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Resumo

Palavras-Chave

A segmentacdo de mercado é uma técnica que os profissionais de
marketing utilizam para dividir o mercado em segmentos, tendo em
vista a criacdo de estratégias para satisfazer os clientes. Este estudo
visa identificar e caracterizar os segmentos do mercado turistico da ilha
de S&o Vicente — Cabo Verde com base nas motivacdes de viagem.

Para a concretizacdo deste estudo recorreu-se a uma revisdo da
literatura referente a segmentacdo de mercado em geral e a do
mercado turistico em especifico, as motivacdes de viagem, e a
delimitagdo da actividade turistica. Desta forma, foram colhidos
subsidios que permitiram a elaboracdo de um modelo de segmentagéo
com base nas motivacdes de viagem dos visitantes para que se
pudesse identificar os segmentos do mercado de turismo da ilha de Séo

Vicente.

Aplicou-se um questiondrio a uma amostra de 200 turistas
internacionais que estavam de visita a ilha de S&o Vicente entre os dias
20 de Agosto e 21 de Outubro de 2013.

A partir dos dados recolhidos, fez-se uma analise de clusters onde
foram identificados trés segmentos que receberam as denominacdes de
“Cultos”, “Diaspora” e “Aventureiros” de acordo com as suas
respectivas motivagoes de viagem.

Na anadlise das diferencas entre 0os segmentos constatou-se que, 0
segmento “Cultos” sdo 0s que viajam para conhecer outras pessoas e
outras culturas e visitar pontos turisticos.

Por sua vez, a “Diaspora” sao 0s que viajam por motivos de estar com
amigos e familiares.

E por altimo, o “Aventureiros” viajam para experimentar coisas novas,
interagir com residentes locais, apreciar paisagem, contacto com a
natureza, sair da rotina diaria, conhecer outras pessoas e outras
culturas, visitar pontos turisticos e conhecer gastronomia local.

Turismo, motivagdo de viagem, segmentacdo de mercado, ilha de Séo
Vicente, Cabo Verde.



Abstract

Key-Words

Market segmentation is a technique that marketers use to divide the
market into segments, with a view to creating strategies to satisfy
customers. This study aims to identify and characterize the segments of
the tourism market on the island of S&o Vicente - Cape Verde, based on
travel motivations.

To implement this study we used a review of literature on market
segmentation in general and tourism markets in particular, travel
motivations, and the delimitation of tourism. In this way, we have
collected data that contributed to develop a segmentation model based
on travel motivations of the visitors that allowed to identify segments of
the tourism market on the island of S&o Vicente.

We applied a questionnaire to a sample of 200 international tourists who
were visiting the island of S&o Vicente between the 20th of August and
the 21st of October 2013.

From the data collected, a cluster analysis was made, where three
segments that received the designations of "Cults", "Diaspora" and
"Adventurers” were identified, in accordance with their respective
travel motivations.

In the analysis of the differences between the segments, the “Cults”
segment was found to travel to meet other people and other cultures
and sights.

On the other hand, the “Diaspora” traveled for the sake of being with
friends and family.

And finally, the “Adventurers” travel to try new things, interact with
local residents, enjoy scenery, contact with nature, leaving the daily
routine, meet other people and other cultures, sights and taste local
cuisine.

Tourism, travel motivations, market segmentation, Sao Vicente Island
and Cape vert.
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A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

Capitulo 1. Introdugéo

Um dos primeiros passos na promogao turistica consiste em dividir o mercado com base
nas caracteristicas significativas da populagéo, concentrando os esforcos no marketing e
na promogéao da oferta bem como no publico-alvo, afirmando que a melhor estratégia de
mercado consiste em definir quais os segmentos do mercado turistico que se desejam
atingir, e dirigir esforcos promocionais especificamente aos desejos e necessidades

destes grupos. (Lage e Milone, 2001)

Assim, Kotler e Armstrong (2007), argumentam que, por meio da segmentacdo de
mercado, os profissionais de marketing devem dividir mercados grandes e heterogéneos
em segmentos menores que possam ser alcancados de forma eficiente e efectiva com

produtos e servicos que correspondam as suas necessidades especificas.

Neste sentido, o Centro de Politicas Estratégicas de Cabo Verde (2011) afirma que a
competitividade de um destino depende ndo sé da qualidade dos servicos que oferece,
mas também do valor que os mesmos tém. Além disso, segundo Medina (2012), o que se
tem tornado decisivo na escolha dos destinos, é a sua prépria imagem e a qualidade dos
servicos oferecidos, pelo que o0s responsaveis pelo sector turistico deverdo definir
estratégias orientadas para os segmentos de maior interesse, para se prestarem servicos
gue vao de encontro a satisfacdo dos clientes, estimulando assim um regresso e

permitindo aos destinos demarcarem-se da concorréncia.
Assim, segundo Aoqui (2005, p.77)

“ao segmentar o mercado turistico torna-se mais facil identificar
oportunidades de marketing e permite o desenvolvimento de
produtos certos para as pessoas certas. Maximiza-se ainda a
eficiéncia da comunicagdo e dos canais utilizados para atingir
cada grupo de turistas”

Nesta perspectiva, a OMT (2007), citada por Ansarah e Netto (2010), defende que a
segmentacdo do mercado permite localizar com precisdo grupos de consumidores
parecidos entre si com o intuito de desenvolver e implementar programas de marketing

destinados as suas necessidades.

Da andlise destes conceitos pode-se constatar que a segmentagcdo constitui um
importante instrumento de marketing que enfoca os clientes e as organiza¢des/ destinos

e gque permite ndo sO a satisfacdo dos primeiros, bem como a competitividade dos

Ravidson da Cruz Delgado 1
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segundos, pelo que segundo Lage e Milone (2001), a segmentacdo de mercado em
turismo € uma estratégia que procura por meio de recursos de marketing uma maior
optimizacdo do sector, quer pelo lado das empresas turisticas na tentativa de maximizar

seus lucros, quer pelo lado dos turistas na tentativa de maximizar a sua satisfacao.

Assim, torna-se crucial conhecer as caracteristicas e o0os aspectos valorizados pelos
segmentos de relevante interesse para o destino, para que se possa definir e priorizar o
gue realmente contribui para o processo de desenvolvimento do mesmo. Esta é uma
temética relativa ao marketing turistico e apresenta-se como uma forma de identificar os
potenciais segmentos de mercado, tendo em vista o desenvolvimento de estratégias

capazes de incrementar o processo de desenvolvimento e planeamento do turismo.

Varios autores tém dedicado a sua atencdo a temética da segmentacdo do mercado
turistico tendo em conta a sua importancia e as suas variaveis. Assim, segundo Lopes e
Maia (2012), no momento de optimizar a oferta (o destino) e a procura (o turista), a

segmentacao do mercado assume-se como um dos vectores mais importantes.

Neste sentido, torna-se pertinente a elaboracéo de estudos tendo em vista a criagdo de
estratégias focalizadas na satisfagdo dos visitantes e é nesta perspectiva que surge este
estudo que tem como tema a Motivacdo de viagem como critério de segmentacéo do
mercado turistico da ilha de Sdo Vicente, que visa identificar e caracterizar os

segmentos do mercado turistico de S&o Vicente tendo em conta os motivos da viagem.
Segundo Lopes (2010, p.45) para a utilizacido desta varidvel (motivacdo de viagem)

“sera fundamental conhecer a motivagdo do individuo para viajar,
uma vez que ela pode comecar quando este toma consciéncia das
suas necessidades e percebe que determinados destinos podem
ter a capacidade de satisfazer as suas necessidades, podendo
portanto ter beneficios com esta visita.”

Beh e Bruyere (2007) reforcam esta posicdo, defendendo que compreender as
motivacdes que levam um individuo a visitar um destino contribui para que 0 mesmo

alcance os beneficios desejados.

Assim, pela importancia que é atribuida a esta variavel e com o objectivo de dar uma
resposta consistente ao objectivo geral anteriormente apresentado definiu-se um conjunto

de objectivos especificos:

e Analisar teorias e conceitos relacionados com a tematica da segmentacédo que

dardo consisténcia a fundamentacdo tedrica do estudo e ainda analisar um

2 Ravidson da Cruz Delgado
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conjunto de estudos cientificos ja realizados e publicados em revistas cientificas

internacionais;

e Desenvolver uma metodologia de investigacdo que permitira identificar os
segmentos de mercado da ilha de Sdo Vicente tendo em conta as motivacdes de

viagem,
e Caracterizar a ilha de Sdo Vicente enquanto destino turistico;

e |dentificar os segmentos de mercado da ilha de S&o Vicente tendo em conta as

motivacdes de viagem;
e Apresentar as principais conclusfes do estudo.

Do ponto de vista académico/profissional objectiva-se que este trabalho sirva de base de
consulta e apoio para outros estudos relacionados, bem como de um instrumento de
apoio para a tomada de decisbes das entidades responsaveis pelo turismo em S&o

Vicente e de Cabo Verde no geral.
Estrutura do Trabalho

Este trabalho encontra-se estruturado em sete capitulos. Na introducéo referiu-se a
contextualizado da problematica de pesquisa, bem como a sua importancia do ponto de
vista académico e de desenvolvimento do turismo para a ilha de Sao Vicente. O segundo
capitulo apresenta a revisédo bibliografica, no que se refere a contextualizacdo do tema,
com perspectivas de diferentes autores sobre a segmentacdo de mercado e
segmentacdo do mercado turistico com base na motivagdo da viagem, e ainda abordam-
se um conjunto de estudos publicados em revistas cientificas internacionais que

analisaram esta variavel.

No terceiro capitulo delimitou-se a actividade turistica com o0 objectivo de clarificar o

conceito de Turismo e de visitante.

No quarto capitulo, caracterizou-se a ilha de S&o Vicente enquanto destino turistico,
para que no quinto capitulo se pudesse proceder a constru¢cdo da metodologia do
estudo empirico que permitiu identificar e caracterizar os segmentos de mercado com

base na motivacdo de viagem.
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A andlise e descri¢do dos resultados foram feitos no sexto capitulo e no ultimo capitulo
foram tecidas as devidas conclusGes e as recomendacfes que se acharam pertinentes
para estudos futuros.

Metodologia

Para o devido estudo, e tendo em conta 0s objectivos, considerou-se conveniente numa
primeira fase fazer uma revisao bibliografica, referente a segmentacdo de mercado para
um maior e melhor aprofundamento, compreensdo e familiarizacdo tedrica do tema,

através da recolha de dados em fontes secundarias.

Foram tambem analisados um conjunto de artigos cientificos publicados em revistas
cientificas internacionais como forma de perceber quais os métodos e procedimentos
utilizados em diversas regides onde foram realizados estudos referentes a segmentacao

com base na motivacao das viagens.

De seguida foi feito um levantamento no que concerne a definicdo da actividade turistica

com o proposito de delimitar o alvo do estudo.

Posteriormente, elaborou-se um inquérito por questionario que foi aplicado aos visitantes
internacionais durante a sua estada na ilha de Sao Vicente que permitiu obter

informacdes relativamente aos motivos da viagem.

Finalmente procedeu-se a uma analise dos resultados dos questionarios através da
utilizacao do programa de andlise dos dados estatistico, 0 SPSS 17.0, que permitiu retirar

conclusdes que deram consisténcia e exequibilidade ao trabalho.
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Capitulo 2. Turismo e Segmentacao de Mercado

2.1Introducéao

Do ponto de vista da procura turistica nota-se uma certa heterogeneidade de motivacdes
para a realizacdo das viagens, o que vem proporcionando a formag¢do de novos
segmentos, com comportamentos homogéneos que podem ser atendidos de forma
particular, onde o objectivo & desenvolver para cada um, diferentes estratégias de

marketing que ajudem na satisfacdo das suas necessidades (Dias, 2008).

Assim, neste capitulo pretende-se abordar numa primeira fase a segmentacdo do
mercado turistico no que tange a conceitos, definicdes, importancia e as bases ou
variaveis da segmentacdo. Numa segunda fase enfatizar-se-a a variavel psicografica, com

destaque ao critério - motivagao de viagem.

2.2 Conceitos e defini¢coes relativos a segmentagao de mercado

Varios sdo os autores que vém estudando a questdo da segmentacdo de mercado, uma
vez que, segundo Kotler e Kelller (2006) os mercados ndo sao homogéneos e,
consequentemente, ndo se pode atender a todos os clientes em mercados amplos e
diversificados. Esses autores fundamentam esta opinido pelo facto de os consumidores
serem diferentes entre si em muitos aspectos, que podem ser agrupados segundo uma ou
mais caracteristicas de forma a que as organizacdes consigam identificar os segmentos a

gue poderao atender com eficécia.

Como forma de aprofundar o exposto anteriormente é de referir que Lopes (2010)
acrescenta também que tendencialmente os mercados séo bastante heterogéneos o que
faz com que seja quase nula a hipétese de satisfazer as organizacdes e os individuos com

produtos feitos especialmente para eles e que atendam as necessidades de cada um.

Assim, dada esta heterogeneidade do mercado e a procura pela satisfacdo dos clientes

torna-se importante o uso do processo de segmentacdo do mercado.

Neste ambito, Kotler (1996) defende que a segmentagdo do mercado ndo € mais do que o
reconhecimento basico de que cada mercado € composto de segmentos distintos,
constituido por compradores com diferentes necessidades, estilos de compra e respostas
a variacGes na oferta, e que cada segmento de mercado representa uma oportunidade

diferente.

Ravidson da Cruz Delgado 5



A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

Por outro lado Mill e Morrison (2012, p.183) afirmam que a segmentacdo de mercado

traduz-se

“Noutra importante decisdo de marketing, é a seleccéo de grupo de
potenciais visitantes com os quais nés desejamos fazer negocio.
Segmentagdo de mercado € um caminho reconhecido e
universalmente aceite de analise de mercados turisticos e de
seleccdo entre estes. E um processo que através do qual pessoas
com necessidades, desejos e caracteristicas similares sé&o
agrupados e que as organizacdes de turismo podem usar para
servir e comunicar com estas pessoas com grande precisdo”

Por sua vez a Confederacdo do Turismo Portugués (2005) defende que a segmentacao
do mercado é determinante para que os diferentes agentes econémicos e actores
estratégicos estruturem e entendam o mercado, para que possam corresponder de uma
forma mais eficiente e eficaz as suas necessidades e acrescenta ainda que sem a
segmentacao o posicionamento estratégico torna-se mais dificil e de muito menor valor

acrescentado.

Nesta sequéncia, Tuleski (2009) aponta como objectivo basico da segmentacdo a
concentracdo de esforcos de marketing em determinados alvos que a empresa considera
adequados para serem explorados comercialmente, ja que ela possui a capacidade de
satisfazer a procura desses focos de maneira adequada, tendo em conta que cada
segmento deve ser constituido por grupos de consumidores que apresentem o minimo de

diferencgas entre si e 0 maximo de diferengas em relacdo aos demais segmentos.

Neste sentido, varios estudiosos dedicam a sua atencdo a questdo da segmentacdo de
mercado. De forma sucinta Kotler (1996) define a segmentacdo de mercado como sendo
um processo de identificacdo de grupos de compradores com diferentes desejos e
necessidades de compra. Seguindo a mesma linha de pensamento, Keegan (2005) define
a segmentacdo de mercado como o processo de dividir o mercado em conjuntos distintos

de clientes que se comportam de maneira semelhante ou tém necessidades similares.

Por sua vez Coughlan et al. (2002) afirmam que a segmenta¢do de mercado nada mais é
do que a divisao do mercado em grupos de usuarios finais que sao maximamente

semelhantes dentro de cada grupo e maximamente diferentes entre os grupos.
Nesta perspectiva, Dias (2008, p.67) reforca a definicdo anterior dizendo que

“a segmentacdo de mercado consiste na sua divisdo em grupos
de consumidores relativamente homogéneos em relagdo a um
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critério adotado (idade, interesses especificos etc.) com o
objectivo de desenvolver para cada um desses grupos, estratégias
de marketing diferenciadas que ajudem a satisfazer as suas
necessidades e conseguir os objetivos de atracdo da demanda
para determinado nucleo recetor”.

Também Las Casas (2005) dissertou sobre a segmentacdo do mercado e definiu-a como
sendo um processo de agregacao de consumidores com caracteristicas homogéneas,
diferenciadas de outros grupos, com o objectivo de planear programas de marketing que
se aproximam mais da satisfacdo de desejos e necessidades de grupo ou grupos
escolhidos como alvo, em que cada um destes diferentes agrupamentos sao designados

de segmentos.

Contudo, Saias (2007) chama a atengdo que a segmentacdo do mercado, para além de
permitir identificar os grupos alvos, permite quantifica-los e qualifica-los, através de um
conjunto de caracteristicas comuns suficientemente relevantes, de forma a que seja

possivel conceber um produto que se adequa as suas necessidades.

Assim, Kotler e Keller (2006) defendem que a viabilidade e eficacia dos segmentos como
ferramenta de marketing dependem de 0s mesmos possuirem um conjunto de
caracteristicas que devem atender a cinco critérios, isto €, devem ser Mensuraveis, ou
seja, passiveis de mensuragdo (que se consegue medir) quanto ao tamanho, poder de
compra, entre outros, Substanciais, ou seja, ser grandes e rentaveis o suficiente para
serem atendidas e ter um programa de marketing bem desenvolvido, Acessiveis, para
gue possam ser efectivamente possiveis de alcancar e atender, Diferenciaveis, isto €, ser
conceitualmente distintas e capazes de responder de maneira diferente a cada elemento e
programa do mix de marketing e Acionaveis, de forma a ser possivel desenvolver

programas efectivos para atrair e atender aos segmentos.

Também Dias (2008) apresentou um conjunto de caracteristicas que devem ter 0s
segmentos que ndo se distanciam muito das de Kotler e Keller (2006) afirmando que
estes, para alem de serem mensuraveis em tamanho e poder de compra acessiveis a
canais existentes ou potenciais e, substanciais, isto €, grande e lucrativo o suficiente
para servir como mercado alvo, devem ainda ser defensaveis, ou seja, apresentar
caracteristicas singulares para justificar a iniciativa ou o programa de marketing especifico
e também competitivos, isto €, que 0 seu aproveitamento proporcione vantagens em

relacdo a concorréncia.
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Por sua vez Mill e Morrison (2012) acrescentam ainda que os mesmos deverdo ser

duraveis, homogéneos e compativeis.

Ao longo deste debate de conceitos e perspectivas de diferentes autores constata-se
entdo que dado que os mercados sao bastante heterogéneos, os profissionais de
marketing devem fazer uso do processo de segmentacdo como forma de agrupar os
consumidores com caracteristicas e necessidades semelhantes e desenvolver produtos
gue vdo de encontro a sua satisfacdo. Neste sentido, a segmentacdo do mercado
apresenta-se como um importante instrumento ndo so para a satisfagdo dos clientes, bem
como para a competitividade das organizacfes, que sO serdo asseguradas se 0s
segmentos detiverem caracteristicas que garantam a sua viabilidade e que permitam ser

atendidas de forma eficaz.

2.3 Bases ou Critérios de Segmentagao de Mercado

2.3.1 Bases de Segmentagcao de mercado

Considerendo que sdo muitos os critérios ou bases utilizadas para a segmentagédo do
mercado, nesta seccédo far-se-4 uma discussdo de conceitos relacionados com as bases

utilizadas no referido processo.

Assim para a realizacdo de estudos sobre a segmentacéo torna-se necessario definir as
bases ou variaveis utilizadas para segmentar o mercado, ou seja, ha que definir qual ou
guais os elementos que permitem distinguir os segmentos ou grupos de visitantes (Lima,
2008). . Dibb et al. (2001) define-as como sendo as dimensdes ou caracteristicas

individuais ou de grupo que serao utilizadas para dividir o mercado global em segmentos.

Como forma de complementar o exposto anteriormente, Dibb et al. (2001) citado por
Lopes (2010) afirmam que seleccionar a variavel mais apropriada para segmentar o
mercado traduz-se numa importante decisdo de gestdo de marketing, uma vez que se

trata do primeiro factor de definicho do mercado-alvo.

Contudo, Kotler (1996) defende que uma boa segmentacdo de uma forma geral envolve a

divisdo do mercado por uma sucesséao de variaveis.

Por sua vez, Tuleski (2009) argumenta que através da segmentacdo de mercado pode-se

conhecer melhor e de modo mais criterioso as necessidades e desejos dos consumidores,
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conhecimento esse que se aprofunda & medida que novas varidveis de segmentacdo sédo

combinadas entre si, proporcionando um conhecimento mais individual do consumidor.

Nesta perspectiva, Kotler e Armstrong (2007, p.165) argumentam que

‘ndo existe uma unica maneira de segmentar o mercado. Um
profissional de marketing deve tentar diferentes variaveis de
segmentacdo, sozinhas e combinadas, para encontrar o melhor
modo de observar a estrutura do mercado.”

Contudo, os mesmos autores argumentam que

“os profissionais de marketing raramente limitam sua andlise de
segmentacdo a uma ou a algumas varidveis. Em vez disso, cada
vez mais eles usam bases mdltiplas de segmentacdo em um
esforgo para identificar grupos-alvo mais bem definidos e menores”
(Kotler e Armstrong, 2007, p.165).

No entanto,Lopes (2010) defende que a segmentacdo através de uma Unica variavel

revela-se naturalmente mais simples.

Neste sentido, tendo em conta que a segmentacdo € uma busca pela compreenséo da
natureza do cliente, ela pode proporcionar uma grande recompensa para o0s profissionais
marketing e estes terdo que ser os primeiros a identificar novas variaveis para

classificarem os clientes (Kotler, 2005).

Assim, dado que o objectivo da segmentacdo do mercado é dividir o mercado grande e
heterogéneo em grupos de consumidores com caracteristicas comuns, pode-se utilizar
diferentes variaveis, tais como: geograficas, demograficas e psicograficas (Kotler,
1991; Lage e Milone, 2001; Las Casas, 2005; Rigatto, 2007; Kotler e Armstrong, 2007 e
Paley, 2011). Contudo, varios autores (Kotler, 1991; Las Casas, 2005; Rigatto, 2007 e
Kotler e Armstrong, 2007) indicam uma outra variavel que pode ser utlizada na
segmentacdo do mercado, denominada de comportamental (ocasides, beneficios, uso,
atitudes, entre outros). Mcintosh e Goeldner (1986), citado por Lopes (2010) subdividem
esta variAvel em Padrbes de comportamento (quantidade de produto adquirida,
frequéncia de compra, tipo de lojas frequentadas, reaccdo aos meios de comunicacéo,
compras por impulso, influéncia das marcas), Padroes de consumo (frequéncia e
ocasido de uso, lealdade a marca, entre outros) e Predisposi¢cdo para o consumo (grau

de conhecimento do produto, beneficios esperados.
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Por sua vez, Lage e Milone (2001) apresentam mais dois conjuntos de variaveis, as
econdmicas, que se baseiam no poder de compra, nivel de rendimento dos individuos e
precos dos bens e servicos, e as sociais que estdo associadas a factores como a

educacdo, a ocupacdao, o estado familiar e até mesmo o estilo de vida dos individuos.

