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RESUMO

Uma estratégia de marketing eficaz devera estar centrada no consumidor. Ao nivel dos
destinos turisticos, ¢ das empresas que neles operam, importa analisar de forma
especifica o comportamento dos turistas para adequar a oferta de produtos, servigos e

experiéncias as suas necessidades e desejos.

Reconhecendo que o comportamento do consumidor se encontra em constante
mudanca, importa determinar quais os principais aspetos do comportamento de compra
dos turistas que deverdao ser monitorizados periodicamente por parte dos destinos

turisticos e das empresas que neles operam.

A presente investigacao analisa o comportamento de compra dos turistas que visitam os
Acores através da analise de inquéritos por questionario, que foram implementados pelo

Observatorio do Turismo dos Agores no Verao IATA 2015 junto de 1.125 turistas.

Tendo por base que os fatores sociodemograficos influenciam o comportamento dos
turistas, os resultados obtidos foram analisados segundo os principios da teoria
geracional de modo a avaliar a independéncia entre os varios aspetos que integram o

comportamento do consumidor e as geragdes a que estes pertencem.

A investigacdo permitiu concluir que existe evidéncia de queo comportamento de
compra dos turistas inquiridos dependeu, em algumas das suas componentes, das
geracdes a que os mesmos pertencem. Por esta razdo, os esfor¢os de marketing

desenvolvidos deverdo ter em consideragao estes resultados de forma a serem eficazes.

Palavras-chave:comportamento do consumidor, gestdo de destinos turisticos, teoria

geracional, turistas, Acores.



ABSTRACT

An effective marketing strategy must be centered on the consumer. Tourism
destinations and tourism firms need to analyze the consumer behavior in order to adapt

their supply of goods, services and experiences to tourists’ needs and wants.

Since the consumer behavior is in constant change, it is compulsory to determine which
aspects of their buying behavior need to be analyzed on a regular basis by tourism

destinations and tourism firms.

This research focuses on the buying behavior of tourists visiting the Azores and it
wasdeveloped by surveys implemented among 1.125 tourists by the Azores Tourism

Observatory, in the IATA Summer of 2015.

Knowing that the socio-demographic aspects of tourists influence their behavior, the
obtained results were analyzed in accordance to the principles of the generational
theory. The goal was to assess whether the different components of tourists’ buying

behavior are independent from the generation they are included in.

Through the results obtained, it was possible to conclude that there is evidence that
some of the components of tourists’ buying behavior depend on the generation that they
belong to. For this reason, promotional efforts should consider these results so that they

had betterprobability of attending the characteristics of each generation.

Keywords:consumer behavior, management of tourism destinations, generational

theory, tourists, Azores.
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CAPITULOL INTRODUCAO

LI.  Ambito da Investigacio

Esta tese analisa a tematica do comportamento do consumidor aplicada ao turismo e
desenvolve-se segundo o modelo da teoria geracional para avaliar a existéncia de

diferencas nos comportamentos dos turistas que visitam os Agores.

O conceito de ‘comportamento do consumidor’ envolve um conjunto de decisdes,
atividades, ideias e experiéncias que satisfazem as suas necessidades e desejos

(Solomon, 1996).

Estando o comportamento do consumidor em constante mudanga, importa que os
destinos turisticos sejam capazes de delinear estratégias e implementar agdes que
permitam avaliar de forma periodica este mesmo comportamento. Ao longo da proxima
década, o crescimento do turismo ird depender da capacidade dos fornecedores de
produtos e servicos turisticos perceberem as tendéncias sociais € demograficas que
influenciam o comportamento dos turistas (Hornemanet al., 2002). A adequagdo da
oferta do destino ao comportamento dos turistas que o visitam assume-se como uma
condicdo sine qua non para garantir a sua competitividade num mercado internacional

altamente concorrencial.

As caracteristicas demograficas sdo frequentemente o principal critério utilizado em
marketing para definir as estratégias de desenvolvimento do produto, de promocgao e de
distribui¢do. Quer os profissionais de marketing,quer os investigadores defendem que
ndo existe uma caracteristica demografica que seja mais importante do que a idade

(Roberts e Manolis, 2000).
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O turismo nos Agores ¢ uma atividade relativamente recente, mas que apresenta

uma importancia significativa e crescente no desenvolvimento da economia regional.

