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Resumo. Sendo o turismo um dos mais importantes e actuais motores de
crescimento de uma economia, marcado pelo dinamismo, diversidade da
oferta e crescimento constante, nele incide o objecto de estudo proposto.
E nosso intuito estudar o comportamento e perfil do consumidor de
turismo, numa perspectiva de marketing e, concretamente, na procura de
nichos de turismo em contextos especificos. Numa perspectiva
interdisciplinar este trabalho retine inputs da area do marketing, da area
do turismo e da area de desenvolvimento local. Sera feita uma reflexdo
sobre o tema (work in progress), da qual resultard a explicitagdo de um
modelo anteriormente testado e discutidas avenidas para estudos futuros.

Palavras-chave: consumo turistico, motivacdes, segmentos emergentes

Abstract. Tourism is one of the most important and current drivers of
growth in an economy characterized by dynamism, diversity of supply
and steady growth. This study aims at researching the behavior and
consumer profile in tourism from a marketing perspective. In particular
we address the niche tourism in specific contexts. Under an
interdisciplinary perspective this work brings together inputs from the
areas of marketing, tourism and local development. There will be a
reflection on the subject (work in progress) and discussed avenues for
future studies.

Keywords: tourism consumption, motivations, emerging segments

137



Tékhne, 2010, Vol VIII, n°14
Bruno Sousa; Claudia Simdes

1. Introducao

O turismo ¢ um fenémeno que movimenta milhdes de pessoas em todo o mundo,
assumindo-se como um dos principais motores de uma economia a escala global.
Todos os anos, em muito devido as altera¢des frequentes no ambiente de turismo,
fomenta a competicdo entre e dentro dos destinos turisticos (Farhangmehr e Simdes,
1999), tornando-a cada vez mais numa actividade multifacetada e geograficamente
complexa, onde diferentes servicos sdo solicitados e fornecidos em diferentes
estagios, desde a origem até ao destino (Pearce, 1991). Neste contexto, o estudo do
comportamento da procura tem suscitado o interesse de varios investigadores,
nomeadamente no que concerne ao estudo do processo de decisdo de compra do
consumidor (determinantes, motiva¢des e modelos do processo de tomada de
decisdo) bem como na sistematizacdo de varias tipologias do comportamento
turistico e segmentacao do mercado (e.g. Swarbrooke e Horner, 2007).

Neste nosso trabalho, faremos uma reflexdo tedrica sobre alguns dos contributos
existentes nesta tematica com destaque para a investigacdo recentemente
desenvolvida por Gross e Brown (2008) que combinaram o estudo da relagdo dos
constructos involvement e place attachment em contextos de turismo, através de
uma aplicagdo empirica que examinasse a relacdo entre os dois conceitos em de
cinco regides do Sul da Australia.

A nossa reflexdo caminha no sentido da aplicagdo do modelo recentemente
desenvolvido por estes investigadores, em contextos especificos € que reuna os
inputs relevantes do comportamento da procura, que possibilite a inclusdo de
dimensdes caracterizadoras do destino comum na medi¢do do constructo
involvement. A aplicagdo deste modelo serd um importante complemento a outros
estudos desenvolvidos em semelhantes contextos e cujo objecto de estudo se centre
na oferta turistica, recursos que permitem a utilizagdo comum e a caracterizagdo da
procura. O objectivo passa, também, por estabelecer o minimo de homogeneidade
numa caracterizagdo basica dos tragos fundamentais da procura turistica, permitindo
uma analise comparativa entre as tipologias turisticas das cidades e motivagdes dos
consumidores.

2 - O turismo e o comportamento da procura

O turismo tem sido uma area de estudo onde, recentemente, varios autores tém
dado um notorio contributo, ndo obstante o caminho que pode ser percorrido nesta
tematica. Este fendémeno movimenta milhdes de pessoas em todo o mundo,
assumindo-se como um dos principais motores de uma economia a escala global.
Todos os anos, em muito devido as alteragdes frequentes no ambiente de turismo,
fomenta a competi¢ao entre e dentro dos destinos turisticos (Farhangmehr e Simdes,
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1999), tornando-a cada vez mais numa actividade multifacetada e geograficamente
complexa, onde diferentes servicos sdo solicitados e fornecidos em diferentes
estagios, desde a origem até ao destino (Pearce, 1991).