Ainda, Las Casas (2005) e Paley (2011) acrescentam a segmentacédo por atributos do
produto, em que se distinguem a taxa de utilizacdo e os beneficios referentes ao

consumo de um determinado produto.

Assim, de forma mais detalhada na segmentacdo demografica incluem-se factores como
0 sexo, idade, ciclo de vida familiar, etnia, educacao, ocupacao, agregado familiar, religido
e habitacdo, entre outros (Kotler, 1991; Kotler e Armstrong, 2007 e Paley, 2011). Lage e
Milone (2001) acrescentam que a idade e o ciclo de vida sdo as varidveis mais
importantes para a segmentacdo do mercado turistico, muito embora hoje em dia haja
uma crescente preocupag¢do com o0 género, especialmente com o feminino, dada a sua

significativa penetracdo profissional no mercado de trabalho.

Para Paley (2011) relativamente a segmentacdo geografica, destacam-se factores tais
como a regido (urbano/suburbano/rural), densidade populacional, dimenséo do destino e o
clima, e Kotler (1991) acrescenta apenas que uma empresa ou organizacado pode optar
por actuar em uma ou algumas areas geograficas ou em quase todas, desde que esteja

atento as varia¢des das necessidades e preferéncias geograficas.

As variavéis psicogréaficas, classificam-se de acordo com as preferencias, os motivos, as
razdes para viajar e a personalidade (Lage e Milone, 2001), o estilo de vida, as atitudes e
percepgdo (Las Casas, 2005 e Kotler e Armstrong, 2007), e os valores, as motivagdes e

os interesses (Mclntosh e Goeldner,1986, citado por Lopes,2010).
2.3.2 Segmentacao do mercado turistico

Uma vez que o objectivo deste estudo é segmentar o mercado do turismo, convém
também analisar esta tematica nesta perspectiva. Assim, do ponto de vista do turismo, o
conceito de segmentacdo do mercado assenta na mesma légica, tal como defendido pelo
Ministério do Turismo do Brasil (2010) que argumenta que a segmentagado esta presente

em todos os mercados, incluindo o mercado do turismo.

Neste sentido, Lopes (2010) argumenta que a segmentacdo do mercado turistico € uma

ferramenta importante para o sucesso dos destinos, afiirmando ainda que permite as
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organizacdes seleccionar os consumidores que mais |lhes convém e concentrar 0s
esforcos de marketing nesses consumidores com o intuito de melhor satisfazer as suas
necessidades de forma a aumentar a competitividade das organizacdes em relacdo a

concorréncia e gerando maiores lucros.

Também Lima (2009) vai na mesma linha de pensamento, defendendo que ao segmentar
0 mercado, os destinos podem concentrar esforcos de marketing em determinados alvos
entendidos como os melhores para serem atraidos e retidos, diminuindo assim os custos
inerentes ao processo de marketing e satisfazendo a procura turistica de modo mais

adequado e de acordo comos seus gostos, desejos e necessidades.

Como forma de complementar o que ja foi apresentado anteriormente Rigatto (2007, p 87)

afirma que

“a segmentacdo do mercado turistico esta intimamente atrelada as
técnicas de segmentacdo desenvolvidas pelo marketing e,
portanto, tornar-se-a4 imprescindivel para os produtores turisticos
conhecer em detalhes as caracteristicas do mercado e do
consumidor/ turista, bem como seu comportamento e seu perfil no
ato de compra e consumo.”

Em suma, e de acordo com o Ministério do Turismo do Brasil (2010), para que a
segmentacdo do turismo seja efectiva, é necessario conhecer profundamente as
caracteristicas do destino tanto do lado da oferta, como da procura, ou seja, quem
entender melhor os desejos da procura e promover a qualificacdo ou aperfeicoamento de
seus destinos tera consequentemente mais facilidade de inser¢do, posicionamento ou

reposicionamento no mercado.

2.3.3 Bases de segmentagao mais utilizadas no mercado turistico

Uma vez feito um levantamento sobre algumas bases utlizadas para segmentar o
mercado de uma forma gerale dado ao enfoque turistico a que este estudo se encontra
submetido, mostra-se pertinente apresentar algumas tipologias susceptiveis de aplicacao

no ambito do turismo.

Assim, Lage e Milone (2001) defendem que as variaveis geogréficas traduzem-se nas
mais eficientes e populares. Dentro dessa base uma das variaveis mais importantes € o
grau de urbanizacdo de determinada populagéo, seja de uma localidade, regido ou pais,
sendo que o0 o tamanho e o tipo da cidade devem ser um dos principais elementos a ser

considerados.
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Por outro lado, Lopes (2010) defende que as variaveis aplicaveis ao turismo englobam as
geograficas (Localizacdo geogréfica, fronteiras politicas, clima e populacdo), as
demograficas (Sexo, idade, estado civil, tamanho das familias, ciclo de vida das familias e
habilitacdes literarias), as socioeconémicas (Profisséo, habilitagdes literarias, rendimento e
classe social), as psicograficas (Auto-confianca, curiosidade, variedade de interesses,
espirito  aventureiro, valores, motivacles, interesses e atitudes), as relativas as
percepcbes dos destinos (Emocdes associadas a visita ao destino, satisfacao,
expectativas acerca da qualidade dos hotéis) e os relacionados com os padrées de
comportamento de viagem (0 comportamento de consumo e atitudes de preferéncia em
relacdo a atraccdes, variacdo sazonal das despesas dos visitantes, fontes de informacao
utilizadas, actividades praticadas durante a visita, época da visita, familiaridade com o
destino, comportamento face ao meio ambiente, comportamentos anteriores face ao meio

ambiente no destino, e as despesas turisticas).

Também Park et al. (2002) dissertou sobre as variaveis que tém sido utilizadas para a
segmentacdo do mercado turistico, tendo incluido as variaveis demogréficas,
nomeadamente, 0 sexo, a idade e também as habilitacdes literarias, as variaveis
socioecondmicas, com factores como a profissdo e o0 rendimento, os beneficios
procurados pelos viajantes e os padrées de viagem no que concerne as caracteristicas

comportamentais e as variaveis psicoloégicas bem como as motivagbes de viagem.

Contudo, no &mbito deste trabalho, que tem como objectivo segmentar o mercado do
turismo da ilha de S&o Vicente do ponto de vista das motivac¢des turisticas, sera dada
énfase a base psicogréfica, uma vez que a motivacdo da viagem é uma das componentes

desta base de segmentacéo.
2.3.4 A bhase psicografica

Como referido anteriormente, no ambito deste trabalho e como forma de atingir os
objectivos previamente delineados, dar-se-4 um maior destaque a base psicografica
como forma de analisar o critério motivacdo de viagem que constitui 0 centro desta

investigacao.

Assim, de acordo com Trigo (2001) existem muitos critérios de segmentacao do mercado,
mas o que vem ganhando terreno é o psicografico em que os atributos psicossociais e
comportamentais denotam propensdo de compra e consumo. Também Rigatto (2007,
p.31) corrobora da mesma opinido, defendendo que “a segmentagao de base psicografica

€ uma ferramenta importante para (...) avaliar o comportamento do consumidor”.
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Por sua vez Pires (2008) defende que quando as diferencas demograficas ndo existem ou
ja ndo sado exploradas por todos os intervenientes no mercado 0s psicograficos assumem
uma relevancia especial, em que os clientes sdo classificados numa dimensédo

psicoldgica.

Assim no ambito deste trabalho serd fundamental definir este termo que para Lage e
Milone (2001) refere-se a uma analise psicolégica dos individuos, identificando diversas
preferéncias por um ou mais produtos turisticos que podem ser traduzidas nos motivos

pelos quais as viagens sao escolhidas.

Para Kotler (1996) as variaveis psicograficas tendem a se referir ao individuo e a aspectos
tais como seu estilo de vida, personalidade, motivos de compra e conhecimento e
utilizacdo do produto. De referir que as pessoas pertencentes a um mesmo grupo

demografico podem apresentar perfis psicograficos diferentes.

Por sua vez a European Marketing Confederation (1998, p.182) argumenta que a base

psicografica é aquela

“na qual o mercado é decomposto com a ajuda das caracteristicas
de estilo de vida dos grupos de consumidores, para 0s quais pode
ser desejavel a aplicacdo de uma abordagem de mercado
especifica. Os critérios psicograficos que podem ser usados
incluem: combinagfes de caracteristicas de personalidade, estilo
de vida, atitudes, etc”.

Foram varios os autores que dissertaram sobre este assunto, tendo todos concluido que
esta base é composta por varias dimensdes. Assim, Pires (2008) defende que uma das
dimensdes utilizada é o estilo de vida dos clientes, que se traduz nas suas actividades e

opinides, opcdes e decisbes de compra.

Por outro lado, Paley (2011) defende que a segmentacdo psicografica encontra-se
vinculada a questbes culturais, onde englobam também o estilo de vida, variantes
psicolégicas (personalidade, auto-imagem) e influéncias culturais como padrées de

comportamento de grupo.

Contudo, para além das dimensdes ja referidas, a OMT citada por Dias (2008) acrescenta

ainda as motivacoes.
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Ainda Lage e Milone (2001) quando se refere a segmentacdo psicogréfica, aponta os
motivos ou razBes de viagem como sendo uma variavel de destaque pois ajuda na

definicdo do local a visitar.

Também da analise de alguns estudos (Jarvis e Blank, 2011; Ozel e Kozak, 2012; Beh e
Bruyere, 2007; Park e Yoon, 2009 e Bieger e Laesser, 2002) realizados no ambito da
segmentacao do mercado em turismo, em que a motivacao de viagem constituiu o centro
das investigacdes, foi destacada a importancia que esta variavel tem para a definicdo de

estrategias capazes de acrescentar valor ao turismo em diversas paragens.

Portanto, esta basel/variavel de segmentagdo visa identificar e compreender as razdes
pelas quais as viagens sao realizadas, objectivando assim maximizar a satisfacdo dos

consumidores de turismo (Lage e Milone, 2001).

Relativamente a segmentacdo do mercado turistico, Andrade (2002) aponta as
motivacdes turisticas como sendo um aspecto importante ha medida em que se torna
necessaria uma reflexdo sistematica a respeito das motivagées principais ou basicas que

levam as pessoas a fazerem turismo.

Nesta perpectiva, conclui-se entéo que

“a motivacdo é um conceito fundamental que esta subjacente aos
diferentes padr6es de procura dos turistas e que pode ser
estimulado e activado em relagdo a um produto. Contudo, depende
de um factor importante que € o elemento humano, nomeadamente
dos factores psicolégicos e circunstanciais do individuo” (Lopes,
2010).

Uma vez feita a andlise sobre o processo da segmentacdo de mercado, com enfoque na

variavel psicografica, na préxima sec¢éo, debrucar-se-a sobre as motivacdes turisticas.
2.4 Motivagoes turisticas

J& ndo existe um padrdo para as motivacdes de visita a determinadas localidades.
Quando o forte era o turismo de massa, a deslocacéo era predominantemente feita para o
descanso. Mas, atualmente, existe um conjunto de novas expectativas dos turistas que
levaram a diversificacdo dos motivos de viagem, tais como o conhecimento da cultura, a

aventura, o lazer, entre outros (Ministério do Turismo do Brasil, 2010).
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Assim, dada a importancia da variavel motivacional no estudo do comportamento do

turista, Cunha (1997, p.47) afirma que

‘0 sucesso de um negoécio turistico depende em grande parte da
capacidade de resposta as necessidades e preferéncias dos
consumidores, (...) aquela capacidade de resposta depende,
porém do conhecimento dos motivos que levam as pessoas a
viajar, o que implica a compreensao do comportamento do turista e
das razbes das suas decisdes.”

O mesmo ressalta ainda que o conhecimento do consumidor pode ser alcancado através
da aplicacdo das teorias psicologicas, na medida em que o estudo das motivacdes resulta
da compreensado da personalidade humana e das razdes pelas quais as pessoas diferem

uma das outras.

Neste sentido, apresenta ainda trés tipos de motivacbes, sendo as motivacles
constrangedoras que englobam os negécios, reunides, missbes, saude, estudos etc, as
motivacdes libertadoras que se traduzem nas férias, desportos, repouso, cultura entre
outros e por ultimo as motivagdes mistas, na medida em que os individuos deslocam-se
para participar em reunides, missdes ou até por motivos de saude e aproveitam 0s

tempos livres para praticarem desporto, ir a praia e visitar museus, entre outras

actividades que proporcionam o relaxamento.

Nesta Optica, e dada a relevancia desse termo no ambito deste trabalho, torna-se
imprescindivel definir a motivagéo, pelo que segundo Andrade (2002) € necessario fazer

uma reflexdo a respeito das motivacdes que levam as pessoas a fazerem turismo.

Assim, de acordo com Moutinho (1987), citado por Prebensen et al., (2010) o conceito de
motivacao encontra-se associado a satisfacdo e pode ser definida como sendo um estado
de necessidade, uma condicdo que exerce uma pressdo sobre o individuo para certos

tipos de accdes que sdo vistos como propensos a trazer satisfacao.

Nesta perspectiva, Dias (2008) define a motivacdo como forgas que se manifestam em
resultado de uma necessidade néo satisfeita e que induzem condutas ou comportamentos
das pessoas que procuram a sua satisfacdo. Assim, para o autor a base das motivacbes
sdo as necessidades que devem atingir um nivel de intensidade alto para induzir uma

pessoa a agir.

O mesmo afirma que a teoria motivacional proposta por Maslow é uma das mais

conhecidas e citadas, onde as necessidades sdo organizadas em niveis de prioridade,
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desde as fisiologicas e seguranga, até as sociais, estima e auto-realizacdo em que um
individuo so6 tera necessidade de um nivel superior ap0s as necessidades do nivel inferior

terem sido razoavelmente satisfeitas (Dias, 2008).

O mesma autor, acrescenta ainda que esta teoria € importante uma vez que permite
compreender que existem factores psicologicos que interferem nas decisdes de compra,
mas que no tocante ao turismo ndo deve ser levado em consideracdo de uma forma
rigida, pois o turista quando se encontra em viagem pode ao mesmo tempo satisfazer a

varias necessidades.

Assim, para estudar as motivacdes, hd que ter em atencdo as necessidades, e segundo
Henriques (2003) a grande maioria das teorias das motiva¢cdes tem como foco central o
conceito de necessidade que é a forca que motiva 0 comportamento, pelo que a
compreensdo da motivacao passa pela determinacdo das necessidades individuais e da
forma como serdo satisfeitas. Afirma ainda que o processo de motivacdo leva em
consideracdo a necessidade do consumidor que se traduz na percep¢do do que vai
satisfazer essa mesma necessidade bem como o destino ou o atractivo a visitar. Se a
percepcdo da necessidade e a atractividade do destino se fundirem, estardo criadas as

bases para a motivagdo do consumidor.

Neste sentido, Dann (1977) citado por Henrigues (2003) afirma que ao estudar a
motivagcdo aplicada a procura turistica deve-se considerar que as pessoas viajam com
base em dois factores, os push e os pull, em que os primeiros sdo aqueles que fazem o
individuo querer trabalhar, ou seja, que para Lopes (2010) sdo os que predispéem o0s
individuos a viajarem e o0s segundos sdo 0s que tem repercussdo na determinacdo do

lugar onde se quer ir.

Ainda Crompton (1979) citado por Henriques (2003) identifica sete motivagbes que
classifica como sendo psicolégicas ou motivacfes push que englobam escapar de um
ambiente mundano, exploracdo e avaliacdo de eu, relax, prestigio, regressao,
estabelecimento de relacdes de cordialidade e interaccdo social e duas classificadas

como culturais ou motivagdes pull que séo a novidade e a educacéo.

Para Henriques (2003) muitas sdo as vezes que os gestores de marketing referem-se a
essas duas formas de motivacdo como os origin pushes (tempo livre, rendimento

discricionario, desejo de escapar a poluicdo, congestionamento do trafego etc) e os
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destination pull que incluem a cultura, o clima, caracteristicas Unicas, publicidade entre

outros.

Em suma, segundo Kay (2003) citado por Jarvis e Blank (2011) os fatores push séo os
gque induzem as pessoas a viajarem e os factores pull sdo aqueles que exercem

influéncias na decisdo sobre qual o destino a visitar.

Constata-se entdo que estudar as motivagdes ndo constitui uma tarefa facil. Nesta linha
de raciocinio, Krippendorf (2000) afirma que ao perguntar aos individuos a razao pela qual
realizam uma viagem esta-se a fazer um perfil psicolégico do turista, dado que diversas
motivagbes permanecem no inconsciente ou subconsciente e ndo poderdo vir a tona
através de perguntas simples. No entanto, os resultados obtidos através de pesquisas
realizadas sobre as motivacdes e comportamentos mostram-se bastante reveladores e
indicam tendéncias gerais das motivacbes e fornecem pontos referentes as suas

ponderacdes.

Conclui-se entdo que o motivo que leva o turista a realizar uma viajem é um factor a ter
em atencdo pelos gestores turisticos. Neste ambito, o Ministério do Turismo do Brasil
(2010, p. 70) defende que “deve-se entender a motivagdo que incentiva o turista a
consumir um produto turistico ou a viajar para determinada localidade para satisfazer as

demandas dos visitantes.”
2.4.1 Principais motivos de viagem

Os motivos que levam os individuos a viajarem sdo dos mais variados e nesta seccao far-

se-a referéncia a abordagens de diferentes autores.

Para a OMT (1999) os turistas e excursionistas podem ser classificados em funcdo do
motivo principal da sua viagem, onde recomendam as seguintes categorias: a) lazer,
recreio e férias; b) visitas a parentes e amigos; c) negdécio e motivos profissionais, onde se

inclui o motivo de estudo; d) saude; e) religiao e f) outros.

Por sua vez, Cunha (1997) agrupa os motivos de acordo com a seguinte classificacédo, os
motivos culturais e educativos (ver o modo de vida das pessoas, coisas hovas,
monumentos, estudar, entre outros), divertimento e descanso, motivos de saude,
razbes étnicas, motivos socioldgicos e psicolégicos, motivos climatéricos, motivos
profissionais e econdémicos e motivos diversos (participar em reunides politicas,

retomar a forma etc).
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J& Dias (2008) aponta as motivacdes fisicas relacionadas com a saude fisica e mental
do individuo, as motivagdes psicoldgicas que incluem o desenvolvimento emocional do
individuo, através da visita a familiares, amigos ou estabelecer novas relacbes, as
motivacBes sociais que permite ao individuo tanto a proje¢cdo da imagem como o

aumento do prestigio e as motiva¢cdes culturais.

Andrade (2002) afirma que como forma de atingir as suas aspiracoes, entre as quais a
pratica do turismo, as principais motivacdes sdo o desejo de evasdo que é fundamental
para a existéncia de deslocagbes e estadas em locais diferentes, por livre disposicédo
pessoal, sem preméncia de necessidades compulsérias, necessidade de evasdo que se
manifesta pelo facto das pessoas sentirem necessidade de trocar de ambiente fisico, de
mudar de relagdes, de ampliar ou diminuir o nUmero de amigos, espirito de aventura, em
gue as aventuras auténticas, em turismo, s0 acontecem guando surgem imprevistos
incontornaveis, que superam as capacidades das medidas de seguranca, aquisicdo de
status, isto é, a pratica do turismo confere prestigio, ou pelo menos cria a impressao
pessoal de algum tipo de progresso social ou de prestigio, a necessidade de
tranquilidade, uma vez que o turismo é a industria da paz e do bem-estar, a motivacao
cultural, que incorpora o desejo e a necessidade de transferéncia cultural e por fim a

motivagdo comercial, ou o chamado de turismo de negdcio.

Por outro lado, Lickorish e Jenkins (2000) vao ainda mais longe afirmando que existem
factores que interferem na motivacdo, onde apontam a educacdo argumentando que
pessoas com maiores rendimentos em geral possuem condicbes e niveis altos de
educacéo e curiosidade cultural, a urbanizagdo, isto €, as pessoas que vivem em areas
urbanas tendem a ter niveis de renda mais elevados do que os que vivem em zonas rurais
e estdo mais expostos aos midia e a informacgfes sobre viagens. O marketing € um dos
gue mais interfere na escolha de um destino para férias, através da publicidade, por
outros midias e por recomendacdes feitas pela prépria indastria de viagens, onde se
incluem os operadores e agéncias de viagens que influenciam consideravelmente na
tomada de decisdo de férias, a medida que aparecem novos destinos e literatura alusivas
as viagens e finalmente as atragc6es do destino, onde os destinos sdo desenvolvidos
para oferecer comodidade a detreminados mercados, o que pode fazer com que os

individuos optem por um destino em deterimento de outro.

Na proxima seccéo dar-se-4 um maior destaque a alguns estudos realizados no ambito do

turismo com enfoque nas motivagdes de viagens.
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2.4.2 Estudos que utilizaram a motivagao de viagem como critério de
segmentagao

No ambito deste trabalho e por ser um estudo empirico, convém também analisar as
motivagbes que foram testadas em vérios estudos empiricos efectuados em todo o

mundo, como se pode constatar na Tabela 2.1.

Tabela 2.1: Resumo dos estudos sobre a motivagéo de viagem

Motivos de viagem Local darealizagdo do estudo Autor

Auto-realizacdo e reconhecimento, Alemanha Jarvis e Blank (2011)
desenvolver competencias/habilidades,

lazer,aspectos orientados para a

carreira,sair da rotina diaria, desporto

Relaxamento, desporto, convivio Turquia Ozel e Kozak (2012)
familiar, lazer, socializacdo, sair da

rotina diaria e reconhecimento e

autonomia, aventura

Sair da rotina diaria, contacto com a Kenya Beh e Bruyere (2007)
natureza, interagir com a cultura,

crescimento pessoal, auto-realizacéo,

aventura, aprendizagem.

Relaxamento com a familia, aprender Coreia Park e Yoon (2009)
coisas novas, Vvisitar novos lugares,

contacto com a natureza, socializar,

lazer

Participar em eventos, visitar amigos e Suica Bieger e Laesser (2002)
familiares, visitar zonas turisticas, fazer

visitas de estudo, acampar, conhecer

novas culturas.

Relaxamento e lazer, saide e bem Noruega Prebensen, Skallerud e Chen (2010)
estar fisico, conhecer novas

culturas,aprender coisas novas, viver

novas experiéncias, visitar pontos

turisticos, sair da rotina diaria,auto-

realizacao

Fonte: Elaboragéo prépria

BN

Estudos referentes a motivagdo de viagem tém ganho um particular interesse,
principalmente a partir do ano 2000, o que demonstra a importancia que este critério tem
assumido tendo em vista a criagdo de estratégias para o desenvolvimento do sector do
turismo. Como se pode constatar, estes estudos foram realizados em diferentes paises,

nomeadamente no Continente Europeu (Alemanha, Turquia, Suica e Noruega), Africano
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(Quenia) e Asiatico (Korea), onde focaram em segmentos tais como o desportivo, cultural,

rural, natureza, etc.

