourism resources of a country comes to be paramount. Such
an approach should be based on innovations which help unveil the preferences
of tourists with accuracy, turning it into a competitive advantage. In this
context, the main objective of the present study is to illustrate the importance
and benefits associated with the use of multivariate methodologies for market
segmentation. Another objective of this work is to illustrate on the importance
of a post hoc segmentation. In this work, the authors applied a Cluster
Analysis, with a hierarchical method followed by an optimization method. The
main results of this study allow the identification of five clusters that are
distinguished by assigning special importance to certain tourism attributes at
the moment of choosing a specific destination. Thus, the authors present the
advantages of post hoc segmentation based on tourists’ preferences, in
opposition to an a priori segmentation based on socio-demographic
characteristics.

Key words: Tourism Marketing. Market segmentation. Consumers
preferences. Cluster analysis

Resimen: en las Ultimas décadas, el turismo se ha transformado en uno de
los sectores mas preponderantes de la economia mundial. Concretamente en
los casos de Portugal y Brasil, su contribucién al Producto Interno Bruto (PIB) y
en la generacidon de empleos es bastante relevante. En este sentido, orientarse
por un marcado enfoque de Marketing en la gestidon de los recursos turisticos
de un pais pasa a ser una estrategia primordial. Tal enfoque debera estar
fundamentado en innovaciones metodoldgicas que permitan conocer las
preferencias de los turistas con rigor, lo que sera una ventaja competitiva. Asi,
el principal objetivo de este estudio es registrar la importancia y los beneficios
de la utilizacion de metodologias multivariadas al momento de segmentar el
mercado. En este estudio se realizd6 un Analisis de Cluster, recurriendo a un
método jerarquico y luego a la aplicacién de un método de optimizacién. Los
principales resultados de este trabajo permiten identificar la existencia de cinco
culsters que pueden ser diferenciados por atribuir especial importancia a
determinados atributos turisticos en el momento de elegir una destinacién. Se
comprueba la importancia de llevar a cabo una segmentacion post hoc, con
base en las preferencias de los consumidores en lugar de la forma tradicional,
conocida como segmentaciéon a priori fundamentada en criterios demograficos.
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Palabras clave: Marketing turistico. Segmentacion de mercados. Preferencia
de los consumidores. Analisis de cluster.

Introducao

O turismo converteu-se nas Ultimas décadas num dos sectores mais
importantes da economia internacional (INE, 2009). De acordo com as
previsoes da Organizacao Mundial do Turismo (OMT, 2009), em 2020 prevé-se
que o numero de chegadas de turistas se situe na casa do 1.6 bilides, dos
quais 1.2 bilides serao intra-regionais e aproximadamente 378 milhdes serao
turistas de longos trajectos.

E também pertinente verificar que a Europa continuard a ser lider em
termos de quota de mercado mundial, com 45.9%, enquanto o continente
americano seguira em terceiro lugar. De forma a contrariar estas previsodes,
desde meados do ano de 2008 até a actualidade, as economias mundiais
foram fortemente afectadas pela crise econdmico-financeira internacional.

Neste ambito, parte importante do Produto Interno Bruto (PIB) de paises
como Portugal e Brasil depende fortemente das receitas turisticas. Uma
importante taxa de empregabilidade é também originaria do sector turistico,
sendo que, por exemplo, em Portugal essa taxa situa-se nos 13% (PENT,
2007; INE, 2009).

Numa perspectiva mais alargada, o turismo tem um importante
contributo na prosperidade econdmica e social de paises como Portugal.
Factores tao pertinentes como a criagao de emprego, directa e indirectamente
(hotelaria, restauracdo, etc.), tém um importante impacto no PIB e na imagem
(de Marca) de um destino turistico (pais, cidade, etc), tanto a nivel nacional
como a nivel internacional (INE, 2010).