Assente no conceito das estratégias de investigacdo e inovagdo para a
especializagdo inteligente (RIS3), o Governo Regional dos Acores procedeu a
identifica¢do das caracteristicas e dos ativos exclusivos da Regido para desenvolver esta
mesma estratégia. Estabaseia-se em trés setores da atividade econdmica, sendo um deles
o turismo, dada a sua importancia na promo¢do do desenvolvimento econdmico ena
geracao de emprego na Regido. Uma das prioridades estratégicas enunciadas neste
documento baseia-se na identificacdo e atracao de segmentos turisticos especificos a
nivel internacional para promover o desenvolvimento de um turismo sustentavel (SPI,
2014). Para alcangar este objetivo, o Governo Regional dos Acores
defendeaintensificacdo da promocao junto dos mercados emissores atuais € potenciais
(GRA, 2012). Para que as estratégias de marketing utilizadas ao nivel do destino
possam ser eficazes, importa analisar as especificidades da procura turistica que visita
atualmente os Acgores de forma a adequar a oferta do destino as necessidades e

expetativas da procura.E no seguimento desta premissa que surge esta investigacao.

LII.  Objetivos da Investigagao

Ao nivel dos objetivos, esta investigacdo propode-se a estudar a influéncia da
componente etaria no comportamento de compra dos consumidores que visitam o
destino Agores — constituindo este o seu objetivo geral. Ao nivel dos objetivos

especificos, pretende-se analisar a influéncia da idade nas varias componentes que
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integram o processo de decisdode compra dos turistas.Estes objetivos estdo em

consonancia com as hipoteses de investigagao.

Um outro objetivo especifico deste trabalho ¢ o de aprofundar a investigacdo
cientifica sobre o comportamento doturista que visita os Agores analisando, para isso, a
influéncia da idade. A aplicag¢do dos principios da teoria geracional confere relevancia a
investigacao e a sua aplicacdo no caso do destino Agores assume-se como uma das

primeiras tentativas de analise deste fendmeno.

Para além da relevancia cientifica do ponto de vista do destino, a investigacao
também apresenta mais-valias do ponto de vista da gestdo, ou seja, quer ao nivel do
destino turistico quer ao nivel das empresas turisticas que nele operam.Pretende-se,
assim, que o conhecimento obtido possa servir de base a tomada de decisdo na
formulagao de politicas publicas e no desenvolvimento de produtos e servigos turisticos,

respetivamente.

L.III.  Estrutura da Dissertacao

Para o desenvolvimento do presente trabalho, a estrutura adotada est4 alinhada com
os principios da investigagao em marketing. Malhotra (2010) defende que o processo de

pesquisade marketing envolve seis etapas, as quais se encontram enunciadas na Figura
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Figura 1. Etapas na implementacao de uma pesquisa de marketing.

1. Definicdo do problema

* Definicdo do propésito do estudo e levantamento de informacao relevante;
* Definicdo do problema de gestdo e do problema de marketing;

* Recolha de informacio junto de stakeholders (através de entrevistas) e andlise de dados
secundarios.

2. Desenvolvimento da abordagem ao problema

* Formulacdo do enquadramento tedrico, dos objetivos da investigacdo, das questdes a investigar e
das hipoteses a testar.

[3. Formulacdo do designda pesquisa

* Defini¢do da informacdo necesséria;

» Andlise de dados secunddrios;

* Andlise qualitativa;

* Definicdo das metodologias de investigacdo (questiondrio, observacdo direta e realizacdo de
experiéncias);

* Definicdo de escalas;

* Elaboracdo do questiondrio;

* Definicdo da amostra;

* Planeamento da analise dos dados.

4. Trabalho de campo

* Selecdo, formacdo e supervisdo dos recursos humanos afetos a atividade;

* Aplicacdo de questiondrios (pessoalmente, via postal, através do telefone ou Internet), realizacdo
de entrevistas, realizacdo de observacio direta.