Dada a analise efectuada aos estudos relativos a motivacdo de viagem, pode-se agrupar
as variaveis que a influenciam em dois grupos. O primeiro refere-se ao perfil dos
visitantes, onde estdo incluidos factores como a idade, estado civil, género, habilitacdes
literarias, rendimento e profissdo. O segundo diz respeito a0 comportamento de viagem
com factores como o planeamento da viagem, duracdo de estada, nivel das despesas,
fontes de informacéo, alojamento, transporte, frequéncia de viagem, dimensao do grupo,

tipo de organizagéo de viagem e actividades praticadas.

2.4.3 As variaveis que influénciam as motivagées dos visitantes

Nos capitulos anteriores féz-se referéncia a um vasto leque de motivos que levam as
pessoas a fazerem turismo. De seguida apresentar-se-ao as variaveis que os influenciam

de acordo com os estudos supracitados levados a cabo em alguns destinos.

1. Perfil do visitante

a) ldade

Relativamente a idade, no seu estudo sobre a motivacao turistica Jarvis e Blank (2011)
concluiram que os individuos mais velhos (mais de 35 anos) procuraram o lazer e
ambientes mais calmos, enquanto que os mais novos (16 a 34 anos) colocaram mais
énfase em aspectos relacionados com a valorizacdo, tais como auto-interesse, aspectos
orientados para a carreira e fazer contactos profissionais, muito embora ambos anexaram

importancia ao desenvolvimento de competéncias.

Também para Ozel e Kozak (2012), no seu estudo para a Turquia, argumentaram que 0s
mais velhos (45 a 59 anos) procuraram o relaxamento, o desporto e a socializacdo, sair da
rotina diaria ou a procura de autonomia e realizagdo. Os mais novos (15 a 24 anos)

mostraram-se mais orientados para actividades em familia.

Beh e Bruyere (2007) no estudo para o Quenia, demonstraram que os individuos mais
velhos com média de idade de 37 e 41 anos procuraram sair da rotina diaria e séo
caracterizados pela forte procura pela natureza e interagdo com a cultura e a fauna,
enquanto que os mais novos com média de idade de 35 anos focaram-se no seu

crescimento pessoal, auto reflexdo e interacdo com a cultura, onde factores como a
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aventura, o contacto com a natureza, e observagcdo de espécies foram considerados

importantes.

Noutro estudo levado a cabo na Suica por Bieger e Laesser (2002) concluiram que os
individuos com idade até aos 45 anos viajaram para participar em eventos, visitar amigos
e familiares, passar férias nas montanhas, férias de Inverno, férias no oceano e no campo,
e 0s mais velhos (idade maior ou igual a 46 anos) preferiram visitar pontos turisticos,

visitar cidades e fazer visitas de estudos.

Assim sendo aponta-se como hipétese de investigacéo que:

H1. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com a idade.

b) Estado Civil

Quanto ao estado civil Ozel e Kozak (2012) concluiram que os individuos casados
viajaram maioritariamente por motivos de relaxamento, desporto e socializacdo e para
sair da rotina diaria, enquanto que os solteiros viajaram por motivos de convivio familiar e

a procura de realizacdo e autonomia.

Neste sentido assume-se como hip6tese a permissa que:

H2. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o estado civil.

c) Género

Nigel e Blank (2011) concluiram no seu estudo que as mulheres estavam mais voltadas
para motivos relacionados com a carreira e o aumento da auto confianca do que os
homens. Os homens possuiam um compromisso mais forte com o desporto enquanto que
as mulheres consideraram mais importante a realizac&do de sonhos e desenvolvimento das

suas proprias habilidades.

Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluiram que os homens procuraram o relaxamento,
o desporto e a socializagdo, o convivio familiar, sair da rotina diaria e realizacdo e

autonomia.
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Assim, adopta-se como hipétese que:

H3. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o género.

d) Habilitacdes Literarias

Ozel e Kozak (2012) concluiram que a maioria dos que procuraram relaxamento, desporto
e socializacao, actividades mais orientadas para a familia, sair da rotina diaria e os que

procuraram a realizagcdo e autonomia possuiam o grau de licenciatura.

Park e Yoon (2009) chegaram a conclusé@o que a maioria dos individuos que procuraram o
ambiente ou convivio familiar, aprender coisas novas, praticar actividades desportivas e
de lazer e visitar lugares possuiam um diploma universitario. JA os que preferiram
actividades ligadas a natureza e experiéncias de vida rural possuiam um nivel de

escolaridade secundario ou basico.

Para Bieger e Laesser (2002) a maioria dos que viajaram para participar em eventos,
visitar amigos e familiares, passar férias has montanhas, no oceano, no campo e na neve
frequentaram o ensino obrigatério, técnico ou secundario, enquanto que 0s gque decidiram
visitar pontos turisticos, cidades e fazer visitas de estudo frequentaram o ensino técnico

ou possuem o grau de licenciatura ou mestrado.

Neste sentido, admite-se como hipétese que:

H4. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o nivel de escolaridade.

e) Profisséo

Para Ozel e Kozak (2012) a maioria das pessoas que procuravam o relaxamento eram
aposentados, os que procuraram actividades desportivas e socializa¢cdo eram funcionarios
publicos ou possuiam o seu préprio emprego e 0s que queriam sair da rotina diaria e

procuraram a realizacdo e autonomia eram profissionais liberais.

Segundo Bieger e Laesser (2002) os que viajaram para participar em eventos e visitar
amigos e familiares eram trabalhadores livres, gestores médios ou eram profissionais

liberais, os que visitaram pontos turisticos e cidades e fazer visitas de estudo eram
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gestores médios, funcionarios ou aposentados e os que decidiram passar férias no
aceano, na neve, no campo e visitar amigos e familiares eram técnicos e funcionérios

comerciais ou eram profissionais liberais.

Nesta perspectiva, toma-se como hip6tese de investigacdo que:

H5. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com a profissao.

f) Rendimento

Ozel e Kozak (2012) concluiram que a maioria dos visitantes que procuraram o
relaxamento auferiam de um rendimento mensal entre 587 a 782 euros, 0s que
procuraram o desporto e socializacao e sair da rotina diaria entre 391 a 586 euros e 0s
gue viajaram por motivos relacionados com a familia, com a realizacdo e autonomia entre
294 a 390 euros.

No seu estudo realizado na Coréia, Park e Yoon (2009) chegaram a conclusao que a
maioria dos individuos que viajaram por motivos familiares, visitar lugares, socializacdo e
actividades desportivas possuiam um rendimento mensal até 3068 euros, enquanto que
0s que preferiram actividades de lazer, aprender coisas novas, actividades ligadas a
natureza e viver experiéncias de vida rural auferiram de um rendimento mensal acima dos
3068 euros.

Para Bieger e Laesser (2002) a maioria dos individuos que viajaram para participar em
eventos e visitar amigos e familiares tém um rendimento mensal acima dos 4559 euros, 0s
gue por motivos de visitar pontos turisticos, visitar cidades e fazer visitas de estudos
acima dos 5204 euros, os que preferem passar férias nas montanhas e na neve, o
rendimento mensal situava-se entre os 3268 e 0s 5849 euros e os que decidiram por

férias no oceano e no campo entre 3914 a 6495 euros.

Assume-se como hip6tese que:

H6. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o rendimento.

2. Comportamento de viagem
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a) Planeamento da viagem

Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos individuos que viajaram com o propdsito de
relaxamento passaram 4 semanas planeando a viagem, enquanto que 0s que viajaram
por motivos desportivos e socializagdo passaram de 2 a 4 semanas, por motivos
familiares, realizacdo e autonomia passaram apenas 2 semanas engquanto que por
motivos de sair da rotina diaria passaram de 2 a 6 semanas. Assim, assume-se como

hipétese de investigacéo de que:

H7. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o planeamento da viagem.

b) Duracgédo da estada

Ozel e Kozak (2012) concluiram que a maioria dos que viajaram por motivos de
relaxamento passaram de 3 a 4 noites no destino, enquanto que por motivos de desporto
e socializacao, convivio familiar, sair da rotina diaria, realizacéo e autonomia passaram de

5 a 6 noites.

De acordo com Bieger e Laesser (2002) a maioria dos que participaram em eventos e
visitaram amigios e familiares passaram 1 a 3 noites, 0s que visitaram pontos turisticos,
cidades, fizeram visitas de estudos, passaram férias nas montanhas e na neve passaram
de 2 a 7 noites e os que decidiram passar férias no oceano, na neve e no campo
passaram de 8 a 12 noites. Nesta perspectiva, toma-se como hip6tese de investigacao

que:

H8. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos
visitantes de acordo com a duragéo da estada

c) Nivel de despesas

Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos individuos que procuraram o relaxamento tiveram
um gasto individual por dia menor ou igual a 195 euros, 0s que procura-ram actividades
desportivas e socializacdo, realizacdo e autonomia entre 294 a 390 euros, 0S que
procuraram actividades ligadas a familia entre 391 a 586 euros e 0s gue viajaram com 0

propdsito de sair da rotina diaria tiveram um gasto inferior a 293 euros.
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Park e Yoon (2009) concluiram que a maioria das pessoas gue viajaram por motivos
familiares e para visitar lugares gastaram por dia mais de 76 euros, por motivos de
aprender coisas novas, praticar actividades desportivas e lazer gastaram por dia menos
de 38 euros, enquanto os que preferiram actividades ecoldgicas, experiéncias de vida
rural, socializacdo e actividades ludicas gastaram entre 38 a 76 euros. Neste sentido, a

hipGtese de investigacao é de que:

H9. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com oas despesas efectuadas.

d) Fontes de informacéo

Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos visitantes que procuraram o0 relaxamento,
desporto e socializacdo procuraram informacdo em agéncias de viagem, o0s que
procuraram o convivio familiar recorreram a internet, ja os que procuraram a realizacao e
autonomia e sair da rotina diaria procuraram informacéo em revistas de viagens. Assim,

assume-se como hipoétese de investigacao que:

H10. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos
visitantes de acordo com as fontes de informacédo consultadas.

e) Alojamento

Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluiram que a maioria dos individuos que
procuraram o relaxamento hospedaram-se em hotéis e pousadas enquanto os que
viajaram por motivos de desporto e socializa¢do, convivio familiar, sair da rotina diéria,
realizacdo e autonomia ficaram hospedados em hotéis. Neste sentido, para esta variavel

assume-se como hipotese de investigacéo que:

H11. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o meio de alojamento utilizado.

f) Transporte

Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos individuos que procuraram o relaxamento, os que
viajaram por motivos de desporto e socializagcdo, convivio familiar, sair da rotina diaria,

realizacdo e autonomia utilizaram o autocarro como meio de transporte. No ambito deste
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trabalho, e tendo em conta os estudos analisados assume-se como hip6tese de

investigacao de que:

H12. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com o meio de transporte utilizado.

g) Dimenséo do grupo

Para Bieger e Laesser (2002) a maioria das pessoas que viajaram para visitar amigos e
familiares, participar em eventos, visitar pontos turisticos, visitar cidades e fazer visitas de
estudo viajaram acompanhadas de 1 a 2 pessoas, por motivos de visitar amigos e
familiares, passar férias nas montanhas e na neve, viajaram em grupos de 3 a 4 pessoas,
enquanto os que passaram férias no oceano, férias na neve e no campo, 0s seus grupos

eram compostos de 3 a 5 pessoas.

Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluiram que a maioria dos individuos que eram
maioritariamente homens viajaram acompanhados da sua parceira. Nesta perspectiva,

toma-se como hipotese de investigacao que:

H13. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos

visitantes de acordo com a dimenséo do grupo de viagem.

h) Actividades praticadas

De um modo geral as actividades estdo relacionadas com o relaxamento, lazer, visitar
amigos e familiares, visitar cidades e pontos turisticos, convivio familiar, participar em
eventos, actividades desportivas, ver espécies, aprender diferentes linguas entre outras.

Nesta perspectiva, toma-se como hipétese de investigacao que:

H14. Existem diferencas estatisticamente significativas nos motivos da viagem em

relacdo as actividades praticadas.

2.5 Conclusao

No referido capitulo pode-se constatar que o0 processo de segmentacdo de mercado
reveste-se de fundamental importancia na medida em que se traduz num instrumento que
os profissionais de marketing e turismo devem levar em consideragdo tendo em conta a

satisfacdo dos clientes e a competitividade dos destinos.
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Da analise de pontos de vista de diferentes autores foram identificadas varias variaveis ou
bases utilizadas para segmentar o mercado turistico com particular realce as geograficas,
as demogréficas, as econdmicas, as comportamentais, as baseadas no produto, as

sociais e as psicogréficas.

Com base no tema proposto para o trabalho e no objectivo previamente delineado que
consiste em identificar e caracterizar os segmentos do mercado turistico de Sdo Vicente
tendo em conta os seus motivos da viagem, deu-se um maior destaque a variavel
psicografica, enfatizando a motivacdo de viagem como um aspecto importante na altura

de tomada de deciséo quer para o turista quer para o destino.

Analisou-se de seguidaa motivagao turistica fazendo referéncia a sua relacdo com as
necessidades dos individuos, a classificacdo quanto aos diversos tipos de motivacdes que

influenciam a tomada de deciséo e aos factores que interferem na mesma.

Abordaram-se também os principais motivos que de acordo com alguns autores levam os

turistas a realizarem as suas viagens.

BN

E por ultimo, analizou-se um conjunto de estudos referentes & motivacdo turistica com

destaque para as variaveis que a influenciam.
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Capitulo 3. Delimitag8o da actividade turistica

3.1 Introdugao

Actualmente, o turismo é visto como um dos principais motores de desenvolvimento para
muitos paises, mas a sua conceptualiza¢do tem gerado alguma ambiguidade no tocante a

uma definicdo que seja consensual.

Considerando a natureza multifacetada que a actividade turistica assume e o elevado
numero de intervenientes e de relacbes que a envolve, sdo varias as abordagens
existentes para a sua definicdo. Posto isto e tendo em conta que a delimitacdo do objecto
do estudo é fundamental num processo de investigacdo, torna-se essencial clarificar o

conceito de Turismo e de visitante.

3.2 O turismo e a sua defini¢ao

Nos dias de hoje o turismo é reconhecido como uma actividade econdémica de importancia
global, uma vez que ganhou a atencdo dos governos, das organizagfes, tanto do sector

publico como do privado, e dos meios academicos (Lickorish e Jenkins, 2000).

Nesta perspectiva as organiza¢des internacionais, incluindo as Nacgfes Unidas, tém
incentivado o desenvolvimento do turismo, uma vez que o véem como um motor de
desenvolvimento, bem como um factor de promocdo da paz e compreensao mundial
(Leiper,1979 citado por Lopes, 2010).

Contudo, Lopes (2010, p.6) afirma que

“com toda esta importancia atribuida ao turismo, verifica-se uma
certa ambiguidade no que diz respeito a uma definicdo
consensual que abarque as necessidades de todos os
agentes envolvidos neste processo”.

Leiper (1993) citado por Eusébio (2006), argumenta que os profissionais de marketing
definem o turismo como sendo um mercado, os ambientalistas como um sistema
perfeitamente integrado, focando principalmente nos impactos ambientais, os socidlogos
colocam o factor humano no centro das ateng¢des, enquanto que para 0s economistas o
turismo € visto como uma indUstria e, como tal, analisam-no pelos seus resultados

econdmicos.

Assim para Dias (2008, p. 25)
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“devemos entender o turismo como um sistema de relagbes amplo
que apresenta interagcdes com 0s ambientes econémicos, juridicos,
social, politico, ecolégico, tecnolégico entre outros, de modo que
agqueles que se dedicam ao seu estudo devem assumir uma
perspectiva generalista nas suas abordagens, utilizando diversos
campos do conhecimento, e procurando obter conclusbes que
demonstrem as implicagcbes decorrentes dessa interacdo
multidisciplinar’.

De acordo com Cunha (2009) o turismo é uma vasta e variada actividade que engloba as
deslocacdes das pessoas e todas as relacbes que estabelecem nos destinos visitados,
bem como todas as producbBes e servicos desenvolvidos para responder as suas

necessidades.

Na mesma linha, Andrade (2002, p.38) defende que o

‘turismo é o complexo de actividades e servicos relacionados aos
deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentacao, circulacédo
de produtos tipicos, actividades relacionadas aos movimentos
culturais, visitas, lazer e entretenimento”.

Como foi constatado anteriormente existe um leque variado de abordagens sobre o
turismo, o que fez com que néo existisse uma definicdo concensual sobre este fenémeno.
Assim na tentativa de alcancar uma abordagem que fosse aceite de forma universal, a
OMT conjuntamente com outras instituicdes, nomeadamente a Divisdo de Estatisticas das
Nacdes Unidas, Servico de Estatisticas das Comunidades Europeias (EUROSTAT) e
Organizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Economico (OCDE) definiram o

turismo como sendo

‘as actividades praticadas pelos individuos durante as suas
viagens e permanéncia em locais situados fora do seu ambiente
habitual, por um periodo continuo que ndo ultrapasse um ano, por
motivos de lazer, negécios e outros”. (OMT, 1999, p.1)

Esses individuos mencionados na definicdo denominam-se de visitantes que segundo a
OMT (1999) constitui o centro da actividade do turismo pois estes sdo a razdo de

existéncia do mesmo. Desta forma a (OMT, 1999, p.15) define-o como

“qualquer individuo que viaje a um local que esteja fora do seu
ambiente habitual por um periodo inferior a doze meses e cujo
motivo principal da visita ndo seja 0 de exercer uma actividade
remunerada no local visitado”.

Nesta definicdo fez-se referéncia a um aspecto importante no que se refere ao turismo

gue é o ambiente habitual que segundo a (OMT, 1999, p.16) “corresponde aos limites
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geograficos no interior dos quais um individuo se desloca na sua vida quotidiana excepto

por motivos de lazer e de recreio”.

Também a OMT (1999) classificou os visitantes de acordo com o0 seu pais de origem,
sendo os visitantes domésticos os que correspondem aos residentes de um pais que se
deslocam para fora da sua residéncia habitual, mas dentro do seu préprio pais por
diversos motivos. Por sua vez, o0s visitantes internacionais sao aqueles que se deslocam
para fora do seu pais de residéncia habitual por um periodo inferior a um ano, nao
exercendo nenhuma actividade remunerada no local de visita, incluindo os nacionais que

residem no estrangeiro de forma permanente.

Por outro lado os visitantes podem ainda ser classificados segundo a duragédo da viagem
onde se destinguem duas categorias, 0s turistas e 0s excursionistas. De acordo com
aOMT (1999, p. 18) “os turistas devem passar uma ou varias noites no local visitado e os

excursionistas nao pernoitam no local visitado”.

Assim, em forma de sintese a OMT(1999, p.20) afirma que

“‘com a ampliacdo destas formas de turismo para permitir a
distincdo entre turistas e excursionistas, obtém-se a seguinte
classificagdo: a) visitantes internacionais que pernoitam; b)
excursionistas internacionais; c) visitantes internos que pernoitam e
d) excursionistas internos.”
Apesar de se ter vindo a registar um aumento do nimero de excursionistas que visitam o
nosso pais devido a entrada dos nossos portos na rota do turismo de cruzeiro, no ambito
deste trabalho levou-se em conta neste processo de segmentacdo somente 0s turistas
internacionais, ou seja, 0s que viajaram para fora da sua residéncia habitual e pernoitaram

por um ou mais noites na ilha de Sao Vicente.

3.3 Conclusao

Neste capitulo, discutiu-se algumas posicfes de varios autores sobre o turismo tendo
apresentado diferentes perspectivas sobre o conceito, dadas as abordagens e definices

ambiguas existentes sobre o turismo.

Por causa das diferentes abordagens sobre a tematica, o que dificultou o aparecimento de
um conceito universalmente aceite por todos 0s agentes turisticos, a OMT trabalhou em
parceria com outras instituicbes e criaram um conceito e um conjunto de

classificag6espara o turismo, integradas no ambito da Conta Satélite do Turismo.
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De seguida e com base na definicdo de turismo avancada pela OMT, fez-se necessario
definir o visitante que se assume como o elemento chave do processo e classificou-se o
mesmo de acordo com o seu pais de residéncia e duracao da estada no pais de visita, de
forma a delimitar-se de forma clara o objecto deste estudo que é o mercado dos turistas

internacionais.
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Capitulo 4. Caracterizacéo da ilha de S&ao Vicente enquanto destino
turistico

4.1 Introdugao

Conhecida como a ilha do Porto Grande, S&o Vicente integra-se no conjunto das ilhas de

Barlavento com cerca de 227 km2,

Neste capitulo far-se-a a apresentacéo da ilha de S&o Vicente do ponto de vista turistico,

tendo em conta a importancia que esta possui no que concerne ao turismo nacional.

Neste ambito, far-se-a um levantamento das potencialidades turisticas da ilha, bem como
uma andlise tanto do lado da procura como da oferta turistica através de dados
principalmente do Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde

e de indicadores estatisticos do Instituto Nacional de Estatisticas (INE).

4.2 A oferta turistica da ilha de Sao Vicente

Segundo MECC - Ministério da Economia e Crescimento e Competitividade e DGT -

Direcdo Geral do Turismo (2009, p.27) Cabo Verde é um pais que aufere de

‘“um clima do tipo quente, subtropical seco, com uma temperatura
média anual de 25° caracteristicas que conferem as ilhas
juntamente com a sua localizacdo e a origem vulcanica uma
identidade geofisica rica, diversa e com acentuados contrastes
paisagisticos: relevo acidentado e caprichoso e &reas
completamente planas; paisagens verdejantes e paisagens aridas;
extensas praias e encostas escarpadas; paisagens urbanas e
cosmopolitas e paisagens rurais. Estas condicbes naturais
especificas a par de uma cultura marcante e diversificada e de
uma histdria rica constituem um dos mais importantes atractivos do
pais no que diz respeito a sua competitividade como destino
turistico.”

Tendo em conta os aspectos acima referidos, de seguida fez-se uma analise das
potencialidades e de um agregado de atrac¢cbes que a ilha possui e que Ihe confere

particularidades turisticas préprias (Tabela 4.1).
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Tabela 4.1: Atracgbes e Potencialidades turisticas da ilha

Atracgoes Potencialidades

Destacam-se a Praia da Laginha, Baia das Gatas, Calhau, S&o Pedro,

Praias Salamansa, etc.

Fortim D’el Rei construido no século XIX na parte alta do Mindelo com
vista panoramica sobre a cidade e o Porto Grande, réplica da Torre de
Belém, Centro Cultural do Mindelo, Mercado Municipal, Museu de Arte
Tradicional e o Centro Historico do Mindelo.