Com efeito, e no ambito do Marketing Turistico, a imagem que os
turistas tém sobre os destinos turisticos converte-se num dos elementos com
maior importancia (Hunt, 1975; Chon, 1990; Echtner & Ritchie, 1991; Aaker,
1996; Gartner, 1996; Kapferer, 1997; Buhalis, 2000; Laws, Scott & Parfitt,

2002; Tasci & Gartner, 2007; Rial, Varela & Garcia, 2008), acabando por
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influenciar directamente o processo de eleicao final ou intencao
comportamental (Chen & Tsai, 2007). Concretamente, os destinos turisticos
com imagens de marca mais fortes e positivas tém maior probabilidade de
serem considerados e eleitos no fim do processo de decisao/escolha de uma
viagem turistica (Hunt, 1975; Goodrich, 1978; Pearce, 1982; Milman & Pizan,
1995; Chen & Kerstetter, 1999; Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001). E, o facto
de um destino turistico apresentar uma imagem de marca forte e bem
consolidada representa uma garantia de prosperidade (Fakeye & Crompton,
1991) representando, simultaneamente, uma fonte de influéncia nos turistas
(Ashworth & Goodall, 1988; Mansfeld, 1992; Bigné et al., 2001).

Num ambiente de enorme competitividade, é imprescindivel desenvolver
0 sector turistico com base em investigacdes de mercado executadas através
de metodologias consistentes com os objectivos delineados (Ferreira, Rial e
Varela, 2009; Rial, Ferreira e Varela, 2010). Deste modo é possivel aproveitar
de forma optimizada o potencial estratégico turistico e maximizar a sua
rendibilidade.

Paises como Espanha, Franca ou EUA - lideres internacionais em termos
de receitas turisticas - pautam-se desde ha varios anos num forte enfoque de
Marketing no momento de gerir os recursos turisticos, sejam eles de capital
humano, natural ou infra-estrutural.

Portanto, é pertinente sondar os consumidores-turistas, através de
estudos de mercado, com vista a conhecer perfis de turistas emergentes (Rial,
Ferreira e Varela, 2010), configurando produtos que se coadunem com as suas
preferéncias.

Em suma, investigacdes no ambito turistico como a segmentacdao do
mercado turistico, estudos de imagem e posicionamento de destinos turisticos,
sao algumas das areas prioritarias para tornar Portugal num destino turistico
mais competitivo, com maior eficacia e eficiéncia dos recursos que dispdem
(Rial, Varela & Garcia, 2008). E precisamente no ambito da segmentacdo de

mercado que se insere o presente estudo, dada a sua enorme importancia no
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momento de ajustar a oferta as necessidades e preferéncias dos turistas, reais

e potenciais.

Neste contexto, Santesmases (1999) define a segmentacao de mercado
como o processo de divisdo do mercado em subgrupos homogéneos, com o fim
de levar a cabo uma estratégia comercial diferenciada para cada um deles,
permitindo satisfazer de forma mais eficaz as suas necessidades e alcancar os
objectivos comerciais da empresa.

Deste modo, varios autores defendem um processo de segmentagao a
posteriori (post hoc) com base nas preferéncias dos consumidores, em
detrimento da forma tradicional de segmentacao a priori, com base nas
preferéncias dos consumidores (Picén e Varela, 2000; Picén, Varela e Lévy,
2004; Varela, Picén e Brana, 2004; Ferreira, Rial e Varela, 2009).

Desenvolvendo o conceito, existem duas formas bdasicas de segmentacao
de mercados (Green, Carroll e Carmone, 1977; Wind, 1978):

i. Segmentacao a priori: neste tipo de segmentacao, o nimero de segmentos
(grupos) bem como a sua descricao € estabelecida numa fase anterior a
execucao da investigacao de mercado. Os profissionais seleccionam, desde
o inicio da investigacdo, a utilizacdo de um produto, o principal beneficio
procurado pelos consumidores, a fidelidade a marca, etc., associando os
consumidores em grupos (clusters).

ii. Segmentacao post hoc: quando as caracteristicas dos consumidores e as
suas reaccoes a produtos ou servigcos sao desconhecidas, recomenda-se a
utilizacdo de segmentacdes a posteriori. Desta forma, o niumero de grupos
(clusters), o numero de sujeitos existente em cada grupo bem como a sua
caracterizacao, apenas sdo conhecidos apds a execucao das analises. Por
conseguinte, os grupos resultantes das analises realizadas sao constituidos
por consumidores que partilham preferéncias mais heterogéneas entre si,
enquanto os consumidores de cada grupo apresentam preferéncias mais
homogéneas entre si, comparativamente com a segmentacao a priori.