- ")

5. Andlise dos dados

* Edicdo, codificacdo, transcricdo, e verificacdo dos dados recolhidos;
* Tratamento estatistico.

f N
6. Preparacdo das conclusdes
N v

* Preparacdo de um relatério que contenha a metodologia utilizada ao longo da investigacdo, a
andlise dos dados obtidos e as principais conclusdes

Fonte: adaptado de Malhotra, 2010.

Com base na abordagem apresentada, o primeiro passo para desenvolver uma
pesquisa de marketing envolve a correta definicdo do problema a analisar. A este nivel,
Malhotra (2010) identifica dois tipos de problemas: os problemas de gestdo e os
problemas de marketing. O problema de gestdo ¢ orientado pela agdo e esta relacionado

com estratégias a adotar enquanto o problema de marketing ¢ orientado pela informacao
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e esta relacionado com a andlise de acdes concretas que permitam responder ao

problema de gestao identificado.

Assim, o problema de gestdo que esta investigacdo se propde a abordar esta
relacionado com a influéncia da idade no comportamento dos turistas que visitam os
Acores, estando o mesmo refletido na seguinte questdo “Qual a relevancia da
componente etaria da procura que visita os Agores na estratégia de desenvolvimento do
turismo adotada ao nivel do destino?”. Por sua vez, o problema de marketing esta
relacionado a identificagdo e avaliacdo desta mesma influéncia, estando o mesmo
refletido na seguinte questdo: “De que forma a componente etaria deve orientar as

estratégias de marketing adotadas ao nivel do destino?”.

Ainda nesta primeira fase, verificou-se que a investigacao cientifica sobre o setor
turistico dos Acores ¢ ainda limitada, estando muitos dos trabalhos desenvolvidos
centrados nas tematicas da satisfacdo, da sustentabilidade, da qualidade do destino, da
avaliacao de produtos turisticos especificos, dos gastos e da inten¢ao de recomendar o
destino. Também se verificou a existéncia de algumas andlises desenvolvidas ao nivel
da segmentacdo da procura atual pelos Agores, com base em critérios
sociodemograficos, nomeadamente o pais de origem, sendo que ainfluéncia do critério

da idade ndo tem sido, até a presente data, analisada em detalhe.

De seguida, desenvolveu-se a abordagem ao problema, procedendo-se a analise da
revisdo da literatura que se constitui como o enquadramento que sustenta a investigagao,
a qual se encontra contida no capitulo II. Neste enquadramento sdo analisados os
conceitos de comportamento do consumidor aplicado ao caso do turismo, as varias

metodologias que permitem a sua analise, bem como a sua importancia para os destinos
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turisticos.Ainda neste ponto, analisa-se o processo de tomada de decisdo, bem como os

fatores que o influenciam.

No capitulo III, apresenta-se a metodologia na qual a investigacao se baseia. Neste
ponto, ¢ imperativo referir que esta investigacdo assenta em dados primarios fornecidos
pelo Observatorio do Turismo dos Agores, nomeadamente no que diz respeito aos dados
do “Inquérito a Satisfagdo do Turista que Visita os Acores” referentes ao Verdao IATA
de 2015. Como consequéncia disto, os aspetos relacionados com a elaboracao do
questiondrio, definicdo de escalas, calculo da amostra e a propria implementacao dos
questiondrios sdo da inteira responsabilidade da entidade detentora, pelo que ndo foram
abordados ao longo deste trabalho. Neste capitulo, encontram-se, ainda, referenciadas as

hipoteses que a investigacao se propde a analisar.

No capitulo IV, procedeu-se a analise dos resultados obtidos através da aplicagao
de testes estatisticos de forma a validar ou rejeitar as hipoteses da investigagio. E neste
ponto que as componentes que integram o comportamento dos turistas sdao avaliadas

segundo os principios da teoria geracional.

O capitulo V contém uma breve analise sobre a importancia atribuida ao critério na

idade na estratégia de marketing turistico do destino Acores.

No capitulo VI, indicam-se as principais conclusdes e limitagdes do estudo; bem

como se apresentam as recomendacgoes de investigacao futura.