Museus

Com realce ao Carnaval que se traduz na maior festa popular da ilha com
desfiles durante dias pelas ruas de Mindelo. O festival internacional de

Festividades musica da Baia das Gatas no més de Agosto, o festival internacional de
teatro que se realiza em Setembro denominado de Mindelact e o
tradicional Reveillon que atrai visitantes e turistas.

Gastronomia Detentora de uma rica gastronomia a base de peixes e mariscos.

Para além do ja referido Carnaval, destacam-se a festa de S&o Joao
realizada a 24 de Junho na zona de Ribeira de Julido e a festa de Sé&o
Pedro a 29 do mesmo més na zona piscatéria de Sédo Pedro, ambas
caracterizadas por um misto do religioso e do profano.

O parque natural do Monte Verde de onde se pode ter belissimas vistas
de quase toda a ilha, a Baia do Porto Grande, considerada uma das mais

ManifestacGes culturais

Naturais belas do mundo e o Monte Cara, um monte que se eleva num dos
extremos da baia que a erosdo esculpiu com a forma de um rosto
humano.

Ao longo das encostas da ilha encontram-se zonas com enorme potencial
Mar para a pratica de desportos nauticos, aventura, mergulho, pesca
desportiva etc.

Com uma rica tradicdo musical, a cidade do Mindelo é considerada a capital cultural do pais, oferece ao
visitante e ndo so6 restaurantes onde podera saborear a gastronomia ao som de mornas e coladeiras

Fonte: Elaborado com base no MECC e DGT (2009) e Sousa e Machado (2012)

Como se pode constatar a ilha de Sao Vicente apresenta uma oferta turistica bastante
diversificada, onde se destacam como potenciais produtos turisticos, o turismo de Sol e
praia (Laginha, Baia das Gatas, Calhau e Sao Pedro), turismo cultural, com enfase ao
Carnaval, ao festival de musica da Baia das Gatas, ao festival de teatro Mindelact, as
festas de S&do Jodo e Sdo Pedro e ao tradicional Reveillon, o turismo desportivo
(desportos nauticos, aventura, voo livre, mergulho, cavalgadas, pesca desportiva etc.).
Acrescem-se ainda as potencialidades oferecidas ao turismo de natureza pelo parque

natural de Monte Verde e o turismo de negdcios e eventos.

Existe um leque de infra-estruturas de apoio a actividade turistica com destaque para o
Aeroporto Internacional Cesaria Evora, o Porto Grande e algums investimentos na

modernizacdo e expansado da rede viaria (MECC e DGT, 2009 e Sousa e Machado, 2012).

Ravidson da Cruz Delgado 33



A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

No entanto, segundo o MECC e DGT (2009) existem algumas fragilidades no tocante a
ligacdo com o exterior e com as restantes ilhas, ao planeamento e promocéao integrada da
oferta turistica da ilha, qualilificacdo de mao de obra, entre outros, que precisam ser

resolvidas e minimizadas.

Segundo o INE (2013) quanto a oferta de alojamento nota-se que a ilha tem registado
alguma oscilagdo embora ndo muito significativa no que se refere ao numero de
estabelecimentos hoteleiros, num total de 33 no ano de 2012 representando 15.9% do

total nacional que é de 207 (Figura 4.1.).

g N A N
2012 33 2012 998
2011 32 2011 967
2010 27 2010 861
2009 28 2009 865
2008 24 2008 789

0 20 40 0 500 1.000
B N2 de Estabelecimentos Pessoal ao Servico M Camas M Quartos
< > X g
Figura 4.1: Evolugao do numero de estabelecimentos de alojamemto Figura 4.2: Evolugio da oferta de alojamento da ilha
Fonte: INE (2013) Fonte: INE (2013)

4.3 A procura turistica da ilha de Sao Vicente

De acordo com dados do INE (2013) em termos de dormidas registou-se um crescimento
nos Uultimos 3 anos, verificando em 2012 um total de 86.380 dormidas nos

estabelecimentos da ilha (Figura 4.3).

No que diz respeito as entradas, verificou-se um decréscimo de 2008 para 2009, mas a
partir desta data tem-se notado um crescimento constante registando em 2012 um total de
34.724 entradas de turistas nos estabelecimentos de alojamento como se pode constatar

na Figura 4.3.
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Figura 4.3: Entradas e dormidas nos estabelecimentos de alojamento Figura 4.4: Taxa de ocupagéo dos estabelecimentos da ilha
Fonte: INE (2013) Fonte: INE (2013)
No que se refere a taxa de ocupacdo dos estabelecimentos de alojamento (Figura 4.4)

nota-se um crescimento entre 2009 e 2012, atingindo no ultimo ano cerca de 23%.

Segundo dados do INE (2013) a ilha de Sao Vicente em 2012 recebeu 34.724 turistas
(sendo que apenas 25.645 eram turistas internacionais) o que representou 6.5% do total
de turistas que visitaram Cabo Verde. Registou também um total de 86.380 dormidas nos

estabelecimentos de alojamento, correspondendo a 2.6% do total do pais.

4.4 Conclusao

Este capitulo tinha como objectivo fazer a caracterizagédo da ilha de Sao Vicente enquanto
destino turistico tanto do lado da oferta como da procura. Assim fez-se um levantamento
de dados sustentado em informagfes do INE e do Plano Estratégico para o

Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde elaborado pelo MECC e DGT.

Uma vez feita a andlise das informagfes conclui-se facilmente que a ilha de Sao Vicente
apesar de apresentar alguns constrangimentos que condicionam um maior
desenvolvimento do sector do turismo, carrega consigo uma série de potencialidades e

atraccBes que vém atraindo a atencdo de muitos visitantes.
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Capitulo 5. Metodologia do estudo empirico

5.1Introducéo

Tendo em vista o rigor cientifico e consequentemente o0 sucesso da investigacdo, é
necessario ter-se em conta um conjunto de procedimentos metodoldgicos que acarretam
uma enorme importancia e que sao habitualmente utilizados no que se refere a estudos

cientificos.

Assim sendo, neste capitulo apresenta-se o modelo de investigacdo proposto nesta
monografia, bem como os métodos utilizados tanto na recolha como na analise dos

dados.

5.2Modelo de segmentacdo do mercado turistico com base nas
motivacdes de viagem

Com o proposito de apresentar uma metodologia para a segmentacdo do mercado
turistico da ilha de Sao Vicente com base nas motivagfes de viagem, desenvolveu-se um
modelo a partir da argumentacdo tedrica e das conclusdes de alguns estudos ja

realizados(Figura 4.1).

Cabo verde é um arquipélago composto por dez ilhas sendo o alvo deste estudo a ilha de
Séao Vicente, que em termos turisticos captou, em 2012, 6.5% do total de hdspedes do
pais e 2.6 % das dormidas totais (INE, 2013). Cabo Verde constitui-se um destino
emergente apresentando ainda algumas lacunas neste sector, principalmente no que diz
respeito a estudos que suportem as decisées de marketing. Neste contexto, apretende-se
gue o presente estudo possa servir de apoio a outros estudos e investigacbes que se

levem a cabo noutras ilhas.
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Figura 5.1: Modelo para a segmentag&o do mercado turistico de S&o Vicente com base nas motivagdes de viagem.
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5.3 Identificacao da populagcéo em estudo e apresentacao da
tecnica de amostragem

O

Dada a dificuldade de se abranger toda a populacdo em andlise, Hill e Hill (2005, p.42)

argumentam que

“acontece porém que, muitas vezes, o investigador ndo tem tempo
nem recursos suficientes para recolher e analisar dados para cada
um dos casos do universo pelo que, nesta situagéo, s6 € possivel
considerar uma parte dos casos que constituem o universo. Esta
parte designa-se por amostra do universo. Assim, 0 que O
investigador pretende ou pode fazer, na maioria das situacoes, €
analisar os dados da amostra, tirar conclusdes, e extrapolar as
conclusées para o universo.”

Para Vilelas (2009) uma amostra, num sentido amplo, nada mais é do que uma parte do

todo a que chamamos populacdo e que a representa.
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O presente estudo tem como alvo o turismo receptor, isto é, turistas internacionais que
visitaram a ilha de S&o Vicente. De acordo com dados fornecidos pelo INE, constata-se
gue em 2012 entraram na ilha 25.645 visitantes internacionais, sendo 47 % dos quais
oriundos da Franca (Tabela 5.1).

Tabela 5.1: Populagdo em estudo — Turismo Receptor na ilha de Sao Vicente

Pais de Origem N° de Entradas | Entrada de turistas (%)
Franga 11.962 47%
Portugal 3.454 14%
Alemanha 2.637 10%
Espanha 1.317 5%
Belgica + Holanda 1.072 4%
Reino Unido 710 3%
Estados Unidos 571 2%
Suiga 544 2%
Outros 3.378 13%
TOTAL 25.645 100%
Fonte: INE (2013)

Tendo sido definida a populacdo do estudo, procedeu-se a definicho do método de
amostragem a ser levado a cabo neste trabalho. Neste sentido, e segundo Vilelas (2009),
existem duas vertentes para a seleccdo da amostra: métodos probabilisticos ou casuais e
métodos ndo probabilisticos ou ndo casuais, em que o primeiro tende a demonstrar a
representatividade da amostra, ou seja, cada um dos elementos da populacdo tem a
mesma probabilidade de ser selecionado, enquanto que no segundo método, os varios
elementos da populacdo ndo possuem a mesma probabilidade de fazerem parte da

amostra.

Para Hill e Hill (2005) existem diversos métodos de amostragem, sendo que dentro da
amostragem casual/ probabilistica encontram-se a aleatdria simples, sistematica,
estratificada, por clusters, multi-etapica e a multi-fasica e dentro da néo casual ou nao

probabilistica inserem-se a amostragem por conveniéncia e a por quotas.

Para a realizacdo deste trabalho optou-se por utilizar uma tecnica de amostragem néo
probabilistica, homeadamente, a amostragem por quotas, em que na identificacdo das
guotas destes mercados foi utilizada a varidvel pais de residéncia dos visitantes e o
numero de inquiridos foi determinado de forma proporcional ao nimero de visitantes por

pais de residéncia (Tabela 5.2).
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Tabela 5.2: Distribuicao da amostra

Entrada de Pais de Entrada de Amostra por
turistas (2012) Origem dos visitantes turistas (%) guotas
Franca 11.962 47% 94
Portugal 3.454 14% 28
Alemanha 2.637 10% 20
25 645 turistas _Espanha 1.317 5% 10
T TS Belglc.a + quanda 1.072 4% 8
Reino Unido 710 3% 6
Estados Unidos 571 2% 4
Suiga 544 2% 4
Outros 3.378 13% 26
Total 25.645 100% 200

Fonte: Elaborado com base em INE (2013)

Posto isto, calculou-se o tamanho da amostra utilizando a formula abaixo indicada, cujo foi

de um n igual a 200:

Z2><pquN

Z2 x p.q + E2 x (N-1)

De acordo com Baptista (2013) esta férmula mostrou-se a mais indicada pois a populagéo
em causa € finita, isto € menor que 100.000 unidades, onde n é o tamanho ou dimenséao
da amostra, Z é o valor critico associado ao nivel de confianca estabelecido, N é o
tamanho da populacdo, E é a margem de erro, p € g Sdo a proporcdo associada a
caracteristica em estudo: p=g=50%, e pelo facto de se desconhecerem 0s motivos da

realizacao da viagem por parte dos visitantes da ilha.

O tamanho da populacdo eera de 25.645 turistas e foi estabelecido um nivel de confianca
de 93% e uma margem de erro de 7%, isto porque de acordo com Baptista (2013) é
aconselhavel que a margem de erro seja inferior a 10%. Uma vez feitos os calculos

chegou-se a um resultado de 200, o que corresponde ao tamanho da amostra.

Por ser um trabalho académico considerou-se 200 inquéritos como sendo um numero
razoavel, isto devido ao horizonte temporal do estudo, aos recursos disponiveis, bem

como a analise dos dados estatisticos a serem realizados.

O foco do inquérito foram os visitantes internacionais que estiveram de visita a ilha de S&ao

Vicente e com idade igual ou superior a 15 anos, ja que segundo Cooper et al. (1993),
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citado por Lopes (2010), € a partir desta idade que se comeca a ter responsabilidades nas

tomadas de decisdes de viagens.

Como forma de avaliar e de detectar possiveis dificuldades na resposta as questdes e,
consequentemente, em validar o questionario, realizou-se um pré-teste na Praga Amilcar
Cabral no centro de cidade no dia 20 de Agosto, onde se verificou a viabilidade do

mesmo, ndo sendo necessario efectuar alteracées.
5.4 Construcao do questionério

Dada a natureza e objectivos deste trabalho, optou-se pela utilizacdo do método inquérito
por questionario para a obtengdo de dados, isto devido a inexisténcia de dados
secundarios que permitam responder aos objectivos préviamente delineados. Além disso,
de acordo com Dencker (1998) este é um método que tem como finalidade obter de forma
sistemética e ordenada, informacdes sobre as variaveis que intervém numa investigagao,

em relagdo a uma detreminada populacédo ou amostra.

A construcdo do referido questionario baseou-se na pesquisa bibliogréfica realizada nos
capitulos anteriores sobre a segmentacdo de mercado, na adaptacdo dos questionarios
elaborados no dmbito dos estudos de Eusébio (2006), Lima (2008) e Lopes (2010), bem
como, nas variaveis utilizadas por Jarvis e Blank (2011), Ozel e Kozak (2012), Beh e
Bruyere (2007), Park e Yoon (2009), Bieger e Laesser (2002), Prebensen, Skallerud e
Chen (2010).

Numa primeira fase o questionario foi redigido em portugués, mas tendo em conta a
origem geografica dos visitantes mostrou-se necessario traduzir o mesmo para Inglés,
Francés e Espanhol. As questdes sao basicamente fechadas e por escala de Likert de 5

pontos.

5.5Estrutura do questionario

O questionario (apendice 1) encontra-se dividido em cinco secc¢des. A primeira tem como
propésito fazer uma abordagem sobre o planeamento da viagem, a segunda refere-se a
caracterizacdo da visita a ilha de S&o Vicente, a terceira consiste na andlise dos gastos
efectuados pelos visitantes durante a estada na ilha, a quarta na avaliacdo do destino
tendo em vista a andlise da satisfacdo do visitante e a Ultima visa tracar o perfil socio-

demografico e econémico dos visitantes.
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5.6 Métodos de aplicacdo do questionario e de andlise dos dados
recolhidos

Tendo em conta os objectivos definidos para este trabalho, na aplicagdo do questionario
optou-se pelo método de administracéo directa, que segundo Lopes (2010) é o método
que permite a obtencdo de melhores taxas de resposta, apesar do mesmo acarretar

custos finaceiros e temporarios elevados.

O questionario foi aplicado no centro da Cidade e em estabelecimentos de alojamento,

nomeadamente em hotéis e residenciais, entre o dia 20 de Agosto e o dia 21 de Outubro.

A Tabela seguinte, apresenta a forma como a analise dos dados foi efectuada.

Tabela 5.3: Ordenagao da analise dos dados

Obijectivos Métodos de analise

v’ Caracterizar o perfil socio-demografico e v Anadlise univariada
economico do visitante

v'Identificar as motivagdes da viagem
v/ Caracterizar o comportamento de viagem Frequéncias e estatisticas descritivas
v’ Caracterizar a avaliacdo dos atributos do
destino
v’ Caracterizar a avaliacdo global do destino
v’ Caracterizar o grau de fidelizagdo ao destino
v"Identificar os segmentos tendo em conta as v Andlise multivariada
motivacOes de viagem Anélise de clusters
v’ Caracterizar os segmentos de visitantes v Anadlise bivariada
Teste do Qui-quadrado e One Way
Anova

5.7 Concluséao

Com base na fundamentacéo tedrica desenvolvida nos capitulos anteriores, desenvolveu-
se um modelo que tem como propdsito identificar e analisar os segmentos de mercado

com base na motivacao de viagem dos visitantes da ilha de Sdo Vicente.

Identificou-se 0 método de recolha de dados que iria de encontro aos objectivos do
trabalho que foi 0 inquérito por questionario com o intuito de se fazer um levantamento das

motivacdes que levaram os turistas a visitar a ilha.

\

Finalmente, no préximo capitulo procede-se a andlise dos dados com recurso ao

programa estatistico SPSS 17.0 - Statistical Package for the Social Sciences.
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Capitulo 6. Anélise e discu¢ao dos Resultados

6.1 Introducéao

O presente capitulo apresenta os resultados obtidos da analise e tratamento dos dados
recolhidos com recurso ao programa SPSS, e com 0s quais se pretende responder aos
objectivos tracados inicialmente. Numa primeira sec¢do fez-se uma andlise univariada
com vista a caracterizar o perfil socio-demogréafico e econémico dos inquiridos, as
motivacdes e comportamento de viagem, a avaliacdo dos atributos do destino e o grau de

fidelizacdo com a ilha em estudo.

6.2 Caracterizacado do perfil dos inquiridos

6.2.1 O perfil socio-demogréafico e econdmico dos inquiridos

Nacionalidade e pais de residéncia dos inquiridos

Tabela 6.1: Nacionalidade e pais de residéncia dos inquiridos

Nacionalidade % Pais de Residéncia %
Francesa 41 Franca 47
Alem3 9 Alemanha 10
Portuguésa 12 Portugal 14
Espanhola 55 Espanha 5
Holandesa + Belga 2 Holanda + Belgica 4
Americana 1,5 Estados Unidos 2
Inglesa 4 Reino Unido 3
Suica 2 Suiga 2
Outras nacionalidades 10 Outros paises 13
Cabo-verdiana 13

N 200 N 200

Como se pode constatar na Tabela 6.1 no que diz respeito a nacionalidade dos inquiridos,
41% eram Franceses, seguidos pelos pelos Cabo-verdianos residentes no estrangeiro

com 13% e pelos Alemé&es com 12% do total dos visitantes inquiridos.

Quanto ao pais de residéncia dos inquiridos, cerca de 47% possuia residéncia em Franca,

seguida por Portugal com 14%.

42 Ravidson da Cruz Delgado



A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

Idade, género, estado civil, habilitacdes literarias, situacdo laboral e rendimento

liguido mensal do agregado familiar dos inquiridos

Os visitantes inquiridos tém uma média de idade de 37.59 com um desvio padrdo de
11.532. Quanto ao género dos inquiridos regista-se uma maior presenca do sexo
masculino com 55.5%, embora ndo muito significativa, ja que o sexo oposto apresenta-se
com 44.5% do total. No que concerne ao estado civil, 59% dos inquiridos eram

solteiros,35% casados e 6% divorciados.

Relativamente as habilitacdes literarias dos inquiridos, a maior parcela possui 0 ensino
superior, com 77%, em 0OposSi¢d0 com 0S que possuem o ensino secundario, com 18.5%, e
os restantes 4,5% com nivel de escolaridade inferior ao ensino secundario. No que diz
respeito a situacdo laboral notou-se uma maior representatividade de inquiridos que
possuem uma ocupacdo profissional, nomeadamente, 81.5% do total dos inquiridos,
seguida pelos estudantes (9%), os aposentados (7%), os desempregados (2%) e

finalmente o/as domestico/as, com 0.5% do total dos inquiridos.

Em relacdo ao rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos, constata-se
através do Figura 6.1, que a maior representatividade encontra-se nos inquiridos que
possuem um rendimento liquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV (escudos cabo-
verdianos), com 30.6%, seguido de 220.000 a 440.000 ECV, com 23.7%, e 18.3% com
rendimento entre os 660.000 a 880.000 ECV.

4 Y
Mais de 2,240,000 ECV & 11%
1,760,000.1,980,000 ECV @ 0,5%
1,540,000 - 1,760,000 ECV | 2,2%
1,320,000-1,540,000 ECV 1 0,5%
1,100,000 -1,320,000 ECV | 5,4%
880,000 -1,100,000 ECV | 4,8%
660,000 - 880,000 ECV | 18,3%
440,000 - 660,000 ECV | 30,6%
220,000 -440,000 ECV | 28,7%
0-220,000 ECV | 12,9%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

& =

Figura 6.1: Rendimento mensal do agregado familiar
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6.2.2 As motivacOes da viagem

De acordo com a figura seguinte pode-se verificar quais 0s motivos que estiveram na
origem da escolha da ilha de S&o Vicente (Figura 6.2).

Figura 6.2: Principais motivos da visista a ilha de S&o Vicente

Como se pode ver na Figura 6.2, os motivos para a escolha deste destino foram das mais
variadas, notando-se contudo uma maior representatividade em motivos tais como:
conhecer outras culturas (70%), visitar pontos turisticos (57.5%), conhecer outras pessoas
(56%), conhecer a gastronomia local (54%) e descansar (51%). Em contrapartidaos
menos representativos foram; realizacdo e autonomia (0.5%), participar em seminarios,

conferéncias e/ou congressos (1,5%) e melhorar capacidades fisicas (1.5%).

6.2.3 Comportamento de viagem

Varios aspectos serdo analisados nesta seccdo, onde se faz a caracterizacdo do

comportamento de viagem dos visitantes inquiridos.
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Fontes de informacao consultadas

Como mostra a Figura 6.3, a maioria ods inquiridos consultaram a internet (65%) como
meio para a obtencdo de informag&o sobre o destino, seguida pelos amigos e familiares,

com 34%, e pelas agéncias de viagem ,com 30% do total.

Figura 6.3: Fontes de informagao consultadas

Duracdo da estada

Os inquiridos estiveram na ilha de S&o Vicente uma média de 11.46 noites, com um

desvio padrdo de 14.928.

Hipotese de visitar outras ilhas

Na preparacdo da viagem, metade dos inquiridos ndo colocaram a hipotese de visitar

outras ilhas.

Figura 6.4: Hipdtese de visitar outras ilhas

Dos restantes 50% que pensaram em visitar outras ilhas, 22% mostraram interesse em
visitar a ilha de Santo Antdo e 4.5% as ilhas da Boavista e do Sal, como demonstra a

Figura 6.4.

Ravidson da Cruz Delgado 45



A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

Companhia de viagem

A maior parcela dos inquiridos (29.5%) decidiu visitar a ilha de S&do Vicente na companhia
da familia,seguida pelos amigos (27%) e 23.5% que preferiram viajar sozinhos (Figura
6.5).

Figura 6.5: Companhia de viagem

Organizacdo da viagem

No tocante a organizagdo da viagem, 39% dos inquiridos recorreram aos servigos de
agéncias de viagem ou operadores turisticos enquanto que os restantes 61% n&o
recorreram a estes servigos para a organizacao de sua viagem.

Como se pode constatar na Figura 6.6, dos individuos que requisitaram servicos as
agéncias de viagens ou operadores turisticos, 38% requisitaram alojamento, 35.5%

requisitaram transporte para a ilha e 22.5% requisitaram a alimentacao.