Em definitiva, recorrer a metodologia Cluster Analysis para detectar
grupos de consumidores diferenciados no que diz respeito a estrutura das suas
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preferéncias € bastante vantajoso (Wittink & Cattin, 1989; Wittink et al., 1994;
Picon & Varela, 2000; Picén, Varela & Lévy, 2004; Ferreira, Rial e Varela,
2009; Ferreira, Rial e Varela, 2010). Justifica-se esta forma de segmentacao
dado que se obtém resultados com uma capacidade de interpretagao simples e
de leitura facil e intuitiva.

Neste contexto, o principal objectivo do presente estudo é ilustrar a
importancia da segmentacao a posteriori (post hoc), levando-se a cabo uma
Analise Cluster, por meio de um método hierarquico e de um método de
optimizacao (k-médias). Deste modo, uma segmentacao baseada nas
preferéncias dos consumidores permite aos investigadores de mercado e aos
profissionais conhecer o mercado com maior rigor e detalhe e,
consequentemente, desenvolver estratégias de Marketing mais apropriadas as

idiossincrasias de cada grupo (cluster) obtido.

Metodologia

Amostra

Foram entrevistados no ano de 2008, um total de 300 jovens
universitarios (96 homens e 204 mulheres), com idades compreendidas entre
os 18 e os 35 anos (média=23.53; desvio padrao=4.595), residentes em
Portugal, mais concretamente, na cidade do Porto e correspondente area
metropolitana. Os jovens foram inquiridos nas instalagbes da Universidade
Lusiada do Porto, subentendo-se uma seleccdo intencional dos sujeitos

inquiridos.

Procedimento

Foi explicado a todos os sujeitos, em simultaneo, que deveriam realizar a
tarefa com a maxima concentracdao e seriedade, sendo-lhes indicadas
exactamente as mesmas instrucdes nas proéprias instalacdes da Universidade
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Lusiada do Porto por apenas um investigador encarregue de tal
responsabilidade. Neste sentido, foi pedido aos sujeitos que identificassem a
ordem de importancia dos seis (6) atributos considerados, no momento de
eleger um destino turistico. Portanto, o estudo consistia, na sua base, numa

simulagao de escolha real de um produto turistico.

Seleccao de atributos

O presente trabalho faz parte de um estudo de maior dimensao, cujo
objectivo era conhecer as preferéncias turisticas dos jovens do Norte de
Portugal. Para a seleccao dos atributos turisticos seleccionados, os autores
tiveram em conta dois principais elementos:

i. A bibliografia existente no contexto de investigacdes no &ambito do
Marketing turistico (Goodrich, 1978; Muller, 1995; Baloglu & McCleary,
1999; Gallarza, Gil & Calderén, 2002; Picon & Varela, 2000; Varela, Picon &
Brafa, 2004; Rodriguez & Molina, 2007; Rial, Varela & Garcia, 2008);

ii. E a realizacao de um estudo piloto, com uma amostra de 100 estudantes,
para conhecer quais os atributos a que se concedia maior importancia no
momento de eleger um destino turistico.

Finalmente, os atributos turisticos seleccionados foram: o Clima, o
tamanho da Oferta Cultural, o Tipo de Destino Turistico (e.g.: praias,
montanhas, rural, etc.), o tamanho da Oferta de Diversdo Nocturna, o Preco e
o Tempo de Permanéncia no destino Turistico (figura 1). Cabe destacar que
todas estas categorias provéem tanto da revisdo da literatura bem como do
estudo piloto. Contudo, foram seleccionadas as categorias do estudo piloto

que, por sinal, estavam também referenciadas na revisao da literatura.
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\ Duracdo da estadia

Figura 1: Atributos Considerados no Estudo
Fonte: prépria.

Analise dos dados

Os dados foram recolhidos a partir de 300 sujeitos com base em seis (6)
atributos (300 x 6), sendo analisados com o Algoritmo Cluster presente no
pacote estatistico SPSS 16.0. Mais especificamente, partiu-se da Distancia

Euclidiana.

Resultados

Seguidamente, procede-se a uma identificacao dos clusters obtidos,
descricao detalhada e atributos que mais diferenciaram a formacgao dos

clusters.