CAPITULO II. REVISAO DA LITERATURA

II.LI.  OComportamento do Consumidor no Turismo

O conceito de ‘comportamento do consumidor’esta relacionado com o conjunto de
atividades diretamente relacionadas com a obtengdo, consumo e frui¢do de produtos e
servicos, incluindo os processos de decisdo que antecedem e prosseguem estas acoes

(Engelet al., 1995).

Solomon (1996) introduziu nesta definicdo os conceitos de necessidades e desejos,
afirmando que o comportamento do consumidor € o processo através do qual individuos
ou grupos selecionam, compram, utilizam ou usufruem de produtos ou servigos para
satisfazeras suas necessidades e desejos.Para Schiffman e Kanuk (2000), este conceito
inclui o estudo do produto ou servico comprado, a razdo da compra, o periodo em que a

mesma ocorre, bem como a frequéncia da compra.

II.I.I.  Importancia da sua Analise

Swarbrooke e Horner (2007) defendem que através do estudo dos padroes de
comportamento dos consumidores, os profissionais de marketing podem determinar
quais os segmentos de mercado relevantes para promover um determinado produto ou

servico, a forma e em que periodo estes mesmos esfor¢os deverdo ser desenvolvidos.

Karimi e Pirasteh (2015) defendem que uma estratégia de marketing bem-sucedida

comeca pelo estudo das razdes que influenciam determinados comportamento de
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I3

compra ¢ da forma como o mesmo ¢ realizado. No entanto, importa salientar que
perceber este mesmo comportamento acarreta grandes desafios, quer ao nivel dos
destinos turisticos, quer ao nivel das empresas turisticas. Isto porque € necessario
avaliar de forma periddica os desejos, necessidades e preferéncias da procura turistica
para detetar alteracdes que impliquem a necessaria adaptagdo das politicas de marketing

adotadas — o marketing mix' (Dehdashti e Fayyazi, 2011).

Para além disto, analisar o comportamento do consumidor resulta particularmente
relevante no processo de desenvolvimento de produtos e servigos. Isto deve-se ao facto
de os profissionais de marketing passarem a deter informagdes precisas sobre os
beneficios que os consumidores procuram, o que lhes permite incorpora-los nos
produtos e servicos desenvolvidos (Swarbrooke e Horner, 2007). Por sua vez, Calantone
e Mazanec (1991) defendem que o estudo do processo de tomada de decisdo permite

ainda prever o comportamento do consumidor no futuro.

SwarbrookeeHorner (1999; 2007) afirmam que o comportamento do consumidor ¢
um topico muitissimo importante, mas dificil de se analisar. Esta afirmagdo ¢
particularmente valida quando aplicada ao turismo, onde as decisdes de compra
apresentam uma componente emocional. Para além disto, ele envolve um conjunto de
decisdes relacionadas com as varias fases do itinerdrio da viagem (Decrop e Snelders,
2004; Hyde e Lawson, 2003), as quais podem ocorrer antes, durante ou depois da visita
ao destino (Choi et al., 2012; Cohenet al., 2014). Neste sentido, a escolha do destino de
férias € apenas uma das muitas decisdes que o turista tem de tomar. Apos a sua chegada

ao destino, ele devera decidir um conjunto de atividades que pretende realizar, que vao

" O marketing mix é constituido por um conjunto de variaveis controlaveis a que as empresas ou, neste
caso, os destinos turisticos utilizam para produzir a resposta desejada no mercados-alvo. Na sua
formulagao de base, o marketing mix é constituido pelo produto, pelo prego, pela distribuicdo e pela
comunicagao.
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desde as atividades a desenvolver, locais a visitar, a frequéncia de estabelecimentos de

restauragdo e de animagao noturna, entre muitos outros.

II.LI.II. Abordagens para o seu Estudo

Peter e Olson (2010) acreditam que o comportamento do consumidor ¢ um
fenomeno complexo e eclético. Estes autores defendem que o mesmo pode ser analisado
com base em trés abordagens, cujas especificidades se encontram apresentadas na

Tabela 1.

Tabela 1. Principais abordagens para o estudo do comportamento do consumidor.