Figura 6.6: Servigos requisitados as agéncias de viagens ou operadores turisticos

Quanto ao valor pago as agéncias de viagens ou operadores turisticos, os inquiridos

pagaram uma média de 120.505 ECV pelos servi¢os requisitados.
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Companhia aérea utilizada

Em relacdo a companhia aérea utilizada para viajar para Cabo Verde, a maioria utilizou a
TACV Cabo Verde Airlines, ou seja, 71% , e 27% utilizou outras companhias (Figura 6.7),
sendo que os restantes 2% entraram na ilha por via maritima em iates que estiveram na

ilha, mais propriamente na Marina do Mindelo por alguns dias.

Air France 3,5%

0,

Royal Air Maroc .1:1%

1% Jet Air .1:1%
TACV- Caho Verde Airlines
TAP 90,9°
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
A
Figura 6.7: Companhias aéreas utilizadas pelos inquiridos Figura 6.8: Outras companhias aéreas

Dos visitantes inquiridos que utilizaram outras companhias, a maioria (90.9%) viajou na
TAP - Air Portugal,seguida pela Air- France e pela Tui Fly com 35% e 3.4%

respectivamente, como mostra a Figura 6.8.

Quanto ao montante pago a companhia aérea que utilizou para fazer a viagem entre o seu
pais de origem e a ilha de S&o Vicente (ida e volta), os inquiridos pagaram um média de
82.626 ECV.

Principal meio de alojamento e transporte utilizadas nailha

Como se pode ver na Figura 6.9, os hotéis e as residénciais foram os meios de alojamento
com maior representatividade, isto €, 35.5% e 31% respectivamente, seguidos pelo

alojamento gratuito em casas de amigos e familiares com 20.5% do total dos inquiridos.

Quanto aos hotéis a preferéncia recaiu sobre o Foya Branca Resort Hotel com 39.4%,
seguido do Dom Paco Hotel com 33.8%, Hotel Porto Grande com 15.5% e, em ultimo, o
Mindel Hotel com 11.3% (Figura 6.10).
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Figura 6.9: Principais meios de alojamento utilizado Figura 6.10: Hoteis utilizados em S&o Vicente

Relativamente aos meios de transporte utilizados verificou-se que 21.5% utilizou autocarro
de carreira regular, 19.5% autocarro de viagem organizada, 15.5% automovel proprio e

41% utilizou outro meio de transporte (Figura 6.11).

Figura 6.11: Principal meio de transporte utilizado Figura 6.12: Outro meio de transporte utilizado

Dos 41% que utilizaram outros meios , destaca-se o taxi como sendo dos mais utilizados
com 77.1% seguido de andar a pé com 15.7% (Figura 6.12).

Actividades praticadas e atracoes visitadas

Conforme a Figura 6.13, foram varias as actividades praticadas durante a estada no
destino, embora umas com maior representatividade do que outras.

Fazer praia foi a actividade com maior destaque, com 88%, seguida por visitas a zonas
turisticas, com 68%, descansar e visitar museus, monumentos ou o0 centro histérico do

Mindelo, ambos com 64%, e ainda 52% referiram a prética de fazer compras.
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Outro r' 15
Participar en reunides de negécio & 6
Participarem eventos religiosas :' 15
Fazer compras
Praticar actividades desportivas
Visitar zonas turisticas |
Participarem actividades culturais
Relaxar/ Descansar
fazer praia
Visitar amigos e familiares
Visitarmonumentos ou centro historico 3

52%

8%

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90%

Figura 6.13: Actividades realizadas no destino

Praias, Manifestacdes culturais e Lojas

Praias,

Centro Historico e Monte Verde [ BT

Praticamente a ilha toda
Mindelo

Praias

Centro Histérico e Monte Verde

Praias e Centro Historico

22,99

9%

0%

Figura 6.14: Atrages visitadas no destino

10%  20% 30%

40%

50%

Em relacdo as atracdes visitadas, as praias e o centro histérico aparecem claramente

destacados (49%), seguidos pelas raias, centro histérico e Monte Verde com 22.9% e

pelas praias, manifesta¢des culturais e lojas com 12.5% (Figura 6.14).

6.2.4 Avaliacdo do destino

Utilizando a escala de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “Muito insatisfeito” e 5

a “Muito satisfeito”, constatou-se que os inquiridos apreciaram muito a visita, uma vez que

o nivel de satisfacdo foi em média de 4.32 com um desvio padrdo de 0.599. Do total dos

inquiridos, 39% disseram ter ficado muito satisfeitos e 54% ficaram satisfeitos com a

viagem (Tabela 6.2).

Tabela 6.2: Avaliagdo do destino pelos visitantes

1 2 3 4 5
Critérios de Avaliagédo N | Média| Desvio Padrdo % % % % %
7Sfi7r]7a7|§-':-7tii§:§ 7777777777777777777777777777777777 199 3 0,765 3 17,1 59,8 17,1 3
Infra-estrturaviara 200] 3,1 0,61 1 105 | 66,5 | 21,5 0,5
7C}I7i7riniz’i 777777777777777777777777777777777777777 200 4,31 0,659 0 1 8 50,5 40,5
Br‘f",iﬁs, 77777777777777777777777777777777777777 197 | 4,13 0,771 1 2,5 10,2 54,8 31,5
_A_r_e_qu_rgt_t_ag_i_d_q_s __________________________ 171| 3,35 0,68 1,2 2,9 614 | 29,2 53
Centro his}éﬂqq 777777777777777777777777777 199 3,77 0,548 0 1 26,1 67,8 5
Arquitectura e edificios 200] 3.7 0,666 05 25 | 315 58 7,5
Animagdo noturna 193] 3,74 0,755 0,5 0,5 40,4 42 16,6
Hospitalidade 200 | 4,39 0,755 0 2,5 9 35,5 53
Informacéo turistica 195| 3,07 0,787 0,5 21,5 | 53,3 20 4,6
7Sf(fegilij@r]g§i’ 777777777777777777777777777777777 200| 3,44 0,662 0 5 50,5 40 4,5
Relacéo qualidade/preco alojamento | 200 | 3,74 0,691 05 3 285 | 585 | 95
Relacdo qualidade/prego alimentacéo
,‘?,b?bi,qﬁs, 7777777777777777777777777777777777 200 3,71 0,727 0,5 4,5 28,5 56,5 10
Relagdo qualidade/prego transporte 200 | 3,59 0,745 0,5 5 38,5 47 9
Nivel de Satisfagdo [200] 432 | 0,599 | o | o 7 | s4 | 39
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Os atributos do destino foram igualmente avaliados de acordo com a escala de 5 pontos
de Likert, com o 1 a corresponder a “muito mau” e 5 correspondedo a “muito bom”. A
hospitalidade foi o atributo mais apreciado com 53% dos inquiridos a classificarem-no de
muito bom, seguindo-se o clima com 40.5%, as praias com 31.5% e a animacao noturna
com 16.6% (Tabela 6.3).

O centro histérico também recebeu uma avaliagcao positiva, com 67.8% dos inquiridos a

referi-lo como ‘bom’. (Tabela 6.3).

6.2.5 Fidelizac&do do destino

NUmero de visitas ao destino

Dos visitantes inquiridos apenas 27.5% ja tinham visitado a ilha de S&o Vicente pelo
menos uma vez (Figura 6.15), sendo que em média os inquiridos visitaram a ilha de S&o

Vicente cerca de 2.71 vezes, com um desvio padrao de 2.324.

72,5%

80%% -

70% -
60%

50%%

27.5%
A40%%

30% -
20% -

10%% —

0246

T
Jatinha visitado a ilha MNunca tinha visitado a ilha

Figura 6.15: Visitas a ilha de Séo Vicente

Probabilidade de voltar a visitar e recomendar Cabo Verde e Sao Vicente

Questionados sobre a probabilidade de voltar a visitar a ilha de S&o Vicente, numa escala
de 1 (Muito improvavel) a 5 (Muito provavel), 29% disseram que ‘muito provavelmente’
retornardo a ilha e 57% disseram que ‘provavelmente’ visitardo a ilha. Quanto a
probabilidade de voltar a Cabo Verde, 37% disseram ser'muito provavel’ voltar a visitar o
arquipélago e 53.5% responderam que ‘provavelmente’ visitardo Cabo Verde (Tabela
6.4).
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Tabela 6.3: Probabilidade de voltar a visitar e recomendar a ilha de Séo Vicente e Cabo Verde ao seu grupo de amigos e familiares

112]|3]| 4 5
Critério de Avaliacdo N | Média Desv~|o %% | %] % %
Padrdo
| Probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde |200| 4,26 0,687 051118 ]535] 37
| Probabilidade de voltar a visitar Sao Vicente ]200| 4,10 0,770 11310} 57129
probabilidade de. recomend'a'r Cabo Verde ao 200| 462 0,563 0 los|2s|315]6s5
 seu grupo de Amigos e Familiares
probabilidade de_ recomend.a.r Sao Vicente ao 200| 455 0,686 05|15l 32 625
seu grupo de Amigos e Familiares

Quanto a probabilidade de recomendar Sao Vicente, 62.5% responderam que € ‘muito
provavel’ recomendar a ilha ao seu grupo de amigos e familiares e 32% disseram que é
‘provavel que o fardo. Relativamente a Cabo Verde, 65.5% responderam que

recomendarédo o arquipélago e 31.5% afirmam que provavelmente o fardo (Tabela 6.4).

6.3 Identificacdo dos segmentos com base nas motivacbes de
viagem para a ilha de Sao Vicente

Y

Com base no software SPSS 17.0, procedeu-se a identificacdo dos segmentos do
mercado turistico de Séo Vicente tendo em conta as motiva¢des de viagem dos turistas
gue visitaram a ilha, através da analise multivariada de dados, cluster hierarquica.
Conforme Hill & Hill (2005) a analise de cluster € uma técnica estatistica que pretende
organizar um conjunto de casos em grupos homogéneos, de tal modo que os individuos
pertencentes a um grupo sejam o mais semelhante possivel entre si e diferenciados dos
restantes.

Das trinta variaveis utlizadas (Figura 6.6), apenas dezoito foram levadas em
consideracdo para a definicdo dos segmentos, pois foram estas que apresentaram maior
representatividade no seio das respostas dos inquiridos e conferiram robustez e

disparidade entre os segmentos, como se pode constatar na Tabela 6.4.
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Tabela 6.4: Variaveis utilizadas para a identificagdo dos clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
N=109 (54,5%) N=32 (16%) N=59 (29,5%)
Motivos da viagem Cultos Didspora Aventureiros
N % N % N %
Aprender e expandir conhecimento 24 53,3 0 0 21 46,7
Experimentar coisa novas 28 41,2 4 5,9 36
Interagir com residentes locais 43 45,3 10 10,5 42
Apreciar a paisagem 35 35,4 10 10,1 54
Contacto com a natureza 16 21,9 6 8,2 51
Sair da rotina diaria 29 37,7 10 13 38
Conhecer outras pessoas 55 49,1 9 8 48 42,9
Conhecer outras culturas 83 59,3 12 1,4 55 39,3
Realizar actividades diferentes 23 41,1 9 16,1 24 —I
Descansar 49 48 19 18,6 34 33,3
Estar com amigos 13 26 29 ; 8 16
Visitar o centro histérico 23 53,5 0 0 20 46,5
Visitar pontos turisticos 57 49,6 4 3,5 54 47
Conhecer a gastronomia local 53 49,1 2 1,9 53—|
Estar com familiares 3 8,1 31 _ 3 8,1
Participar em reuniGes de negdcio 10 90,9 0 0 1 9,1
Realizar um sonho 6 | 3 [ 2 | ma | 10 1
Participar em eventos desportivos 5 41,7 6 _ 1 8,3

Para a andlise dos clusters fez-se uso do método Ward, que é um dos metodos mais
frequentemente utilizados no processo de segmentacdo de mercado segundo Eusébio
(2006) e que de acordo com Pereira (2011) é um dos que apresenta melhor
desempenho. Quanto & medida de distancia entre os clusters optou-se pela distancia
Euclidiana ao quadrado, pois para Pereira (2011) e Pestana e Gageiro (2008) das varias
medidas de distancia, a euclidiana € uma das utilizadas com maior frequéncia pelos

investigadores.

Como referido anteriormente, os clusters foram selecionados tendo em conta as variaveis
com maior representatividade, isto sustentado pelo aglomeration schedule que nos
permitiu a identificacdo dos mesmos. Uma vez feita a identificacdo, procedeu-se a sua
caracterizacdo e, por conseguinte, a atribuicdo de designa¢ces que permite diferencia-
los. Desta forma,achou-se conveniente atribuir ao primeiro o nome de “ Cultos”, isto
porque os integrantes desse segmento visitaram a ilha por motivos relacionados com a
cultura, conhecimento, relaxamento e lazer, 0 segundo de “Diaspora”, pois estes
visitaram a ilha tendo como principal proposito visitar familiares e amigos e o terceiro de
“Aventureiros”, ja que visitaram a ilha com a finalidade de conhecer e experimentar o
destino S&o Vicente. Quanto a dimensao, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos
inquiridos, o “Diaspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5% dos inquiridos que compuseram

a amostra.
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6.4 Caracterizagcdo dos segmentos com base nas motivacdes
de viagem para a ilha de Sao Vicente

O propdsito desta secgdo e fazer uma minunciosa analise dos visitantes que constituem
0s segmentos identificados na sec¢ao anterior e que representam 0s principais motivos

gue levaram os mesmos a elegerem a ilha como destino para passarem as suas férias.

Para se fazer esta analise que ira permitir concluir se existe ou ndo diferencas
estatisticamente significativas entre os trés segmentos torna-se necessario o uso do
célculo do Teste Qui-quadrado e da One-Way Anova, no que diz respeito ao peffil
sociodemografico e econémico, as motivacbes de viagem, comportamento de viagem,

avaliacéo da ilha e fidelizacdo a mesma.

O teste do Qui-quadrado acarreta requisitos proprios que foram cumpridos quase na
totalidade (maximo de 20% das células com valor esperado menor que 5; minimo valor
esperado = 1), sendo que em algums casos nao foi possivel o cumprimento dos mesmos.
Quanto ao teste da One-Way Anova nao foi necesséario verificar os requisitos da
normalidade e da homocedasticidade. Para Pestana e Gageiro (2008) o teste da
normalidade significa verificar se a variavel da qual as amostras foram tiradas segue uma
distribuicdo normal ou ndo, e a homocedasticidade é propriedade de duas variaveis

possuirem a mesma variancia.

Sempre que o teste do qui-quadrado foi realizado e que se concluiu que existiam
diferencgas estatisticamente significativas entre os segmentos, foram assinalados a verde
0s rectangulos correspondentes ao(s) segmento(s) onde o0s visitantes estdo mais
concentrados. Nos casos em que foi realizado o teste da Anova e que se constatou que
existiam diferencas estatisticamente significativas entre os segmentos, 0s rectangulos
foram também assinalados a verde e correspondem aos segmentos com maiores
médias. Entretanto em ambos os testes, quando se verificou que ndo existiam diferencas
estatisticamente significativas entre os segmentos, os rectangulos foram assinalados a

azul.

6.4.1 Caracterizacao do perfil sociodemogréafico e econémico dos
segmentos identificados

Nas hipéteses de investigacdo propostas neste estudo ndo foram contempladas nem a
nacionalidade, nem o pais de residéncia dos inquiridos por ndo haverem evidéncias

empiricas que justificasse a associa¢do entre estas duas variaveis e as motivacdes de
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viagem dos visitantes. No entanto, relativamente a nacionalidade constata-se na Tabela
6.5 que had uma maior representatividade de visitantes de nacionalidade francesa no
segmento “aventureiros” e no segmento “cultos” enquanto que o0s cabo-verdianos
aparecem com maior representatividade no segmento “diaspora”. No que tange a variavel
pais de residéncia dos inquiridos constata-se que nao existem diferencas

estatisticamente significativas entre os trés segmentos.

Tabela 6.5: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos relativamente ao perfil sécioecondmico e demografico

Cultos Diéspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado

Varidveis N % N % N % (x) p df
Francesa 51 46,8 2 6,3 29 49,2
Alem3 11 10,1 0 0 7 11,9
Portuguesa 14 12,8 3 9,4 7 11,9 119,266 0,000 8
Outras 30 27,5 4 12,5 16 27,1
Cabo-verdiana 3 2,8 23 71,9 0 0
Franca 53 48,6 12 37,5 29 49,2
Alemanha 12 11 1 3,1 7 11,9 6.258 6
Portugal 13 11,9 8 25 7 11,9 !
Outros 31 28,4 11 34,4 16 27,1
Masculino 60 55 16 50 35 59,3

— 0,750 2
Feminino 49 45 16 50 24 40,7
Casado 42 38,5 10 31,3 18 30,5 1319 )
Outro estado civil 67 61,5 22 68,8 41 69,5 !
Ensino Superlor. : 88 80,7 14 43,8 52 88,1 24,965 0,000 )
Menor que ensino superior 21 19,3 18 56,3 7 11,9
Empregado 89 81,7 21 65,6 47 79,7 3831 )
Outra 20 18,3 11 34,4 12 20,3 !
< 220,000 ECV 9 9 7 24,1 8 14
220,000 a 440,000 ECV 22 22 11 37,9 11 19,3
440,000 a 660,000 ECV 29 29 7 24,1 21 36,8 16,004 0,042 8
660,000 a 880,000 ECV 23 23 4 13,8 7 12,3
> 880,000 ECV 17 17 0 0 10 17,5

Cultos Diaspora Aventureiros One- Way Anova

Variaveis N Média | N | Média | N Média F p df
Idade 109 38,6 32| 3541 | 59 36,88 1,125 2

Relativamente a hipotese H1, que defende que existem diferencas estatisticamente
significativas entre os segmentos em relacdo a idade, na Tabela 6.5 constata-se que esta
hipétese foi refutada. Quanto ao estado civil e ao género dos inquiridos, também as
hipoteses H2 e H3 foram rejeitadas, isto €, constatou-se que ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os segmentos.

No que diz respeito a hipotese H4, que defende que existem diferencas estat+isticamente

significativas nos motivos de viagem dos visitantes inquiridos de acordo com o nivel de
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escolaridade, verifica-se que esta hipotese foi comprovada, sendo que os visitantes que
possuem 0 ensino superior estdo concentrados maioritariamente nos segmentos “cultos”
e “aventureiros”, enquanto que a maior parte dos que ndo possuem ensino superior esta

concentrada no segmento “diaspora”.

Os resultados rejeitam a hipdtese H5, isto €, ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre os segmentos no que se refere a situacéo laboral dos inquiridos. Ja no
que diz respeito ao rendimento liquido mensal do agregado familiar dos inquiridos
constata-se que existem diferencgas estatisticamente significativas entre os segmentos, o
gue comprova a hipotese H6, isto é, a maior parte dos inquiridos do segmento “diaspora”
auferem de um rendimento mensal entre 220.000 a 440.000 ECV , enquanto que a maior
parte dos que possuem um rendimento entre 440.000 e 660.000 ECV estdo no segmento
“cultos” bem como a maior parte dos inquiridos do segmento “aventureiros” que possuem
um rendimento entre 440.000 e 660.000 ECV.

6.4.2 As principais motivacbes de viagem dos segmentos
identificados

s

Sendo que o objectivo deste trabalho € identificar e caracterizar os segmentos do
mercado turistico da ilha de Sao Vicente tendo em conta os motivos da viagem, a
finalidade desta secgdo é verificar se existem ou ndo diferengas estatisticamente
significativas entre os segmentos no que tange aos motivos que levaram os inquiridos a

visitarem a ilha de Sao Vicente.

Como foi referido anteriormente, nem todos os motivos inicialmente elencados foram
levados em consideracado para a definicdo dos segmentos, pois hem todos apresentaram

representatividade tendo em conta as respostas dos inquiridos.

Muito embora ndo se tenha levantado nenhuma hipétese de investigacdo sobre as
motivagBes de viagem dos inquiridos, na tabela 6.6 pode-se facilmente observar através
das diferencas entre as percentagens que cada motivo possui que existem diferencas
estatisticamente significativas entre os segmentos no que tange aos motivos que levaram
os inquiridos a visitarem a ilha de S&o Vicente. Apenas o motivo ‘descansar’ aparece

como excepc¢ao,sendo o Unico que ndo apresenta diferencas entre os trés segmentos.
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Tabela 6.6: Diferencas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com os motivos da visita

Cultos Diaspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado
Motivos N % N % N % (X9 p df
. . i 24 22 21
Aprender/ Expandir o conhecimento S'in 0 0 35,6 15,105 0,001 2
Nao 85 78 32 100 38 64,4
. . Sim 28 25,7 4 12,5 36 61
Experimentar coisas novas — 29,139 0,000 2
Nao 81 74,3 28 87,5 23 39
. . . Sim 43 39,4 10 31,3 42 71,2
Interagir com residentes locais — 19,495 0,000 2
Nao 66 60,6 22 68,8 17 28,8
. . Sim 35 32,1 10 31,3 54 91,5
Apreciar i m - . - 1 2
preciar a paisage oo 7 679 22 688 : 85 59,135 0,000
Contacto com a natureza Sim 6] 147 6] 188] 51 86,4 90,231 0,000 2
Nao 93 85,3 26 81,3 8 13,6 ! !
Sair da rotina diaria Sim 29] 266] 10] 313| 38 644 23,948 0,000 2
Nao 80 73,4 22 68,8 21 35,6 ! !
Sim 55 50,5 9 28,1 48 81,4
Conhecer outras pessoas — 26,844 0,000 2
N3o sa|l 495| 23| 719 11 18,6
Conhecer outras culturas Sim 8] 761 2 63| 55 93,2 79,038 0,000 2
Ndo 26 23,9 30 93,8 4 6,8 ! !
. .. . Sim 23 21,1 9 28,1 24 40,7
Realizar actividades diferentes - 7,278 0,026 2
N3o 86| 789| 23| 719 35 59,3
Si 49 45 19 59,4 34 57,6
Descansar 'in 3,529 2
Nao 60 55 13 40,6 25 42,4
. Sim 13 11,9 29 90,6 8 13,6
Estar com amigos '~ 87,554 0,000 2
Nao 96 88,1 3 9,4 51 86,4
.. L. Si 23 21,1 0 0 20 33,9
Visitar o centro histérico 'in 14,148 0,001 2
Nao 86 78,9 32 100 39 66,1
.. o Si 57 52,3 4 12,5 54 91,5
Visitar pontos turisticos m 55677 | 0000 | 2
Nao 52 47,7 28 87,5 5 8,5
. Sim 53 48,6 2 6,3 53 89,8
Conhecer a gastronomia local ~ 61,135 0,000 2
Nao 56 51,4 30 93,8 6 10,2
- Si 3 2,8 31 96,9 3 51
Estar com familiares '[n 155,34 0,000 2
Nao 106 97,2 1 3,1 56 94,9
Participar em reuni6es de negécio Sim 10 5,2 0 0 1 L7 6,337 0,042 2
P 9 Nao 99 90,8 32 100 58 98,3 ! !
Realizar um sonho Sim 6 >3 2 631 10 16,9 6,474 0,039 2
Nao 103 94,5 30 93,8 49 83,1 ’ !
Participar em eventos desportivos Sim > 4.6 6| 188 1 L7 11,548 0,003 2
P P Nao 104 95,4 32 81,3 58 98,3 ! !