De acordo com Echtner e Jamal (1997), pese embora o turismo seja um
fenomeno complexo que abarque varias disciplinas, a teoria existente ¢ ainda
bastante fragmentada, motivando a analise do potencial para desenvolvimento de
teorias robustas, integradas e de natureza holistica, na auséncia de uma teoria
substancial (Dann, Nash e Pearce, 1988). Para Jafari e Aaser (1988), o turismo
como area de estudo tem ganho espago, espelhando o seu crescente reconhecimento
na comunidade académica, numa aplicagdo de conceitos e métodos
interdisciplinares.

O turismo influencia as caracteristicas sociais, economicas e espaciais de
diversos padrdes populacionais sendo que inclui um complexo conjunto de
actividades que envolvem uma amplitude de servicos, produtos e agentes
econdmicos e sociais. A sua natureza vai para além da componente econdémica, na
medida em que ¢ formado por um conjunto de actividades que transformam um
determinado numero de recursos naturais e historicos genéricos sem os destruir
(Pardellas, Aboy, Padin, Simdes e Hanai, 2008). Por outro lado, a propria dindmica
social, econdmica e espacial exerce influéncia no surgir de oportunidades para o
turismo e lazer (Dredge, 2001) configurando, muitas das vezes, uma nova estrutura
territorial, social e economica (Evans, Campbell e Stonehouse, 2003). A propria
gestdo de um destino requer o seu posicionamento, dado que a imagem transmitida
¢ um aspecto influenciador e determinante na decisdo de compra (Simdes, 2008),
confirmada a forte posi¢do da marca do destino para as proprias ac¢des de
marketing, fazendo parte da vida dos consumidores e das estratégias das
organizagdes, o mesmo se aplicando ao turismo (Simdes e Dibb, 2001). Neste
ambito, Oppermann (2000) foi determinante para o estudo da lealdade de um
destino turistico. Na sua investigacdo, e tendo por base a literatura da lealdade a
marca, o autor sugeriu um numero de medidas de fidelizagdo num estudo de
natureza exploratoria, que facilitard a previsdo e estimativa da procura. O estudo
incidiu sobre visitas a Australia por parte de visitantes da Nova Zelandia.

A necessidade de planeamento de um destino turistico, em termos de marketing,
podera contribuir de forma decisiva para a criagdo de produtos de acordo com as
necessidades de um mercado bem definido. Tal medida favorece a diferenciacdo
face aos destinos concorrentes e proporciona o desejado sucesso no mercado
(Kastenholz, Davis e Paul, 1999). Neste dominio, alguns autores tiveram um
importante papel no que concerne as analises metodologicas do planeamento
turistico. Desde logo, Getz (1986) contribuiu para a sistematizagdo e integragdo da
teoria e pratica destes modelos, agrupando-os em: modelos tedricos (dos quais se
destacam os sistemas integrais (e.g. Leiper, 1981), espacial/temporal (e.g. Hills e
Lundgren, 1977; Young, 1983), motivacional/comportamental (e.g. Iso-Ahola,
1982; Fridgen, 1984), impactos economicos (e.g. Duffield, 1982) e impactos
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sociais/culturais (e.g. Kariel e Kariel, 1982; Jafari, 1983)), modelos de processo de
gestao/planeamento (e.g. Bargur e Arbel, 1975) e modelos de previsao (e.g. Loeb,
1982).

Por outro lado, o estudo do planeamento de um destino turistico dificilmente
estara indissociavel do estudo do comportamento da procura e do consumidor em
particular. Neste dominio, Swarbrooke e Horner (2007) destacaram-se ao nivel do
processo de decisdo de compra do consumidor (determinantes, motivagdes e
modelos do processo de tomada de decisdo) bem como na sistematizagdo de varias
tipologias do comportamento turistico e segmentacdo do mercado. Para estes, a
decisdo de compra do um produto turistico resulta de um processo complexo e
influenciado por factores internos e externos. Como factores internos destacam-se
as motivagdes pessoais, a personalidade, a disponibilidade financeira, a satude, 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 percepcdes. Nos factores externos, evidencia-se a
disponibilidade de produtos adequados, o conselho do agente de viagens, as
informacdes obtidas sobre destinagdes, organizagdes de turismo e meios de
transporte para realizar a viagem, recomendagdo boca-a-boca de amigos e da
familia, problemas de satde, promogdes especiais e ofertas de organizagdes de
turismo e clima da regido de destino.