Principais Disciplinas ou

Abordagens . Principais Objetivos Principais Métodos
& Areas do Conhecimento P J P
Perceber o consumo e os I
Interpretativa Antropologia cultural .. profundidade e
seus significados
focusgroups.
Expli o
.. . . . . Xplicar o processo de Observagdo direta e
Tradicional Psicologia e sociologia tomada de decisdo e de R
nqueritos
compra
Previsao das escolhas e ~ "
; : e Modelagao matematica
Marketing Economia e estatistica do comportamento do . ~
. ou simulagdes
consumidor

Fonte: Adaptado de Peter ¢ Olson (2010).

A abordagem interpretativa pretende determinar qual o significado que os
consumidores atribuem a determinados produtos ou servigos e qual a experiéncia obtida
através da compra e utilizagdo dos mesmos. Por sua vez, a abordagem tradicional
procura desenvolver teorias € modelos para explicar a tomada de decisdo e o
comportamento do consumidor. Os estudos desenvolvidos segundo esta abordagem
procuram testar estas mesmas teorias e desenvolver o conhecimento em relagdo ao
processamento de informagao, a tomada de decisdo, e as influéncias que determinam o
comportamento do consumidor. No que diz respeito a abordagem de marketing, ela

envolve o desenvolvimento e aplicacdo de modelos matematicos que permitam prever o
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impacto das estratégias de marketing na tomada de decisdo e no comportamento do

consumidor (Peter e Olson, 2010).

Cada uma destas abordagens ¢ valida pois permite analisar em pormenor diversos
aspetos relacionados com o comportamento do consumidor. No ambito da presente
investigacao, para alcangar os objetivos inicialmente previstos, privilegiar-se-a a

abordagem tradicional.

Com base nesta abordagem, ao longo das ultimas décadas, foram desenvolvidos
varios modelos explicativos do comportamento do consumidor. Kotler e Keller (2016)
desenvolveram um modelo que defende que os consumidores estdo sujeitos a um
conjunto estimulos, os quais combinados com os seus aspetos psicologicos e com as
suas caracteristicas pessoais acabardo por influenciar o seu processo de tomada de
decisdo em relagdo auma determinada compra.A Figura 2representa este mesmo

modelo, no qual a presente investigagcao se baseia.

Figura 2. Modelo do comportamento do consumidor.

Aspetos
™ psicologicos
Estimulos de Outros MOtiVafPﬁO Processo de Processo de
marketing estimulos IS decisdo de compra compra
Aprendizagem
Produtos/servicos | Economicos Meméria Reconhedn.lemo ESCO}Ea go e
Prego Tecnologicos | > i el T
Distribuica oo Procura de Escolha do
istribuicao Politicos . - rornecedor
Comunicagao Culturais mfgrmaqao BEscolha d
Caracteristicas Avaliagio de seand €o
dos consumidores alt.ernatlvas B mosante q
Decicfo de sdcolha do periodo
- compra a compra
N gggﬁ;{:ls | Comportamento Esdcolha do meio
Pessoais pos-compra € pagamento

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2016).

Dada a sua importancia e complexidade, o comportamento do consumidor ¢ uma

das areas de maior investigacdo nos dominios do marketing e do turismo (Cohenet
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al.,2014).A investigagdo sobre o comportamento do consumidor no turismo tem-se
focado na analise das motivagdes, tipologias, sele¢do do destino e do processo de

tomada de decisdo (ou do comportamento de compra) (Hudson, 1999).

Por sua vez, Cohenet al. (2014) defendem que as dimensdes mais relevantes na
analise do comportamento do consumidor sdo: a tomada de decisdo; os valores; as
motivacdes; 0 autoconceito e a personalidade; as expetativas; as atitudes; as percegdes;

a satisfacdo e a fidelizacdo.

A presente investigagdo analisara o processo de decisdo de compra do consumidor,

aplicado ao caso da procura turistica que visita os Agores.

ILLI.III. O Processo de Tomada de Decisdo

Um dos processos que integra o modelo explicativo do comportamento do
consumidor apresentado por Kotler ¢ Keller (2016), anteriormente abordado, ¢ o da
decisdo de compra.Estes autores defendem que o processo de tomada de decisdo em
relacdo a compra de produtos e servigos se desenvolve ao longo de cinco etapas, as

quais se encontram ilustradas na Figura 3.