Assim, pode-se verificar que o segmento dos Cultos viajou por motivos de conhecer
outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turisticos. Por sua vez a Diaspora viajou
para estar com amigos e com os familiares e ainda o aventureiros que viajou para
experimentar coisas novas, interagir com residentes locais, apreciar a paisagem, o
contacto com a natureza, sair da rotina diaria, conhecer outras pessoas, conhecer outras

culturas, visitar pontos turisticos e conhecer a gastronomia local.

6.4.3 Comportamento da viagem

Fontes de informacado consultadas

Analisando a Tabela 6.7, comprova-se a hiptese H.10 onde se verifica que existem
diferencgas estatisticamente significativas entre os segmentos de acordo com as fontes de

informacgdo consultadas. Existem diferencas entre os segmentos no que se refere a
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consulta das agéncias de viagens, internet, catadlogos e brochuras e amigos e familiares

como fontes para a obtencéo de informacéo sobre o destino.

Tabela 6.7: Diferencas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as fontes de informagao

Cultos Didspora | Aventureiros | Teste do Qui- quadrado

Fontes de informacéo N | % |N| % N % (X% p df
Sim 341312 1 3,11 25 42,4
Ndo| 75|68,8]|31]| 96,9| 34 57,6

Agéncias de viagem 15,381 0,000 2

. . L - Si 41 3,71 O 0 1 1,7
Jornais/Revista/Radio/TV Iin 1,589 2
Nao | 105] 96,3 | 32 100| 58 98,3
Si 77 | 70, 7|1 21,9| 46 7
Internet m 0.6 81 3045 | 0000 |2
Nao | 32]129,4|25] 78,1| 13 22
Sim 2512291 O 0 7 11,9

Catalogos e Brochuras 10,747 0,005 2

Ndo | 84| 77,1] 32| 100| 52 88,1
Sim | 27]24,8]|29] 90,6| 12 20,3

= 54,768 0,000 2
Ndo | 82| 752| 3 9,4| 47 79,7

Sim 2 1,81 O 0 1 1,7
Outras — 0,585 2
Nao | 107] 98,2 | 32 100| 58 98,3

Os inquiridos que consultaram a internet estdo mais concentrados no segmento

Amigos e Familiares

“aventureiros”, e no segmento “cultos” e os que recorreram as recomendacOes feitas

pelos amigos e familiares estdo no segmento “diaspora”.

Tempo de planeamento da viagem

A hipotese H.7, defende que existem diferencas estatisticamente significativas nos
motivos de viagem dos visitantes de acordo com o tempo de planeamento da viagem e, de

acordo com os dados da Tabela 6.8, pode-se constatar que esta hipétese foi comprovada.

Tabela 6.8: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o tempo de planeamento da viagem

Cultos Diaspora | Aventureiros | Teste do Qui- quadrado
Tempo de planeamento da viagem N % N % N % (X9 p df
1 més 20 | 183 | 6 [ 188 7 11,9
1 a2meses 13 119 | 3 | 94 9 15,3
2 a 3 meses 30 | 275 | 4 [125] 16 | 27,1 | 16,568 | 0,035 8
3 a4 meses 26 | 239 | 4 | 125 17 | 28,8
mais de 4 meses 20 | 18,3 | 15 | 46,9 | 10 | 16,9

Os inquiridos que passaram mais de 4 meses planeando a viagem estdo mais
concentrados no segmento “diaspora”, enquanto que os que passaram entre 3 a 4 meses
estdo mais concentrados no segmento “aventureiros” e os que passaram entre 2 a 3

meses estao no segmento “cultos”.

Duracdo da estada

Na Tabela 6.9, pode-se verificar que existem diferencas estatisticamente significativas

entre os trés segmentos de acordo com a duragdo da estada, comprovando assim a
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hipétese H.8, em que os inquiridos que constam do segmento “diaspora” tiveram uma
estadia média de 34.03 noites, muito superior a dos dois outros segmentos o que pode ser
justificado pelo facto de serem filhos da terra e utilizarem residéncia familiar, diminuindo
assim os custos da estada. Ja os , “cultos” e os “aventureiros” registaram uma estada

média de 8.28 e 5.07 noites respectivamente.

Tabela 6.9: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a duragdo da estada

Cultos Didspora | Aventureiros One Way Anova
Variavel N [Média| N | Média| N | Média F p df
Duracdo da estada 109 8,28b 321 34,037 | 59 5,07b 79,555 | 0,000 2
a,b e b --- dois grupos iguais e um diferente

Servicos requisitados e o _montante pago as agéncias de viagem/ operadores

turisticos

Quanto aos servicos requisitados as agéncias de viagens, nota-se que existem diferencas

estatisticamente significativas entre os segmentos, como se pode verificar na Tabela 6.10.

A maioria dos inquiridos que requisitaram servicos como o alojamento, transporte para a
ilha estdo mais concentrados nos segmentos “aventureiros”, sendo que os segmentos
“diaspora” e os “cultos” a maioria ndo requisitaram servicos as agencias de viagens.
Sendo que para o segmento “diaspora” isto pode ser justificado pelo facto de este
segmento ser constituido na sua maioria por emigrantes, que ficam alojados em casas de
amigos e familiares, ndo tendo assim que requisitar nem pagar quaisquer servigcos as

agéncias de viagens/ operadores turisticos.

Tabela 6.10: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com os servicos requisitados e 0 montante pago as agéncias e

Jou operadores turisticos

Cultos Diaspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado
Servigos requisitados a agéncia de
viagem N % N % N % X2 p df
. Si 46 42,2 1 3,1 30 50,8
Alojamento m 2 . : 21,342 0000 | 2
Ndo | 63 578 31 96,9 29 49,2
. N Sim 24 22 1 3,1 20 33,9
Alimentagéo - 11,299 0,004 2
Ndo | 85 78| 31 96,9 39 66,1
. Sim 41 37,6 0 0 31 52,5
Transporte para a ilha - 25,131 0,000 2
Ndo | 68 624| 32 100 28 47,5
. Si 15 13,8 1 3,1 23 39
Transporte na ilha 'fn - - 22,02 0,000 2
Nao 94 86,2 31 96,9 36 61
: . Si 10 9,2 0 0 17 28,8
Guias de turismo Iin 18,589 0,000 2
Nao 99 90,8 32 100 42 71,2
Si 1 0,9 0 0 0 0
Outros m 0,839
Nao | 108 99,1 32 100 59 100
Cultos Diaspora Aventureiros One-Way Anova
Variavel N Média N | Média N Média F p df
P . 113,521 99,000 131,56
Montante pago as agéncias de viagens | 46 Ev 1 ECV 31 ECV 2,408 2
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Quanto ao montante pago as agéncias de viagem e/ou operadores turisticos, constata-se

gue ndo existe diferencas estatisticamente significativas entre os trés segmentos.

Custo de transporte aéreo e gastos efectuadas

De acordo com a hipoétese H.9, existem diferencas estatisticamente significativas nos
motivos da visita em relacdo aos gastos efectuados, e de acordo com a Tabela 6.11, esta
hipétese foi comprovada, sendo que a maioria dos inquiridos do segmento “diaspora” tem
um gasto médio de 155.491 ECV enquanto que os do segmento “aventureiros” o gasto é
de 71.284 ECV e os do segmento “cultos” de 60.843 ECV. Quanto aos custos do

transporte aéreo constata-se que nao existem diferencas entre os trés segmentos.

Tabela 6.11: Diferencas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o custo de transporte aéreo e despesas efectuadas

Cultos Didspora | Aventureiros One-Way Anova
Variavel N | Média | N| Média | N | Média F p df
Custo do transporte aéreo (ida e volta) 68| 81,051* 32| 85,087°|27| 83,674° 0,454 2
Gastos efectuadas na ilha 102 | 60,843°[ 32| 155,491%| 56| 71,284° 31,933 0,000 2

a,b e c ---trés grupos diferentes
a,b e b --- dois grupos iguais e um diferente
a,a e a --- ndo existe diferenga entre os grupos

Meios de alojamento e transporte utilizados

Observando a Tabela 6.12, constata-se que foram comprovadas as hipéteses H.11 que
defende que existem diferencas estatsticamente significativas nos motivos da viagem de
acordo com os meios de alojamento utilizados, e a hipétese H.12 que defende existir

diferencgas estatisticamente significativas de acordo com o meio de transporte utilizado.

Tabela 6.12: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o meio de alojamento e transporte

Cultos Didspora Aventureiros | Teste do Qui-quadrado
Variaveis N % |[N[ % N % ) | p |df
Principal tipo de alojamento utilizado
Hotéis 37(1339] 1 3,1 33 55,9
Residenciais 45141,3 2 6,3 15 25,4
- - 14,049 0,000 6
Alojamento gratuito 9| 8,3| 28 87,5 4 6,8
Outro tipo de alojamento 18] 16,5 1 3,1 7 11,9
Principal meio de transporte utilizado
Automovel alugado 16| 14,7 7 21,9 8 13,6
Autocarro de carreira regular 29|26,6| 7 21,9 7 11,9
X - 23,290 0,001 6
Autocarro de viagem organizada 17]115,6] O 0 22 37,3
Outro meio de transporte 47143,1| 18 56,3 22 37,3

A maior parte dos inquiridos do segmento “aventureiros” ficaram instalados em hotéis,
enquanto que os do segmento “culto” ficaram instalados em residenciais e os do
segmento “didspora ficaram em alojamento gratuito em casas de amigos e familiares.

Quanto aos transportes a maioria dos inquiridos do segmento “diaspora” e do segmento
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“cultos” utilizaram outros meios (taxi e andar a pé), e os dos “aventureiros” utilizaram o

autocarro de viagem organizada.

Dimensédo do grupo

Analizando a Tabela 6.13, verifica-se que existem diferencas estatisticamente
significativas entre 0s segmentos no que tange a dimensdo do grupo de viagem, 0 que
comprova a hipétese H13. Nota-se que grande parte dos inquiridos do segmento
“diaspora” preferiram viajar sozinhos, os do segmento “aventureiros” viajaram

normalmente em familia e os do segmento “cultos” viajaram com amigos.

Tabela 6.13: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a dimenséo do grupo

Cultos Diaspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado
Variaveis N[ % N[ % N | % (x) | p | of
Companhia de viagem
Sozinho 15 13,8 ] 18 56,3 | 14 23,7
Familia 29 26,6 | 10 31,31 20 33,9
Amigos 38 3491 O 0] 16 27,1 33,676 0,000 6
Outras pessoas 27 24,8 4 12,5 9 15,3

Companhia aérea utilizada

Embora néo tenha sido levantada nhenhuma hipétese sobre a companhia aérea utilizada, a
andlise da Tabela 6.14, permite concluir que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre os segmentos relativamente a companhia aérea utilizada para visitar

Sao Vicente.

Tabela 6.14: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a companhia aérea utilizada

Cultos Diaspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado
Variaveis N[ % N | % N [ % «) | p |df
Companhia de viagem

TACV Cabo Verde Airlines 73 68,9| 26 81,3 43 74,1 2 006 )
Outra companhia aérea 33 31,1 6 18,8 15 25,9 !
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Actividades praticadas

De acordo com a Tabela 6.15, constata-se que existem diferencas estatisticamente

significativas entre os segmentos em relagdo as actividades praticadas, comprovando a

hipétese H14.

Tabela 6.15: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as actividade praticadas

Cultos Diaspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado
Actividades praticadas N % N % N % X9 p df
isi Si 69 11 34,4 48 1,4
Visitar museus, mqngmentos e centro I[n 63,3 5 81, 19,926 0,000 |2
histérico Nao 40 36,7 21 65,6 11 18,6
.. . - Sim 19 17,4 28 87,5 7 11,9
Visitar amigos e familiares — 71,347 0,000 | 2
Nio | 90| 82,6 4 12,5 52 88,1
. Sim 93 85,3 29 90,6 54 91,5
Fazer praia '~ 1,644 2
Nao 16 14,7 3 9,4 5 8,5
i 14 4 4
Descansar S'in 5] 596 3.8 2 83,1 15,891 0,000 |2
Nio | 44| 404]| 18 56,3 10 16,9
.. . Si 22 20,2 10 31,3 16 27,1
Participar em eventos culturais '[n 2,107 2
Nao 87 79,8 22 68,8 43 72,9
- o Sim 77 70,6 6 18,8 53 89,8
Visitar zonas turisticas — 48,941 0,000 |2
Nao 32 29,4 26 81,3 6 10,2
. - . Si 10 9,2 7 21,9 6,8
Praticar actividades desportivas '[n 5,479 2
Nao 99 90,8 25 78,1 55 93,2
Sim 56 51,4 20 62,5 28 47,5
Fazer compras — 1,918 2
Nao 53 48,6 12 37,5 31 52,5
Participar em eventos religiosos Sim 0 0 2 6.3 L L7 6,562 2
P 9 Nao | 109 100 30 93,8 58 98,3 ’
Participar em reunides de negécio Sim 10 5,2 1 31 1 L7 4,355 2
P 9 Nado 99 90,8 31 96,9 58 98,3 !
Outras Sm | 2f 181 O 0 L L7 o567 2
Ndo | 107 98,2 31 100 58 98,3 !

Verifica-se que as actividades praticadas pelo o segmento do “cultos” s&o visitar museus

monumentos e centro histérico, descansar e

visitar zonas turisticas, enquanto a

“diaspora” dedicou o tempo a visitar amigos e familiares. E por ultimo, os “aventureiros” a

maioria praticaram as mesmas actividades que o segmento dos “cultos”. .

Atraccoes visitadas

Tabela 6.16: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as atraccdes visitadas

Cultos | Diaspora | Aventureiros | Teste do Qui- quadrado
Atracgdes visitadas N| % |[N] % [N % (x’) p |df
Praias e Centro histérico 531505 |15| 50 26 45,6
Praias, Centro histdrico e Monte Verde 22| 21 2 6,7 20 35,1
- - = - - 21,763 0,001 6
Praias, ManifestagGes culturais e lojas 11| 10,5 |10 33,3 3 5,3
Outras 19] 18,1 | 3 10 8 14

Constata-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre os segmentos no

qgue refere as atracgfes visitadas, em que a maior parte dos inquiridos dos segmento

“Cultos”, “Diaspora” e “Aventureiros visitaram praias e o centro historico.
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6.4.4 Avaliacao do destino

No que concerne a avaliacdo do destino, analisando a Tabela 6.17 verifica-se que nao

existe diferenca entre os segmentos.

Tabela 6.17: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a avaliagéo do destino

Cultos Diaspora Aventureiros One- Way Anova
Variaveis N Média | N Média N Média F df
Sinalética 108 | 2,96 32 3,03 | 59 3,05° 0,281 2
Infraestrutura viaria 109 3,11° 32 3,06°| 59 3,10° 0,075 2
Clima 109 | 4,28° 32 431°| 59 4,34° 0,133 2
Praias 106 | 4,08 | 32 4,44°| 59 4,05 | 3,100 2
Areas protegidas 89 3,33° 28 3,29°| 54 3,41° 0,366 2
Centro histérico 108 3,77° 32 3,63°| 59 3,85° 1,725 2
Arquitectura e edificios 109 | 3,72° 32 3,50%| 59 3,76° 1,739 2
Animacdo nocturna 108 | 3,78° 31 3,81°| 54 3,61° 1,039 2
Hospitalidade 109 | 4,37° 32 4,22°| 59 4,53° 1,836 2
Informagdo turistica 106 | 3,09° 30 2,90°| 59 3,10° 0,795 2
Segurancga 109 | 3,48° 32 3,31° | 59 3,44° 0,762 2
Relagdo qualidade/preco alojamento 109 | 3,81° 32 3,56°| 59 3,69° 1,707 2
Relagdo qualidade/preco A&B 109 | 3,80° 32 3,50°| 59 3,66° 2,300 2
Relagdo qualidade/prego transporte 109 | 3,63° 32 3,34° | 59 3,64° 2,110 2
a, b e c ---trés grupos diferentes
a, b e b --- dois grupos iguais e um diferente Nota: Escala 1 Muito mau - 5 Muito bom
a3, a e a --- ndo existe diferengas entre os grupos

O unico atributo da ilha que apresentou uma ligeira diferenca entre os segmentos foram
as praias, sendo a maior parcela dos inquiridos do segmento “didaspora” que melhor as

avaliaram.

6.4.5 Fidelizacao do destino

Analisando a Tabela 6.18, pode-se constatar que existem diferencas estatisticamente
significativas entre os trés segmentos no que tange a visitas realizadas anteriormente A
ilha de S&o Vicente, onde o segmento “diaspora” se destaca, com 78.1% dos inquiridos a

afirmarem ter visitado a ilha antes.

Tabela 6.18: Diferengas estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a fidelizagdo com Séo Vicente

Cultos Diaspora Aventureiros | Teste do Qui-quadrado
Varidvel N | % N % N [ % o) | o | df
Visitas repetidas
Sli'n 25 22,9] 25 78,1 5 8,5 52,99 0,000 )
Nao 84 77,1 7 21,9 54 91,5

Cultos Diaspora Aventureiros One- Way Anova
Variaveis N Média | N | Média N Média F p df
Nivel de satisfagdo 109 4,2155 32 4,50° 59 4,42° 4,262 | 0,015 2
Probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde 109 4,20° | 32 4,66b 59 4,14ab 7,078 | 0,001 2
Probabilidade de voltar a visitar Sdo Vicente 109 4,02° | 32 4,66b 59 3,95ab 11,12 | 0,000 2
Probabilidade de recomendar cabo Verde ao seu
grupo de familiares e amigos 109 4,62 | 32 4,66 59 4,59 0,134 2
Probabilidade de recomendar Sdo Vicente ao seu
grupo de familiares e amigos 109 4,54 | 32 4,66 59 4,49 0,600 2
a, b e c ---trés grupos diferentes Nota: Satisfacdo ¢ 1 muito insatisfeito/ 5 muito
a, b e b --- dois grupos iguais e um diferente satisfeito; Probabilidade ¢ 1 muito improvavel/ 5
a, a e a --- ndo existe diferengas entre os grupos muito provavel
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Relativamente ao nivel de satisfacdo com a visita a ilha de S&o Vicente, nota-se que
existem diferencas estatisticamente significativas entre os trés segmentos, onde aparece
com uma relativa supremacia os inquiridos do segmento “diaspora”. Quanto a
probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde e ailha de Sdo Vicente em especifico verifica-
se também que existem diferencas estatisticamente significativas entre os segmentos,
sendo a maioria dos inquiridos do segmento “diaspora” os mais dispostos a fazé-lo. Em
relacdo a probabilidade de recomendar Cabo Verde e S&o Vicente ao seu grupo de
amigos e familiares, jA& ndo se verifica a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas entre os segmentos, contudo, em média todos 0s segmentos estdo

propensos a recomendar Sao Vicente e Cabo Verde aos familiares e amigos.

Em conformidade com o objectivo deste trabalho elaborou-se um quadro que alista as

caracteristicas que distinguem os segmentos.(Tabela 6.19).
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Tabela 6.19: Caracteristicas dos segmentos com base nas motivagdes de viagens
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Viajaram por motivos conhecer outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turisticos.
Nacionalidade Francesa;

Possuem ensino superior;

Auferem de um rendimento mensal entre 660.000 e 880.000 ECV;

Consultaram internet para obtencdo de informacao;

Passaram de 2 a 3 meses planeando a viagem;

Pernoitaram em média 8 noites;

Requisitaram 0s seguintes servicos as agéncias de viagens: alojamento, alimentacao,
transporte para e na ilha e guias de turismo;

Tiveram menores gastos na ilha;

Ficaram alojados em residénciais;

Utilizaram o taxi como meio de transporte;

Viajaram acompanhados de amigos;

Visitaram museus, monumentos e 0 centro historico, descansaram e visitaram zonas
turisticas;

Ficaram satisfeitos e provavelmente regressarao.
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Viajaram por motivos de estar com amigos e familiares;
Nacionalidade Cabo-verdiana;

Escolaridade inferior ao ensino superior;

Rendimento mensal entre 220.000 e 440.000 ECV;
Fontes de informag&o foram amigos e familiares;
Passaram mais de 4 meses planeando a viagem;
Possuem maior duracdo de estada;

Efectuaram maiores gastos na ilha;

Alojaram gratuitamente em casas de amigos e familiares;
Principal meio de transporte foi o taxi ;

Viajaram sozinhos;

Visitaram amigos e familiares;

J& tinham visitado a ilha;

Ficaram satisfeitos e provavelmente regressaréo a ilha.
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Viajaram por motivos para experimentar coisas novas, interagir com residentes locais,
apreciar a paisagem, o contacto com a natureza, sair da rotina didria, conhecer outras
pessoas, conhecer outras culturas, visitar pontos turisticos e conhecer a gastronomia local;
Sao de nacionalidade francesa;

Possuem ensino superior;

Possuem rendimento mensal de 440.000 a 660.000 ECV;

Consultaram a internet para obter informacao do destino;

Passaram de 3 a 4 meses planeando a viagem;

Possuem menor duracéo de estada;

Requisitaram 0s seguintes servicos as agéncias de viagens: alojamento, alimentacéo,
transporte para e na ilha e guias de turismo;

Hospedaram em hotéis;

Utilizaram autocarro de viagem organizada;

Viajaram com a familia;

Visitaram museus, monumentos e o centro historico, descansaram e visitaram zonas
turisticas;

Ficaram satisfeitos e provavelmente regressaréo a ilha.
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6.5 Conclusao

Neste capitulo procedeu-se a caracterizagdo dos visitantes internacionais que
selecionaram Sado Vicente como destino para as suas ferias e realizacbes. Esta
caracterizacao foi feita com base no perfil socio-demografico e econémico dos inquiridos,
motivacBes de viagem, comportamento de viagem, avaliacdo do destino e o seu
respectivo grau de fidelizagdo com o mesmo. Nesta fase fez-se uma analise univariada
gue nos permitiu concluir que no tocante ao perfil socio-demografico e econémico a maior
parcela dos inquiridos era de nacionalidade francesa, tinha uma média de idade de 37.59
anos, do sexo masculino, solteira, com ensino superior, com uma ocupacao profissional e

com um rendimento liquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV.

Quanto as motivagdes de viagem, os principais motivos foram, conhecer outras culturas,
visitar pontos turisticos, conhecer outras pessoas, conhecer a gastronomia local,
descansar, apreciar a paisagem, interagir com o0s residentes, sair da rotina diaria,
contacto com a natureza, experimentar coisas novas, realizar actividades diferentes,
estar com amigos, conhecimento, visitar cento histdrico, estar num ambiente calmo,

sentir-se livre e estar com familiares.