Os tipos de turismo definem-se pelos motivos da viagem e pelas caracteristicas
dos destinos, resultando de factores psicologicos, culturais ou profissionais
intrinsecos ao individuo, que levam a uma crescente heterogeneidade ao nivel da
procura turistica, potenciando novos tipos de turismo em diferentes contextos. A
decis@o de compra resultard, de acordo com Blackwell, Engel e Miniard (2005), da
avaliacdo por meio da comparagdo de diferentes tendo em vista a satisfagdo da sua
necessidade. Tal avaliag@o acontece através de um conjunto de atributos que podem
ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo
concretos, observaveis, mensuraveis e de elevada relevancia na escolha final.

3- O estudo de nichos e contextos especificos

Por outro lado, o estudo de nichos de mercado tem merecido a atengdo por parte
de diversos investigadores. De acordo com Hooley e Saunders (1993), um nicho
mais ndo ¢ do que um pequeno mercado, constituido por um cliente individual ou
um pequeno grupo de clientes com as mesmas caracteristicas ou necessidades. Em
termos de marketing €, contudo, possivel fazer uma dupla distingdo: olhar o nicho
como um processo criativo ou aborda-lo como uma ultima etapa da segmentacdo. A
reduzida dimensdo do mercado é, para Kotler (1991), um requisito para que
estejamos perante um nicho, ndo obstante uma possivel evolugdo na direc¢do dos

grandes mercados.
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O interesse pelos nichos de mercado ndo ¢ algo novo. A novidade estd, no
entanto, no aumento da diversidade de mercados e no avanco das tecnologias que
permitem novas abordagens de marketing. A aposta em nichos de mercado parece
ser um método adequado a ser utilizado neste ambiente de mudanca, a medida que
se caminha para o alargamento dos espagos comuns, globalizagdo de mercados e
criagdo de um Euromarketing (Dalgic e Leeuw, 1994).

Ora, também no turismo, os produtos de nicho necessitam de maior
desenvolvimento e comercializagdo como resposta a evolucdo da procura turistica
mundial, de modo a aumentar as receitas per capita turistica e reforgar uma imagem
positiva nacional (Hall, 1999). Varios sdo os investigadores que, em contextos de
turismo, abordam a tematica dos nichos de mercado e suas necessidades especificas.
A titulo exemplificativo, Ruschmann (2000) apelida o turista ecolégico de “novo
turista” na medida em que se constitui em um nicho de mercado de pessoas
ambientalmente consciencializadas que, na busca do contacto com ambientes
naturais preservados, actuam no sentido da conservacdo do ecossistema visitado e
contribuindo para a sua sustentabilidade. Num outro dominio, varios autores tém
dedicado o seu estudo ao turismo para pessoas com mobilidade reduzida. Varios
estudos abordam aspectos como a consciencializagdo para a igualdade, as diferentes
motivagdes e experiéncias ou mesmo a existéncia de barreiras que desencorajem a
pratica do turismo por parte destes consumidores (e.g. Smith, 1987; Yau, McKercher
e Packer, 2004).

Em contextos de nichos, o estudo em torno de destinos transfronteirigos tem
ganho importancia junto da comunidade académica e seus investigadores. Varios
estudos que tém surgido em torno das denominadas cross-border regions, nao
apenas em termos de turismo, marketing ou geografia, mas igualmente em termos
econdmicos, politicos e sociais, suscitando o interesse de novos investigadores (e.g.
Ludvig, 2002). O facto de um destino transfronteirigo se revelar uma ideia atractiva
e apetecivel exige que, progressivamente, sejam desenvolvidos novos estudos, tanto
do ponto de vista tedrico como pratico (Studzieniecki e Mazurek, 2007), nestas
regides que se estendem para além das fronteiras que separam um ou mais paises
europeus.

4 - Involvement e Place Attachment em contextos transfronteiricos

Face ao exposto, € nosso objectivo fazer uma reflexdo sobre o estudo realizado
Face ao exposto, ¢ nosso objectivo fazer uma reflexdo sobre o estudo realizado
recentemente por Gross ¢ Brown (2008) e perspectivar a sua aplicabilidade em
contextos transfronteirigos. Os autores combinaram, pela primeira vez, o estudo da
relagdo de dois constructos (involvement e place attachment) em contextos de
turismo, através de um estudo empirico com recurso a utilizagdo do modelo de
equagdes estruturais (Structural Equation Modeling). No entanto, o estudo do uso
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combinado de involvement e place attachment teve a sua génese nos investigadores
Williams, Patterson, Roggenbuck e Watsom (1992 apud Gross e Brown, 2008).