Identificacao dos grupos (clusters)

Através da aplicacdo do Algoritmo Cluster, os resultados sugerem a
existéncia de cinco clusters bem-definidos, com base na importancia que os
sujeitos atribuiram a cada atributo turistico no momento de eleger um produto
turistico. Os resultados apresentados nas tabelas 1 e 2 ilustram que os clusters
apresentam uma correcta variabilidade e que estao bem diferenciados. Cabe,
portanto, mencionar que os valores relativos a estatistica f revelam que a

Oferta Cultural é o atributo que mais diferenciou a constituicido dos clusters
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(f=269.253), sequido da Duracdo da Viagem (f=91.985) e da Diversdo
Nocturna (f=86.637). O Clima surge como o atributo que menos distinguiu a
formacao dos clusters, ndao por uma menor importancia concedida mas porque
a diferenca entre a importancia média outorgada pelos sujeitos pertencentes a

cada cluster apresentar uma baixa variabilidade.

Cluster 1 2 3 4 5
1 3.652 3.596 3.403 5.048
2 3.652 3.552 3.337 3.816
3 3.596 3.552 4.762 3.449
4 3.403 3.337 4.762 4.217
5 5.048 3.816 3.449 4.217

Tabela 1: Distancias entre os centros dos clusters finais
Fonte: propria

Cluster Erro F Sig.
Média quadratica | gl | Média quadratica | gl | Média quadrética | dl

Clima 7.230 4 1.647 295 4,390 .002
Oferta Cultural 167.680 4 623 295 269.253 .000
Tipo de Destino 35.396 4 1.287 295 27.494 .000
Diversdo Nocturna 84.584 4 976 295 86.637 .000
Preco 73.012 4 1.347 295 54.213 .000
Duracdo da Viagem 89.492 4 973 295 91.985 .000

Tabela 2: ANOVA: Resultados que permitem mensurar a variabilidade e a discriminacdo dos clusters
obtidos pelos atributos considerados, resultante do método de optimizacao
Fonte: propria.

Caracterizagdo dos grupos (clusters)

Posteriormente a identificacgdo do numero de clusters resultantes,
procede-se a sua caracterizacdo com base nas preferéncias reveladas. Com
efeito, identificam-se (tabela 3) as pontuagdes médias obtidas na atribuicao da

importancia pelos cinco clusters obtidos, através do método de k-médias.
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Atributos Clusters
1 2 3 4 5

Clima 6,77 6,4 6,4 5,9
Oferta Cultural 1,02 4,0 5,8 1,0

Tipo de destino 6,33 6,2 5,7 3,5
Diversao nocturna 5,32 1,1 3,4 1,5 1,9
Preco 3,78 6,6 1,4 5,3 3,3
Duracéo da estadia 1,90 0,9 0,6 @ 3,9
Total 25.12 25.02 25 25.2 25.1

Tabela 3: Resultados da atribuicdo média de importancia de cada cluster a cada atributo
Fonte: propria.

Observando-se as médias obtidas na importancia outorgada pelos

sujeitos que constituem cada cluster face a cada um dos atributos, caracteriza-

se cada cluster e designam-se cada cluster com base no trabalho de (Varela,
Picdn & Brafia, 2004):

Cluster 1 (Night Lovers, 27% da amostra) - este primeiro cluster
diferencia-se, em primeiro lugar, pela procura de diversao nocturna por
duas principais razoes: atribui a mais elevada pontuagao nesse atributo
comparativamente com o0s outros clusters e, porque a prova f associada ao
atributo diversao nocturna é de 86.637. De salientar que € um cluster que
também se caracteriza por centrar a sua escolha com base nos tipos de
destinos que fazem parte dos produtos turisticos considerados. A f
associada a este atributo é de 27.494;

Cluster 2 (Cheap Seekers, 14% da amostra) - este segundo cluster
distingue-se dos demais por atribuir grande importdncia ao preg¢o do
produto turistico no momento de elegé-lo, comparativamente com os outros
clusters. A prova f associada ao atributo preco é 54.213;