Relativamente ao comportamento de viagem, a maioria dos inquiridos consultou a
internet, viagem como fonte de informacdo, teve uma estadia média de 11.46 noites,
viajou acompanhada da familia, utilizou a TACV Cabo Verde Airlines como companhia
aérea e pagou em média 82.626 ECV para a viagem de ida e volta. Como meio de
alojamento preferiram o hotel e como meio de transporte preferiram o taxi. Quanto as
actividades praticadas, a maior parte decidiu fazer praia, visitar zonas turisticas,
descansar, visitar monumentos e centro histérico, fazer compras, visitar amigos e

familiares e participar em eventos culturais.

No que concerne a avaliagdo, a maioria teve um nivel de satisfagdo muito positivo e
avaliaram da mesma forma os atributos da ilha com destaque ao clima, as praias, ao
centro historico e a hospitalidade. Na mesma linha esta também a questao da fidelizacao,
em que a maioria apresentou valores acima da média no que diz respeito a probabilidade

de voltar a visitar a ilha e recomenda-la a amigos e familiares.

Uma vez feita a andlise univariada, recorreu-se a uma analise multivariada dos dados, ou
seja, uma analise hierarquica de clusters com o intuito de identificar os segmentos de
visitantes que apresentaram homegeneidade. De seguida e como forma de analisar se
existem ou nao diferencas estatisticamente significativas entre os segmentos efectuaram-

se os testes de Qui-quadrado e One-Way Anova.
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Com recurso ao método Ward, foram identificados trés segmentos, tendo como base as
motivacdes de viagem dos inquiridos que visitaram a ilha de S&o Vicente e foram
denominados de “Cultos”, “Diaspora” e “Aventureiros”. Os inquiridos do segmento
“cultos” viajaram por motivos relacionados com a cultura, conhecimento, relaxamento e
lazer, os da “Diaspora” viajaram com o principal propésito de visitar familiares e amigos e
os “Aventureiros” visitaram a ilha com a finalidade de conhecer e experimentar o destino
Sao Vicente. Quanto a dimensao, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos inquiridos,

o “Diaspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5% dos inquiridos que compuseram a amostra.

Verificou-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre os segmentos
em relacdo a nacionalidade dos inquiridos, as habilitagdes literarias, ao rendimento
mensal liquido do agregado familiar, as motivacdes de viagem, as fontes consultadas
para obter informagé&o sobre o destino, nomeadamente as agéncias de viagem, a internet,
catalogos e brochuras, e amigos e familiares. Verificaram-se também diferencas nas
seguintes variavéis: no tempo de planeamento da viagem, na duracao da estada e nos
servicos requisitados pelos inquiridos que recorreram as agéncias de viagem, nos gastos
efectuados na ilha, nos meios de transporte e alojamento utilizados na ilha, na dimensao
do grupo de viagem, nas actividades praticadas, nas atrac¢fes visitadas, nas visitas
repetidas a ilha, no nivel de satisfagdo e a probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde

em geral e a ilha de S&o Vicente em especifico.
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Capitulo 7. Conclusao

No decorrer desta monografia elaborou-se um modelo que teve como objectivo segmentar
o mercado turistico da ilha de Sdo Vicente com base nas motivacdes de viagem dos
visitantes. O modelo foi desenvolvido e aplicado na ilha de Sao Vicente, o que permitiu
extrair um leque de conclusbes referentes ao quadro tedrico analisado, elaboracdo do
modelo de investigacdo e a aplicacdo do modelo de segmentacgéo proposto para a ilha de

Sao Vicente.

Com base no quadro tedrico, constatou-se que o processo de segmentacdo de mercado
revela-se de uma importancia extrema na medida em que se traduz num instrumento que
0s responsaveis pelo marketing e turismo de um destino devem levar em consideracao

com vista a satisfagéo dos clientes e competitividade dos destinos.

Com base em estudos de diferentes autores foram identificadas as varidveis ou bases
utilizadas no processo de segmentacdo do mercado turistico, onde se destacam as
geogréficas, as demogréficas, as econdmicas, as comportamentais, as baseadas no

produto, as sociais e as psicograficas.

Neste estudo deu-se um maior destaque a variavel psicografica, enfatizando o critério
motivacdo de viagem como um aspecto importante na tomada de decisdo quer para o

turista quer para o destino.

Assim sendo, abordou-se a motivacao relativamente a sua classificacdo e aos factores
que nela interferem de forma directa,relacionando-a com as necessidades e 0s principais

motivos que levam os individuos a praticarem turismo.

Analisaram-se ainda um conjunto de estudo cientificos publicados em revistas
internacionais sobrea segmentacdo com base nas motiva¢des, com intuito de verificar se
existia alguma relacdo entre as motivacGes dos visitantes e a idade, estado civil, género,
nivel de escolaridade, situacao laboral, rendimento do agregado familiar, planeamento da
viagem, duragdo da estada, gastos efectuados, fontes de informacéo, meio de alojamento

e transporte e dimensé&o do grupo.

No terceiro capitulo, dadas as diferentes abordagens sobre o conceito de turismo e que
vém gerando alguma ambiguidade sobre este fenémeno, discutiram-se alguns pontos de
vista de diversos autores e apresentou-se uma definicdo criada pela OMT e outras
instituicbes no intuito de universalizar o conceito que se integra no ambito do quadro

conceptual da Conta Satélite do Turismo.
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Com a finalidade de segmentar o mercado turistico de S&o Vicente, efectuou-se a
caracterizacdo da ilha como destino turistico tanto do lado da oferta como da procura
através de dados fornecidos pelo INE e pelo Plano Estratégico para o Desenvolvimento do

Turismo em Cabo Verde.

Feita a andlise das informacdes conclui-se que a ilha de Sao Vicente apesar de
apresentar algunms constrangimentos que condicionam um maior desenvolvimento do
sector turistico, carrega consigo um vasto leque de potencialidades e atrac¢fes que véem

atraindo muitos visitantes.

Como forma de responder ao objectivo principal do trabalho concluiu-se que a maioria dos
inquiridos era de nacionalidade francesa, tinha uma média de idade de 38 anos, era do
sexo masculino, solteira, possuia 0 ensino superior, tinha uma ocupacao profissional e um
rendimento liquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV.

As principais motivagdes de viagem identificadas foram as seguintes: conhecer outras
culturas, visitar pontos turisticos, conhecer outras pessoas, conhecer a gastronomia local,
apreciar a paisagem, interagir com os residentes, sair da rotina diaria, contacto com a
natureza, experimentar coisas novas, visitar pontos turisticos e visitar amigos e

familiares.

Relativamente ao comportamento de viagem, a maioria dos inquiridos consultou a
internet como fonte de informacdo, teve uma estadia média de 11.46 noites, viajou
acompanhada da familia, utilizou a TACV Cabo Verde Airlines como companhia aérea e
pagou em média 82.626 ECV para a viagem (ida e volta). Como meio de alojamento
preferiu o hotel e como meio de transporte preferiu o taxi. Quanto as actividades
praticadas a maior parte decidiu fazer praia, visitar zonas turisticas, descansar, visitar
monumentos e o centro histérico, fazer compras, visitar amigos e familiares e participar

em eventos culturais.

No que concerne a avaliacdo, a maioria teve um nivel de satisfacdo muito positivo e
avaliaram da mesma forma os atributos da ilha, com destaque ao clima, as praias, 0
centro historico e a hospitalidade. Na mesma linha esta tambem a questao da fidelizacéo,
em que a maioria apresentou valores acima da média no que refere a probabilidade de

voltar a visitar a ilha e recomenda-la a amigos e familiares.

Tendo como base as motivacdes de viagem dos inquiridos que visitaram a ilha de S&o
Vicente, foram identificados trés segmentos que foram denominados de “Cultos”,

“Diaspora” e “Aventureiros”, em que verificou-se que o segmento dos “Cultos” viajou
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por motivos de conhecer outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turisticos. Por
sua vez a “Diaspora” viajou para estar com amigos e com os familiares e ainda o
“Aventureiros” que viajou para experimentar coisas novas, interagir com residentes locais,
apreciar a paisagem, o contacto com a natureza, sair da rotina diaria, conhecer outras
pessoas, conhecer outras culturas, visitar pontos turisticos e conhecer a gastronomia
local. Quanto & dimensdo, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos inquiridos, o
“Diaspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5% .

Os inquiridos do segmento “Cultos” s&o maioritariamente de nacionalidade Francesa,
com uma média de idade de 39 anos, possuem 0 ensino superior e auferem de um
rendimento mensal de 660.000 a 880.000 ECV. Para obterem informac¢é&o sobre o destino
consultaram a internet, passaram de 2 a 3 meses planeando a viagem, tiveram uma
estadia média de 8 noites, requisitaram alguns servicos as agéncias de viagem, tais
como alojamento, alimentacéo, transporte para e na ilha e guias de turismo. Este grupo
efectuou ainda menores gastos durante a sua estada na ilha (60.843 ECV), optaram pelo
alojamento em residénciais, e utilizaram o taxi como meio de transporte. Por fim, de
referir ainda que viajaram acompanhados de amigos e visitaram museus, monumentos e

o centro historico e as zonas turisticas e descansaram.

Os do segmento “Diaspora” sdo de nacionalidade Cabo-verdiana, com média de idade de
35 anos, possuem menor que ensino superior, auferem de um rendimento mensal entre
220.00 e 440.000 ECV. As fontes de informacdo sobre o destino foram amigos e
familiares, passaram mais de 4 meses planeando a viagem, representam 0 grupo com
maior duracdo de estada (34 noites), efectuaram maiores gastos na ilha (155.491ECV) e
ficaram alojados gratuitamente em casas de amigos e familiares. O principal meio de
transporte utilizado foi o taxi, viajaram sozinhos, visitaram amigos e familiares. Referiram

ainda que ja tinham visitado a ilha, ficaram satisfeitos e provavelmente regressarao a ilha.

Os do segmento “Aventureiros” Sdo de nacionalidade francesa, com uma média de idade
de 37 anos, possuem ensino superior, possuem rendimento mensal de 440.000 a
660.000 ECV consultaram a internet para obter informacéo do destino. Passaram de 3 a
4 meses planeando a viagem, possuem menor duracdo de estada (5 noites), gastaram
em média 71.284 ECV durante a estada e requisitaram 0s seguintes servi¢cos as agéncias
de viagens: Alojamento, alimentagdo, transporte para e na ilha e guias de turismo.
Ficaram hospedados em hoéeis, utilizaram o autocarro de viagem organizada como meio
de transporte, viagjaram com a familia, visitaram museus, monumentos e 0 centro
histérico, descansaram e visitaram zonas turisticas. Mostraram-se satisfeitos e é provavel

gue regressem a ilha.
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7.1 Contribuicdes

A realizacdo desta investigacdo podera contribuir mesmo que em parte para o
desenvolvimento do turismo na ilha e as maiores contribuicbes deste trabalho estéo
direcionadas para a area do marketing turistico, mais concretamente em temas relativos

a segmentacdo do mercado turistico e comportamento do consumidor turistico.

Desenvolveu-se uma metodologia que servira de suporte para estudos sobre as
caracteristicas do visitante, motivacées e comportamentos de viagem e ainda um modelo
de segmentacdo de mercado com base nas motivacdes de viagem dos visitantes.
Ressalta-se ainda o facto desta metodologia permitir caracterizar os visitantes e

identificar segmentos tendo em conta os motivos de viagem.

Apesar de o turismo ser considerado pelo governo como uma das areas prioritarias para
o desenvolvimento do pais, verifica-se ainda uma escassez de literatura e investigacao
relativo ao turismo e mais prépriamente sobre a segmentacdo de mercado com base nas
motivacdes de viagem. Perspectiva-se que este estudo contribua assim para a definicdo
de estratégias e programas que fomentem o desenvolvimento turistico, e quecaptem e
fidelizem os segmentos que mais contribuirdo para o desenvolvimento do destino, tanto
por parte dos investigadores e dos profissionais de marketing, bem como, dos

responsaveis pelo processo de planeamento do destino Sao Vicente e Cabo Verde.

7.2 Dificuldades e Limitagdes

Como foi referido anteriormente este estudo podera contribuir para a tomada de decisdo
por parte dos responsaveis e para o0 desenvolvimento do local de destino.
Contudo,durante a sua elaboracdo deparou-se com algumas dificuldades e limitagbes

gue ndo impediram a sua concretizacao.

A escassez de literatura referente a teméatica da segmentacao de mercado com base nas
motivacdes de viagem revelou-se uma outra limitacdo e a sua interligacdo com outras

areas fez com que nao se fizesse uma analise tao detalhada quanto o desejado.

Por outro lado, o facto de se ter utilizado uma amostra ndo probabilistica impossibilita o

extrapolamento dos resultados para toda a populagéo.

O facto de ndo haver ainda estudos que considerem as motiva¢gGes de viagem em Cabo
Verde, implicou a necessidade de se fazerem adaptacdes de questionarios elaborados e

aplicados em realidades bastante distintas da nossa.

70 Ravidson da Cruz Delgado



A MOTIVAGAO DE VIAGEM COMO CRITERIO DE SEGMENTAGAO DO MERCADO TURISTICO DA ILHA DE SAO VICENTE

Durante a aplicacdo do questiondrio deparou-se com algumas dificuldades tais como, a

rejeicdo a resposta por parte dos turistas.

Outra limitacdo foi o facto de se ter aplicado o questionario numa época considerada
baixa na actividade turistica, o que levou a um atraso na recolha dos dados e,

consequentemente, na sua analise.
7.3 Propostas de investigacao

Este trabalho pode ser considerado como uma alavanca para o desenvolvimeto e
aprofundamento do tema em. Sendo o turismo uma area bastante abrangente, é certo
que ficaram questbes relativas ao tema desta monografia que poderdo e deverdo
constituir objecto de andlise em futuras investigacdes que contribuirdo para o
desenvolvimento ou incremento de estratégias tendo em vista um upgrade do sector

turistico a nivel local, regional e/ou nacional.

A exploracdo deste tema permitiu-nos apresentar ideias ou sugestdes que futuramente

poderdo servir de objecto de investigacao tais como:

« Elaboracéo deste estudo a nivel reginal e/ou nacional;

« Para que fosse possivel um maior aprofundamento e conhecimento do tema em
guestao poder-se-a alargar tanto o ambito do questionario, bem como, a
dimensado da amostra.

% Segmentar o mercado turistico de Sao Vicente tendo em conta outros critérios;

« Inventariagdo da oferta turistica da ilha de S&o Vicente;

+ Estudos sobre a importancia do marketing para destino insulares como Cabo
Verde

+ Estudos sobre a importancia dos clusters no sector do turismo.

Para que possamos ter uma literatura referente ao sector do turismo, torna-se necessario
a elaboracédo de estudos que se achem pertinentes e que dardo algum contributo para o

desenvolvimento do turismo no pais.
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| — Versdo em portugués do questionario

4Vp " ,
v, v INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS ECONOMICAS E EMPRESARIAS
ISCEE

Este questiondrio realiza-se no dmbito de um trabalho de fim de curso levado a cabo no Instituto Superior de
Ciencias Economicas e Empresariais — ISCEE (Sdo Vicente} com o tema: A motivacdo de viagem como critério
de segmentacio do mercado turistico da ilha de sdo vicente. Os resultados deste estudo poderdo servir como
instrumento de apoio & tomada de decisio por parte das entidades puiblicas e privadas, responsdveis pelo
desenvolvimento do turismo em Cabo Verde.

Dada a importéncia que a sua resposta tem para este trabalho de investigagéo, solicitamos que responda de forma
sincera as questdes, pelo que garantimos confidencialidade dos dados que disponibilizar.

Desde ja agradecemos a vossa atencéo e colaboracao.

Quem devera preencher este questionario?
Maiores de 15 anos que néo se encontrem no seu local de residéncia nem de trabalho por um periodo inferior a 12
meses consecutivos e cujo motivo da visita néo seja o de exercer uma actividade remunerada neste local.

1- Planeamento da viagem
1.1- Na preparagio desta viagem quais foram as fontes que utilizou para obter informagao sobre a ilha de Sao Vicente?

D c) Internet

[:| a) Agénciade viagem |:| b) Jomais/revistas/radio/ty

D d) Catdlogos/Brochuras de empresas/instituigdes

D f) Outras — Quais

D e) Amigos e familiares

1.2- Quanto ternpo passou a planear a viagem?

a) 1 Més
b) 1 a2 meses
c) 2a3meses

d) 3 a4 meses
e) Mais de 4 meses

1.3- Na preparacio desta viagem colocou a hipotese de visitar outros destinos a ndo ser Sdo Vicente?

a) Nao b) Sim - Qual?
] L]

2- Caracterizacio da visita a ilha de Sao Vicente

2.1- Dos aspectos indicados na seguinte tabela, assinale os motivos mais importante na selecéio/escolha do destino?

Motivos da visita a ilha de Sio Vicente

Motivos da visita a ilha de Sio Vicente

Ter uma experiencia que envolve desafios e riscos

Aprender/ expandir o conhecimento

Melhorar as minhas capacidades fisicas/crescimento
pessoal

Estar num ambiente calmo

Visitar centros histéricos

Experimentar coisas novas

Visitar pontos turisticos

Conhecer-me melhor

Conhecer a gastronomia local

Aumentar a auto-confianca

Estar com familiares

Interagir com os residentes locais

Participar em seminarios, conferencias e/ou congressos

Apreciar a paisagem

Participar em reunides de negdcio

Contacto com a natureza

Satisfazer meus interesses

Sair da rotina didria

Contactos profissionais

Conhecer outras pessoas

Autonornia e reconhecimentos

Conhecer outras culturas

Realizar um sonho

Realizar actividades diferentes

Participar na vida nocturna (discotecas)

Sentir-me livre para fazer o gue quero

Participar emn eventos desportivos

Descansar

Desenvolver conhecimentos e habilidades

Estar com amigos

2.2 — Quantos dias esteve na ilha de Sdo Vicente?
2.3 — J4 tinha visitado a ilha de S&o Vicente?

[] a) Nio

D b) Sim - Quantas vezes? __
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2.4 — Quais as atracgdes que visitou em Séo Vicente?

2.5 — Qual o meio de alojamento onde passou mais noites emn Sao Vicente?

a) Hotel — Qual? b) Pensdo
c) Hoteis apartamentos d) Residenciais
e) Alojamento gratuito em casas de amigos e familiares f Ouwo__

2.6 — Qual o principal meio de transporte que utilizou durante a estada na ilha de Sdo Vicente?

a) Automével b) Autocarro ¢) Outro- Qual?
a.l) Proprio b.1)Carreira regular
a.2) Alugado b.2)Viagem organizada

2.7- Quais as actividades que praticou durante a sua estada na ilha de S&o Vicente?

a) Visitar museus, monumentos de interesse histdrico e o centro histérico do Mindelo

b) Visitar amigos e familiares

c) Fazer praia

d) Relaxar/ descangar

e) Participar em actividades culturais

f)  Visitar zonas turisticas

g) Praticar actividades desportivas

h) Fazer compras

i) Participar ern eventos religiosos

j)  Participar ern reunides de negocios

k) Outras — Quais?

2.8- Com guem visitou a ilha de Séo Vicente?

a) Sozinho b) Familia c) Amigos
d) Familia e amigos e) Colegas de trabalho f) Outras-quais____

2.9- Se esta a visitar a ilha em familia ou com amigos, quantos tem idade inferior a 15 anos?____

3- Gastos efectuados na ilha de Sao Vicente

3.1- Se esta a visitar a ilha em viagem organizada (pacotes de ferias), quais os servigos que requisitou a agéncia de
viagem/operador turfstico, se nao passe a questao 3.3

a) Alojamento b) Alimentagdo c) Transporte para a ilha
d) Transporte na ilha e) Guias de turismo f) Outros

3.2- Qual o montante gque pagou a agéncia de viagens/operador turistico?

3.3- Que companhias aéreas utilizou para viajar para Cabo Verde?

[C] & TACV-Cabo - Verde Airlines L] b Outras-Quais

3.4- Qual foi o custo da viagem de transporte aéreo entre o seu pafs e Cabo Verde (ida e volta)?

3.5- Quais as despesas totais efectuadas na ilha de So Vicente (Alojamento, Alimentacgiio e bebidas, Transporte, Actividades
recreativas e desportivas, Actividades culturais, Compras, Outras despesas)?

4- Avaliacaio da ilha de Sao Vicente

4.1- Como avalia os seguintes atributos da ilha?

o = Muito mau | Mau | Razoavel | Bom | Muito bom
Critérios de avaliacio a 2 3) @ )

1-  Sinalética

2- Infra-estrtura vidria

3- Clima

4- Praias

5-  Areas protegidas

6- _Centro histérico
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Critérios de avaliagfio Muito mau | Mau | Razoavel | Bom | Muito bom
7-  Arquitectura e edificios

8- Animagio nocturna

9- Hospitalidade

10- Informacao turistica

11- Seguranga

12- Relagdo qualidade/preco alojamento

13- Relagdo qualidade/preco alimentagio e bebidas
14- Relagdo qualidade/preco transporte

4.2- De forma geral como classifica o seu nivel de satisfacio com a visita a ilha de Sdo Vicente?
1- Muito insatisfeito 2- Insatifeito 3- Médio 4-Satisfeito 5-Muito satisfeito

4.3- Qual a probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde?
1- Muito improvével 2- Improvével 3- Pouco provdvel | 4-Provével 5-Muito provével

4.4- Qual a probabilidade de voltar a Sdo Vicente?
1- Muito improvével 2- Improvivel 3- Pouco provivel 4-Provavel 5-Muito provével

4.5- Qual a probabilidade de recomendar Cabo Verde ao seu grupo de familiares e amigos?
1- Muito improvével 2- Improvavel 3- Pouco provével 4-Provével 5-Muito provavel

4.6- Qual a probabilidade de recomendar a ilha de Sdo Vicente ao seu grupo de familiares e amigos?
1- Muito improvével 2- Improvével 3- Pouco provivel 4- Provével 5- Muito provével

5- Caracterizacao do visitante

5.1- Nacionalidade 5.2- Pais de residéncia

5.3-Tdade_ 54-Sexo || @Masculino [ b) Feminino

5.5- Estado Civil

[ ]asoleiro [ ] b)Casado [ | c)Divorciado/Separado || Outro

5.6- Habilitagdes literarias
D a)Menor que o Ensino Secundério D b)Ensino Secundério |:| c)Ensino Superior

5.7- Situacéo laboral

a)Empregado/a b)Estudante c)Reformado/a
d)Desempregado/a e)Doméstico/a f)Outra-Qual?

5.8- Ndmero de pessoas do seu agregado familiar

5.9-Qual o valor médio do rendimento liquido mensal do agregado familiar?

a) Euro b) Outra moeda
0a 2.000 12.000 a 14.000 Rendimento
2.000 a 4.000 14.000 a 16.000
4.000 a 6.000 16.000 a 18.000
6.000 a 8.000 18.000 a 20.000 Moeda
8.000 a 10.000 20.000 a 22.000
10.000 a 12.000 +22.000

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO!
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| - Versdo em inglés do questionario

4 i 2
v INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS ECONOMICAS E EMPRESARIAS

ISCEE

>
\ |

This questionnaire is part of a degree project which aims to evaluate: The travel motivations of the tourist who visit Sio
Vieente. The results of this study may serve as a tool to support the authorities decisions, both public and private, concerning
the responsabilities in the development of tourisin im Cape Verde.
Your response to this questionnaire is very important for this research work. As such, we ask you to faithfully answer the
following questions. All the provided dadta are strictly confidential

Thank you for your attention.