O proposito da investigacdo de Gross e Brown foi o de examinar a relacdo entre
o “envolvimento” (involvement), definido como a importancia percebida e/ou o
interesse dos consumidores na aquisi¢do, consumo e disposi¢do de bens, servicos
ou ideias, de acordo com Mowen e Minor (1998 apud Gross e Brown, 2008) e
“afecto local” (place attachment), tido como um lago afectivo entre as pessoas e
locais especificos, de acordo com Hidalgo e Hernandez (2001 apud Gross € Brown,
2008). Este conceito resulta, tipicamente, de duas dimensdes: place dependence
(ligacao funcional a um local) e place identity (ligagdo simbdlica, emocional ou
afectiva a um local). O estudo da combinagdo destes dois constructos ndo ¢é
novidade, esta estd na sua aplicagdo ao contexto de turismo e esse € o grande mérito
de Gross e Brown, recorrendo a aplicacdo de um inquérito aplicado a turistas em
cinco regides no Sul da Australia. O conceito Involvement fora definido como um
constructo multidimensional composto pelas dimensdes attraction, centrality to
lifestyle, self expression e food & wine, ao passo que o outro conceito (place
attachment) se definiu como um constructo mutidimendional da dependéncia local
(place dependence) e da identidade local (place identity).

O desafio seria medir as relagdes entre os constructos, estudando até que ponto
as dimensdes do primeiro constructo teriam uma relagdo positiva e significativa
sobre as duas dimensdes do segundo constructo. A escolha racional dos ifems a
estudar em cada dimensdo recaiu no estudo desenvolvido por Kyle, Graefe,
Manning e Bacon (2003) cujos resultados se revelaram satisfatorios. A este modelo
juntar-se-ia a dimensdo food & wine como elemento caracterizador das cinco
regides em estudo.

Como resultado final deste estudo, os autores retiraram que houve trés ligacdes
inicialmente previstas que foram eliminadas do modelo, a saber:

sattraction --> place identity
eself expression --> place dependence
eself expression --> place identity

Todas as outras medidas no modelo estrutural final tiveram propriedades
psicométricas aceites. Todas as ligacdes foram positivas, ainda que houvesse uma
excepgdo que, para os autores, se revelaria uma surpresa:

attraction --> place dependence, que é negativa.

O mais forte preditor de cada uma das dimensdes de place attachment
(relembrando: place dependence e place identity) revelou-se ser centrality to
lifestyle. A ligagdo ou afecto funcional e emocional em relacdo as regides turisticas
visitadas tem tendéncia a aumentar, em maior escala, & medida que ocorre uma
variagdo no mesmo sentido na centralidade do estilo de vida. A dimensdo food &
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wine afirmou-se, igualmente, como um positivo preditor de ambas as dimensdes do
constructo place attachment.

Assim como o nivel de envolvimento com a comida e o vinho, por parte dos
respondentes, aumentou nas suas experiéncias de turismo, o seu apego/afecto
funcional e emocional com as regides turisticas visitadas também aumentou.
Contrariamente, a relagdo negativa (curiosamente a Unica) entre attraction e place
dependence, indica-nos que, enquanto os niveis de atraccdo em torno das
experiéncias de turismo por parte dos inquiridos aumentaram, o seu afecto/apego
funcional as regides visitadas tendeu, contrariamente, a diminuir. Um dos
resultados do modelo estrutural final foi o de que as dimensdes centrality to lifestyle
bem como food & wine t€ém uma relacdo positiva com a dimensdo place identity
(afecto emocional).

A hipotese inicialmente criada admitia que cada dimensdo do constructo
involvement teria um efeito positivo e significante (poder preditivo) em cada
dimens@o do constructo place attachment, poder-se-a dizer que esta hipétese foi
parcialmente suportada pelos dados. A principal interpretacdo do modelo estrutural
final ¢ a de que, num contexto regional do Sul da Australia, o involvement, em
contextos de experiéncias de turismo, mostrou-se ser um positivo preditor para
ambas as dimensdes do constructo place attachment (place dependence e place
identity) através das dimensoes centrality to lifestyle e food & wine.