Cluster 3 (Sun and Beach Lovers, 24% da amostra) — este terceiro cluster
difere dos restantes pelo facto de atribuir maior importancia ao clima (f =
4.390) e ao tipo de destino. Cruzando com outras duas perguntas do
questionario (“Qual o clima que prefere quando viaja de férias?” e “Qual o

tipo de destino turistico para o qual prefere viajar?”), as respostas
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permitem afirmar que sao sujeitos que preferem um Clima de sol (em 98%
dos casos) e um Destino de praia (em 85.9% dos casos);

e Cluster 4 (Tourists Lovers, 20% da amostra) - os sujeitos que pertencem
a este quarto cluster diferenciam-se dos restantes por apresentarem os
mais elevados valores no atributo duracao da estadia (f = 91.985). Ou
seja, parecem ser turistas que ddao muita importancia ao nimero de dias
gue passam no destino turistico;

e Cluster 5 (Culture Seekers, 15% da amostra) - finalmente, os sujeitos do
cluster 5 demarcam-se dos restantes cluster por apresentam o valor mais
elevado na importancia que atribuem ao atributo oferta cultural,
associando-se um valor da prova f de 269.253.

Todavia, os autores do presente trabalho pretendem alertar que nos
casos de segmentacdoes a posteriori, a descricao de cada cluster deve ser
interpretada com cautela e de forma estratégica. Concretamente, os sujeitos
que constituem, por exemplo, o cluster 1 e que atribuem maior importancia a
oferta de diversdo nocturna e ao tipo de destino, tal nao significa que nao
atribuam também importéancia ao clima. Significa que sao sujeitos que,
comparativamente com os sujeitos dos outros clusters, existe um efeito de
primazia dos atributos diversao nocturna e tipo de destino sobre os outros

atributos turisticos.

Discussao e Resultados

A segmentacdo de mercados &, convencionalmente, levada a cabo com
base numa aproximacao a priori, ou seja, com base nas crengas e experiéncia
dos investigadores e profissionais, estabelecem-se os pré-requisitos para
inserir os sujeitos/consumidores em grupos (clusters) especificos baseando-se
em caracteristicas psico-demograficas, sécio-culturais e/ou econdmicas. No
entanto, é frequente criticar-se este tipo de segmentacdo dado que aglomera
os consumidores (incluindo os turistas) com base na homogeneidade de

caracteristicas que muitas vezes pouco tem a ver com as suas preferéncias e
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motivacoes de consumo o que, em ultima instancia, ditam os comportamentos
de compra.

Neste sentido, segmentar os mercados com base numa aproximagao
post hoc (a posteriori) é cada mais frequente, dado que permite aos
investigadores e profissionais terem informagdes mais precisas sobre as
necessidades e preferéncias das varias tipologias de consumidores, sejam eles
reais ou potenciais. Outra vantagem associada a este tipo de segmentagao é o
facto de possibilitar descobrir perfis de consumidores emergentes e,
consequentemente, ajustar as estratégias relacionadas com as diversas
estratégias de Marketing-Mix (produto, preco, comunicacdo, distribuicao) as
idiossincrasias dos clusters obtidos.

No presente estudo foi possivel detectar cinco importantes grupos de
consumidores-turistas, concretamente, um grupo formado por sujeitos que
atribuem grande importancia a oferta de diversdo nocturna (Night Lovers) e
que constituem 27% da amostra; um grupo que se distingue dos demais por
atribuir maior importancia ao preco dos produtos turisticos (Cheap Seekers),
representando 14% da amostra; outro cluster caracterizado por sujeitos que
se destacam por preferirem produtos turisticos de sol e praias (Sun and
Beach Lovers) e que representam 24% da amostra. Um quarto grupo que se
refere aos sujeitos que atribuem grande importancia ao tempo de estadia no
destino turistico (Tourists Lovers) e constituem 20% da amostra e,
finalmente, os sujeitos que se guiam pelo tamanho da oferta cultural (Culture
Seekers) e que representam 15% da amostra.

Em suma, seria interessante dispor de uma amostra representativa de
turistas com vista a conhecer as preferéncias e necessidades dos turistas
portugueses no seu conjunto.

A realizacdo de um estudo de Imagem e Posicionamento seria também
bastante pertinente dado que a percepcdo que os turistas tém - turistas
portugueses e turistas estrangeiros - influencia as suas escolhas em termos de

compra turistica. Simultaneamente, torna-se possivel conhecer quais sao os
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principais concorrentes. Portanto, seria possivel ajustar de forma mais precisa

a oferta actual aos padrdoes de consumo existentes e emergentes.
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