Who should complete the questionnaire?
People aged over 15 years old that are not at their place of residence or work for less 12 consecutive months, whose the purpose
of the visit does not involve rewarded employment at the island.

1- Planning of the travel

1.1- Which of this information sources were consulted to obtain information about this destination?

D a) Travel agency

D d) Catalogs/brochures of companies/institutions

|:| b) Newspapers/magazines/radio/ TV D c) Internet

D ¢) friends and relatives

|:| f) Others — which?

1.2- how long ago did you start planning this trip?

a) 1 month
b) [l - 2 months]

[2 - 3 months] |:| e) More than 4
[3 - 4 months] months

1.3- during the planning of this travel, did you think in others destinations instead of Sdo Vicente?

Da) No |:| b) Yes which?

2- Characterization of the visit to Sao Vicente

2.1- Of the aspect indicated in the following table, please indicate the options that you considered more important for selecting the

island of SaoVicente.

Motives for visiting Siio Vicente

Motives for visiting Sio Vicente

Experiencing challenges and risk

Being with friends

Leamning / expanding knowledge

Improving physical capabilities/ personal increasing

Be in a calm environment

Visiting historical center

Trying new experiences

Sighseeing

Knowing myself better

Tasting local gastronomy

Increasing self-confidence

Being with family

Interacting with local residents

Participating in serninar, conferences and/or congresses

Enjoying the scenery

Participating im business meeting

Being close to the nature

Self-interest

Get out of the daily routine

Professional contacts

Knowing other people

Autonomy and achievement

Knowing new cultures

Fulfil a dream

Performing differente activities

Nightlive

Feeling free to do what T want

Participating in sports eventss

Resting

Developing knowledg and habilities

2.2 — For how long have you been to Séo Vicente?

2.3 — Have you ever visited Sdo Vicente before?

[l a No [ ] b Yes-Howoften?

2.4 — What attractions have you visited?
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2.5 — What kind of accommodation did you use?

a) Hotel — which? b) Pension
c) Hotel apartments d) Residenciais
e) Free accommodation with friends or family f) Other

2.6 — What was the main mean of transport used during the stay on the island of Sdo Vicente?

a) Car b) Bus c) Other- which?
a.l) Own car b.1) Regular routes
a.2) Rented car b.2) Organized trips

2.7- Which of the following activities have you practiced during the stay on the island of Sdo Vicente?

a) Visiting museums, monuments of historical interest and the historical center

b) Visiting friends and relatives

c) Going beaches

d) Resting

e) Participating in cultural activities

f) Sighseeing

g) Doing sport activities

h) Shopping

i) Participating in religious events

j) _ Participating in business meeting

k) Others— which?

2.8- With whom were you visiting the island?
a) By myself b) Family c) Friends
d) Family and friends e) Work colleagues f)  Other people-

2.9- If you were visiting the island with family or friends, how many were under 15 years old?

3- Expenses in Sao Vicente

3.1-If you were visiting the island in a package tour, please indicate the services that you paid to the travel agency/tourist
operator. Otherwise go to the guestion 3.3

a) Accommodation b) Food and beverages services c) Transport to the island
d) Transport in the island e) Tourist guide f) Others__

3.2- How much did you pay for this package?

3.3- Which airlines have you used to travel to Cape Verde?

[C] & TACV-Cabo - Verde Airlines [ ] b Other-which?

3.4- What was the expenditure with air transportation between your country and Cape Verde (round trip)?

3.5-What are the total expenditure incurred in the island of S&o Vicente (Accommodation, Food and drink, Transport,
Recreational and sport activities, Cultural activities, Shopping, Others expenditures)?

4- Evaluation of the island of Sao Vicente

4.1- How do you evaluate the performance of the following attributes?

Very bad Bad Fair | Good | Very good
Evaluation criteria (1) (2) (€3] @ (&)

1- Sign-post/ease in finding locations

2- Road infrastructure

3-  Climate

4- Beaches

5- Protected areas

6- Historical center

7- _Buildings and architecture

8- Nightlive

9- Hospitality of the residents

Ravidson da Cruz Delgado
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Evaluation eritéria Very bad | Bad Fair Good | Very good

10- Tourism infonmation

11- Safety

12- Value for money of the accommodation price/quality

relation

13- Value for money of the food and drink price/guality relation

14- Value for money of the transport/quality relation
4.2- In general terms, how satisfactory was your visit to Sdo Vicente?

1- Very dissatisfied 2- Dissatisfied 3- More or less 4-Satisfied 5-Very satisfied

4.3- what is the probability of returning to visit Cape Verde?

1- Very unlikely 2- Unlikely 3- Rather likely 4-Likely 5-Very likely
4.4- what is the probability of returning to visit Sdo Vicente?

1- Very unlikely 2- Unlikely 3- Rather likely 4-Likely 5-Very likely
4.5- what is the probability to recommending Cape Verde to your friends and relatives?

1- Very unlikely 2- Unlikely 3- Rather likely 4-Likely 5-Very likely
4.6- what is the probability to recommending Sdo Vicente to your friends and relatives?

1- Very unlikely 2- Unlikely 3- Rather likely 4-Likely 5-Very likely

5- Visitor characterization

5.1- Nationality

5.2- Country of residence

5.5- Marital status

(] a)single

5.6- Educational level

[] v Married

5.4- Gender

[ a Lower than high school

5.7- Employment

a)Employed
d)Unemployed

E b) Student

e)Homemaker

5.8- Specify the number of people in your family household

I:l c)Divorced

|:| a)Male |:] b) Female

[ Other- which

[] nigh school [] ohigher than high school

c)Retired
f)Other- Which?

5.9-what is the family monthly average income ?

110.531 - 12.286]
112.286 — 14.042]
114.042 - 15.797]
115.797 - 17.553]
More than 17.553

a) United Kingdom Pounds b) United State USD ¢) Other currency
[ ]10-1755) [ ] 10— 2.699]
|| nass-3siol | 12.699 — 5.398] Tncome
|| Bs10-5.266] | 15.398 - 8.097]
|| 15266 -7.020] ] 18.097 — 10.796]
|| m.020-8776] ] 110.796 — 13.496
|| 18776-10531] ] 113.496 — 16.195 Currency

16.195 — 18.894

21.593 - 24.292
24.292 — 26.992
More than 26.992

]
]
]
18.894 — 21.593]
]
]

Thank you for your cooperation!
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lll- Versdo em francés do questionario

47p 5 5
v v INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS ECONOMICAS E EMPRESARIAS

ISCEE
Data__ / /

Ce questionnaire fait partie dun projet de recherche qui vise a eévaluer: La motivation de voyage des tourist que
visite 1'fle de Sdo Vicente. Les résultats obtenus dans le cadre de cette étude pourront considérablement aider les
entités, publiques ett privées, ayant la responsabilité du développement du tourisme et contribuer & la bonne mise en
valeur des sites et diminuer les préjudices dus au développement du tourisme dans cette ile.

Toutes les réponses sont confidentielles et seront uniquement utilisée dans le cadre de ce projet de recherché

Merci beaucoup pour votre collaboration!

Qui doit remplir le questionnaire?

Les personnes Agées de 15 ans et plus, qui ne se retrouvent pas sur leur lien de résidence ou de travail, qui visitent
I'ile pour une durée de moins de 12 mois consécutifs, dont le but de la visite n’est pas d’exercer une activité
rémunérée en ce lieu.

1- Préparation du voyage

1.1- En prévision de ce voyage, quelles ont été les sources d“information utilisées pour obtenir des information sur 17le de Sao

Vicente?
D a) Agences de voyage D b) Journaux s/revistas/radio/ty D c) Internet
D d) Catalogues/Brochures d” entreprises/institution I:Ie) Recommandations de la famille ou d“amis

D f) Autres — Lequelles?

1.2- Depuis combien de temps aviez vous décidé de réalizer ce voyage?

a) 1 Mois ¢) [2a3 mois] [] o Plusdedmois
b) [l a2 mois] d) [3 a4 mois]
1.3- Dans la préparation de ce voyage, avez-vous hésité avec dautres destinations qui ne font pas partie de Sao Vicente?

|:| a) Non |:| b) Oui- lesquels?

2- Caracterisation de la visite a4 1” ile de Sao Vicente

2.1- Considérez-vous les aspects énumérés dans le tableau ci- dessous comme des motifs importants pour la sélection de 177le de
Sao Vicente? (veuillez entourer dans chaque ligne du tableau les options qui correspondre mieux a votre opinion)

Motifs de la visite Motifs de la visite
Avoir une expérience qui impligue des défis et des risques Etre avec des amis
Désir d"apprendre des choses, d"élargir mes connaissances Améliorervos capacités phisiques
Etre dans un environnement calme Visiter des centres historigues
Essayer de nouvelles choses Visiter points turistiques
Mieux se connaitre Connaitre la gastronomie locale
Augmenter autoconfiance Etre avec de la famile
Interagir avec les résidents Participer a séminaires, conférences et ou des congrés
Profiter du paysage Participer 4 des réunions d‘affaires
Etre proche de la nature Satisfaire intérét
Oublier les soucis quotidiens Contact profissionel
Connaitre d’autres personnes Réalisation personnelle et reconnaissance
Connaitre d"autres cultures Réaliser um éve
Mener des activités différentes Participer a la vie nocturne (boite)
Se sentir libre a faire ce qui nous plait Participer em activités sportifs
Se reposer Developer connaissences et habilités

2.2 — Combien de jours avez vous résidé sur Iile de Sdo Vicente?

2.3 — Aviez-vous déja visité 17ile de Sdo Vicente?

[ 1 =& Non [ ] b Oui-Combiendefois? __ _ _
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2.4 — Quelles sont les attractions que vous visitée sur 177le de So Vicente?

2.5 — Dans quel genre de logement avez-vous passé plupart des nuits?

a) Hbétel - lequel? b) Pension
c) Appartement-Hotel d) Résidence
e) Hébergement gratuit dans des maison de parents et amis f) Autres

2.6 — Quel est le principal moyen de transport utilisé pendant le sejour sur I'7le de Séo Vicente?

a) voiture b) bus c) Autres - leguel?
a.l) Personnele b.1) Ligne reguliéres
a.2) En location b.2) Voyage organisé

2.7- Lesquelles des activités suivantes avez-vous réalisé lors de votre sejour sur 17le de Sdo Vicente?
a) Visiter des musées, des monuments d intérét historiques et le centre historiques
b) Visiter amis e famille

c) Allerala plage

d) Reposer

¢) Participer a des activités culturelles

f) Visiter point turistiques

g) Faire du sport

h) Shopping

i) Participer 4 des manifestation religieuses

j)  Participer 4 des réunions d affaire

k) Autres — lesquelles?

2.8- Avec qui visitez-vous I7le de Sdo Vicente?

a) Seul b) Famille c) Amis
d) Famille et amis e) Collegas de travail f) Autres

2.9- Si vous visitez 17le en famille ou avec des amis, combien d’enfant de moin de 15 ans sont inclus?_

3- Dépenses effectuée sur I’ile de Sao Vicente

3.1- Si vous visitez cette Région dans le cadre d’'un voyage organisé (“formule de voyage”), indiquez les services que vous avez
demandés & I’ Agence de Voyage/Opérateur Touristique, sinon, passez & la question 3.3

a) Logement b) Nourriture c) Transport alile
d) Transport dans 17le e) Guides touristiques f) Autre

3.2- Quel est le montant que vous avez réglé a I’ Agence de Voyage/Opérateur Touristiques?

3.3- Quelles ont été les compagne aériennes utilisées pour vous rendre au Cap-Vert?

[] =& TACV-Cabo-Verde Airlines [] b Autes -lesquelles

3.4- Quel a été le cout du transport aéreien entre votre pays et Cap-Vert (aller- retour)?

3.5- Quelles sont les montants des dépenses totales effectuées dans 117le de Sao Vicente(Logement, Nourriture et boissons,
Transport, Activités de divertissement et sportives, Activités culturelles, Shopping, Autres dépenses)?

4- Evaluation de 17le Sao Vicente

4.1- Comment évaluez-vous les caractériques suivantes?

Trés mauvais Mauvais | Acceptable | Bonne | Trés bonne

@ @) (€3] @ 3

Critéres

1- Signalisation
2- Infrastrcture routiéres
3-  Climat
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Critéres

Trés mauvais

@

Mauvais | Aceeptable

@ 3

Bonne | Trés bonne

@ (6]

4-  Plages

5-  Zones protegées

6- Centre historigues

7-  Architecture et bitiments

8- Animations noctune

9- Hospitalité des résidents

10- Informations touristiques

11- Sécurité

12- Rapport qualité/prix de 1"hébergement

13- Rapport qualité/prix de I“alimentation et des
boissons

14- Rapport qualité/prix des transports

4.2- Dans |“ensemble, comment évaluez-vous votre niveau de satisfaction dprés votre visite a 17le de Sdo Vicente?

1- Trés mauvais 2- Mauvais 3- Moyen 4-Satisfait 5-Trés Satisfait
4.3- Quelle est la probabilité de revenir visiter le Cap Vert?
1- Trés improbable 2- Improbable 3- Peu probable 4-Probable 5-Trés probable
4.4- Quelle est la probabilité de revenir a l”ile de Sdo Vicente?
1- Trés improbable 2- Improbable 3- Peu probable 4-Probable 5-Trés probable

4.5- Quelle est la probabili

¢ de recommander le Cap Vert a vos amis et a votre famille?

1- Trés improbable

2- Improbable 3- Peu probable

4-Probable

5-Trés probable

4.6- Quelle est la probabili

€ de recommander 17le de Sdo Vicente a vos amis et a votre famille?

1- Trés improbable

2- hmprobable

3- Peu probable

4-Probable

5-Trés probable

5- Caractérisation de visiteur

5.1-Nationalité

5.2- Pays de résidence

5.4- Sexe

53-Age_
5.5- Etat Civil

|:| a)Célibataire D b)Marié

5.6- Niveau de scolarité

|:| a)Masculin

|:| c)Divorcé (e) separé(e)

[ b) Féminin

D d) Autre

|:| a)Moins que le I'enseignement secondaire El b) I"enseignement secondaire El c)l“enseignement supérieur

5.7- Situation professionelle
a)Employé (e)
d)Chémeur

b)Etudiant
e)Doméstique

5.8- Nombre de personnes constituant votre foyer

c)Retraité (e)
f) Autre-laquelle?

5.9-Quelle et la valeur du revenu mensuel du foyer?

a) Euro b) Autre divise
0a 2.000 12.000 a 14.000 Rendement
2.000 a 4.000 14.000 a 16.000
4.000 a 6.000 16.000 a 18.000
6.000 a 8.000 18.000 a 20.000 divise
8.000 a 10.000 20.000 a 22.000
10.000 a 12.000 + 22.000

Merei beaucoup de votre collaboration!
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V- Versdo em espanhol do questionario

avp A
v v INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS ECONOMICAS E EMPRESARIAS
ISCEE *

Data /!

Este cuestionario es parte del trabajo de fin de curso del Instituto Superior de Ciéncias Economicas e Empresariais —
ISCEE sobre el tema- motivaciones de viaje de los turistas que visitan Sdo Vicente. Los resultados pueden ayudar a
los sectores piiblicos y privado a desarrollar um turismo que se acerca a estos objectivos, aprovechando de la mejor
manera los recursos disponibles.

Su respuesta a este cuestionario es muy importante para este trabajo de investigacion. Por lo tanto, le solicitamos
que, por favor, responda de forma sincera a las siguientes perguntas, naturalmente garantizamos la total

confidencialidad de los datos aportados.

Le estamos muy agradecidos por sus respuetas y cooperacion!

Personas com edad igual o superior a los 15 afios que hayan estado visitando la isla de SFo Vicente que no se encuentren en
su lugar de residencia o de trabajo con una duracion inferior a 12 meses consecutivos e que el motivo de la visita no sea el de
ejercer una actividad remunerada en este lugar.

1.1- Cudles han sido las fuentes de infornacion que le han ayudado a informarse sobre la isla de S3o Vicente?

D a) Agencia de viaje D b) Prensa/revistas/radio/tv [:I c) Internet
D d) Catéalogos/folletos de empresas/instituigdes D e) Amigos y familiares
[ ] b Otra—Cual?
1.2- ; Hace cuanto tiempo estas planeando esta viaje?
B a) 1Mes B ¢) [2-3 meses] |:| e) Mas de
b) [I -2 meses] d) [3 -4 meses] JHOSES

1.3- ; En la preparacion de este viaje se planteo la posibilidad de visitar las otras islas del archipiélago?

E~S

D a) No |:| b) Si - ¢, Cual?

Motivos d
Tener una experiencia que envuelva desafios e riesgos Estar con amigos
Aprender/ expandir su conocimiento Mejorar sus capacidades fisicas
Estar en un ambiente tranquilo Visitar centros histéricos
Experimentar cosas nuevas Visitar zonas turisticos
Conocer-se mejor Conocer la gastronomia local
Aumentar la auto-confianca Estar con familiares
Interactuar con los residentes locales Participar en seminarios, conferencias y/o congresos
Apreciar los paisajes Participar em reuniones de negocio
Estar cerca de la naturaleza Satisfazer sus interés
Evitar las preocupaciones del dia a dia Contactos profissionales
Conocer otras personas Auto-realizacion e reconocimientos
Conocer otras culturas Realizar um sonho
Realizar actividades diferentes Participar en la vida nocturna (discotecas)
Sentir-se libre para hazer aquello que desea Participar en eventos deportivos
Descansar Desarrollar conocimientos y habilidades

2.2 — ;, Cuantos dias estuvo en la isla de Sdo Vicente?

2.3 — (, Habia visitado antes la isla de Sao Vicente?

] & No []  b) Si—Cuantas veces?
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2.4 -, Qué lugares visito en la isla de Sao Vicente?

2.5 -, En qué tipo de alojamiento pas6 mas noches en la isla de Sdo Vicente?

a) Hotel - ; Cual? b) Pension
c) Apartahotel d) Residenciales
e) Alojamiento en casas de amigos y familiares f) Otro........

2.6 — ¢, Qué medio de transporte uso durante la estancia en la isla de Sdo Vicente?

a.1) Proprio

b.1)Regular
[ a.2) Alquilado

[ b.2)Viaje organizada |

2.7-  Cuales de las actividades practico durante su estancia en la isla de Sdo Vicente?

a) Visitar monumentos de interés histérico y lo centro histérico do Mindelo
b) Visitar amigos y familiares

c) Iralaplaya

d) Descangar

e) Participar en actividades culturales
f)  Visitar zonas turisticas

g) Praticar actividades deportivas

h) Hazer compras

i) Participar en actividades religiosas
i) Participar en reuniones de negocios
k) Otras — 4, Cuales?

2.8- ¢, Con quién visito la isla de Sdo Vicente?

]  a sobo b) Familia ) Amigos
d) Familia y amigos e) Colegas de trabajo f) Otras- ; Cuales

2.9- Si esta visitando la isla con la familia o con amigos, cuantas son nifios menores de 15 afios?

3.1- En caso de que se trate de un viaje organizado (“paquetes vacacionales”), indique los servicios que pidio a su agencia
de viajes/operador turistico. De lo contrario pase directamente la pregunta 3.3.

B a) Alojamiento B b) Alimentacion B c) Transporte para la isla de Sdo Vicente
d) Transporte en la isla e) Guias de turismo f) Otros

3.2- ;, Que montante pago a la agencia de viajes/operador turistico?

3.3- {, Que compaiiias aéreas utiliz6 para viajar a Cabo Verde?

D a) TACV- Cabo ~ Verde Airlines El b) Otras- ; Cuales?

3.4- (Cuanto fue le coste del viaje de transporte aéreo desde su pais a Cabo Verde (ida y vuelta)?

3.5-Cuanto fue el gasto total efectuado en la isla de Sao Vicente (alojamiento, alimentacion y bebidas, transporte, actividades
recreativas e deportivas, culturales, compras y otras)?

4.1- Por favor, valore los siguientes atributos de la itha?

1-  Sifializacidn
2- Infraestructuras viales
3- Clima
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g
4- Playas

S- _ Areas protegidas

6- Centro histérico
7-__Arquitectura y edificios
8- Animacion nocturna

9- Hospitalidad de los residentes

10- _Informacion turistica

11- Seguridad

12- Relacion calidad/precio del alojamiento

13- Relacion calidad/precio de la alimentacion y bebidas
14- Relacion calidad/precio de los transportes

4.2- En terminos globales, ,como clasifica su nivel de satisfaccion en su visita a la isla de S3o Vicente?

[ 1-Muyinsatisfecho | 2- Insatisfecho [ 3-Medio : [ 4-Satisfecho {S-Muy,Satisfecho ] %
| | | |

4.3- jCual es la probabilidad de volver a visitar Cabo Verde?
| 1-Muy improbable | 2-Improbable | 3- Poco probable [ 4-Probable | S-Muy probable |
I I | l l

4.4- ;Cual es la probabilidad de volver a la isla de Sdo Vicente?

| 1-Muyimprobable |  2-Tmprobable | 3- Poco probable | 4- Probable I 5-Muy probable ]I
L l [ |
4.5- ;Cual es la probabilidad de recomendar Cabo Verde a sus familiares y amigos?

| 1-Muyimprobable | 2-Improbable |  3- Poco probable | 4- Probable } 5- Muy probable ]
[ I [

-

4.6- (Cual es la probabilidad de recomendar la isla de Sdo Vicente a sus familiares y amigos?

1- Muy improbable | 2- Improbable 3- Poco probable | 4- Probable 5- Muy probable
l l

5.1- Nacionalidad 5.2- Pais de residéncia

5.3- Edad 5.4- Sexo [:] a)Masculino D b) Feminino

5.5- Estado Civil
[ ] a)Soltero [ Ib)casado  [_| c)Divorciado/Separado [] oo

5.6- Estudios académicos
a)Menor que estudios Secundérios [ b)Estudios Secundérios [ c)Estudios Superior

5.7- Situacion laboral

a)Empleado/a b)Estudiante c)Retirado/a
d)Desempleado/a e)Trabajo en el hojar f)Otra

5.8- Numero de personas de su grupo familiar

5.9-Cual es el poder adquisitivo mensual aproximado de su familia?

35 R MR D '
0a2.000 12.000 a 14.000 Poder adquisitivo
2.000 a 4.000 14.000 a 16.000
4.000 a 6.000 16.000 a 18.000
6.000 a 8.000 18.000 a 20.000 Moneda
8.000 a 10.000 20.000 a 22.000
10.000 a 12.000 +22.000

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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