A nossa reflexdo caminha no sentido da aplicagdo do modelo recentemente
desenvolvido por estes investigadores, num contexto especifico e que retina os
inputs relevantes do comportamento da procura de estudos anteriormente
desenvolvidos, que possibilite a inclusdo de dimensdes caracterizadoras do contexto
na medicdo do constructo involvement. A aplicacdo deste modelo serd um
importante complemento a outros estudos desenvolvidos em contextos semelhantes
e cujo objecto de estudo se centre na oferta turistica, recursos que permitem a
utilizacdo comum e a caracterizagdo da procura. O objectivo passa, também, por
procurar estabelecer o minimo de homogeneidade numa caracterizacdo basica dos
tragos fundamentais da procura turistica, permitindo uma analise comparativa entre
as tipologias turisticas e motivagdes dos consumidores.

5 - Limitacées e consideracdes finais

A aplicagdo do modelo proposto terd, desde logo, como limitagdo, a
generalizagdo das suas conclusdes, devido aos limites geograficos que lhe estdo
associados. Por outro lado, a medi¢cdo de constructos como involvement esta,
também, dependente da existéncia de elementos caracterizadores que podem, em
diversos contextos, conduzir a diferentes conclusdes. Nem todos os destinos
turisticos t€ém os mesmos atractivos ou caracteristicas diferenciadoras, o que tem
implicagdes ndo apenas ao nivel da propria imagem e notoriedade mas também no
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que ao proprio posicionamento do local de destino diz respeito. De acordo com
Echtner e Ritchie (1993), a imagem ¢ uma das componentes mais importantes do
posicionamento de um produto e uma estratégia de posicionamento eficaz sera
essencial para a comercializacdo e sucesso dos produtos turistico. Para Milman e
Pizam (1995), imagem de destino mais ndo ¢ do que uma impressdo visual ou
mental de um determinado local por parte do publico em geral e, por regra, os
destinos com imagens positivas sdo aquelas com uma maior probabilidade de serem
seleccionados pelos “consumidores de viagens” (Alhemoud e Armstrong, 1996;
Woodside e Lysonski, 1989).

Como tal, surge uma necessidade cada vez maior de compreender o proprio
comportamento do consumidor dos destinos turisticos como tentativa de optimizar a
propria oferta, mais ainda num sector de actividade marcado pelo crescimento
acentuado nos Ultimos anos e que, progressivamente, se assume como uma aposta a
desenvolver por varios paises a escala global. Uma limita¢do inerente a este estudo
prende-se, em contextos de turismo, com o fendémeno da sazonalidade o que pode,
de certo modo, deturpar a recolha de dados e, consequentemente, a obtencdo das
conclusdes do estudo. Ela ocorre ndo apenas devido as condi¢des climatéricas, mas
também aos proprios regimes de férias, condicionados pelo emprego, proprios
filhos e habitos adquiridos, além das naturais condi¢des sociais como a moda, o
espirito de imitagdo e encontros de amigos, Cunha (2007). Uma boa compreensao
da sazonalidade no turismo ¢é essencial para o funcionamento eficiente das
operagdes de turismo e infra-estrutura. A sazonalidade da actividade turistica ¢ uma
caracteristica inerente a praticamente todos os paises e destinos no mundo,
tornando-se numa preocupacdo para o sector publico e privado (Baum & Lundtorp,
2001).

O modelo aqui proposto demonstra a viabilidade de combinar os dois
constructos em contextos de turismo, destacando a importdncia da dimensdo
centrality to lifestyle como determinante. Tendo por base o estudo pioneiro de Kyle
et al (2003), este estudo pode ser um importante ponto de partida para ajudar a
compreender como os turistas respondem em determinados contextos e como
avaliam as diferentes dimensdes numa experiéncia de turismo, tornando-se numa
ferramenta de apoio ao marketing turistico e propria gestdo dos destinos. O presente
trabalho estd ainda em progresso, constituindo parte do objecto de estudo de uma
investigacao de base cientifica na area do marketing e do turismo.

O turista ¢ uma preciosa fonte de informacdo e ¢ fundamental conhecer,
periodicamente, as suas percepgdes, expectativas, motiva¢des e interesses sobre
determinado local, como forma de auxiliar o proprio plano de promogao do destino
turistico e toda a estratégia em seu redor. Conhecer o turista ¢, ndo s6, uma
necessidade, como uma mais-valia e, de acordo com Tkaczynski, Rundle-Thiele &
Beaumont (2009), existem evidéncias claras que sugerem o uso combinado de
variaveis de segmentacdo de modo a desenvolver perfis de turismo, porque os
diferentes stakeholders turisticos dentro de um destino atraem diferentes turistas.
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