Figura 3. Modelo do processo de decisdo de compra do consumidor.

Reconhecimento B Procura de Avaliacdo das Deciséo de Comportamento
da necessidade informagao alternativas compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller ( 2016).
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Para proseguir com os objetivos da presente investigacdo, e reconhecendo que os
turistas desempenham determinados comportamentos antes, durante e depois da viagem,
este mesmo modelo sera aplicado a compra de produtos e servigos turisticos. Do mesmo
modo, a formulagdo das hipoteses a que esta investigacao se propde a analisar teve por

base este mesmo modelo.

A primeira etapa do modelo apresentado consiste no reconhecimento da
necessidade. Isto significa que o processo de compra apenas se inicia quando o turista
potencial reconhece a necessidade que o motiva a efetuar uma deslocagdo para fora do

seu ambiente habitual.

A segunda etapa estd relacionada com a procura de informacdo sobre as varias
formas que lhe permitirdo alcancar tal objetivo. A este nivel, Kotler e Keller (2016)
defendem que os consumidores podem ser muito influenciados pelas estratégias de
marketing adotadas pelos fornecedores de bens ou servigcos [ou ainda as adotadas ao
nivel do destino]. Nomeadamente, os fornecedores podem transmitir informacdes
relacionadas com as marcas dos seus produtos ou servigos através de websites,
campanhas publicitarias, relagdes publicas, realizagdo ou participagdo em eventos
promocionais € promoc¢des de vendas [e no caso dos destinos turisticos, eles
promoverao os seus principais produtos estratégicos]. Para além disto, os consumidores
podem ainda recorrer a fontes de informacdo mais pessoais, como ¢ o caso dos
familiares e amigos para obter informacgdes mais fidedignas.No caso especifico do
turismo, outras fontes de informagdo que poderdo ser consultadas incluem os
intermedidrios turisticos (agentes de viagens ou operadores turisticos); e outros turistas

(cujas opinides se tornaram acessiveis através das comunidades on/ine de viagem, como
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¢ o caso do TripAdvisor®, e das agéncias ou operadores online, como por exemplo o

caso do Booking®).

Na terceira etapa, o consumidor ird avaliar os varios produtos e servigos existentes
no mercado que lhe permitam satisfazer as suas necessidades para posteriormente
escolher aquele que considera que lhe proporciona maiores beneficios.Para tal, ele ira
comparar os varios atributos associados a produtos e servicos, hierarquizando-os
consoante as suas preferéncias pessoais. No caso do turismo, os turistas potenciais irao
comparar uma série de destinos, irdo analisar os atributos de cada um deles para
posteriormente escolher aquele que consideram ser mais adequado as suas necessidades

e desejos.

A quarta etapa envolve a tomada de decisdo em relagdo a compra de determinados
produtos ou servicos que o consumidor considera mais adequado a satisfagdo das suas
necessidades. Aquando da tomada de decisao em relagdo a compra, o consumidor acaba
por tomar até cinco subdecisdes: escolha da marca, escolha do fornecedor, escolha da
quantidade, escolha do timing para realizar a compra e a escolha do meio de pagamento
utilizado.No caso do setor turistico, ¢ nesta fase que o turista potencial escolhe o destino
que pretende visitar, os fornecedores de servigos a que ird recorrer, as atividades que

pretende desenvolver no destino, a durag@o da visita e a forma de reserva que utilizara.

A quinta etapa engloba o comportamento pos-compra. Nesta fase, os consumidores
analisam o desempenho do produto ou servico adquirido em relacdo a satisfagdo da
necessidade inicialmente identificada. Caso a avaliagdo seja positiva, promover-se-a a
fidelizacdo a marca e caso seja negativa o consumidor poderd escolher outras marcas
em decisdes de compra futuras. Por esta razdo, os profissionais de marketing devem

monitorizar a satisfagdo pos-compra. No caso do setor do turismo, € nesta fase que o
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\ .

turista avaliara a sua satisfagdo em relagdo a experiéncia tendo em conta as suas

expetativas iniciais.

A analise da satisfacdo dos turistas € essencial, sobretudo no que diz respeito a
estratégia de desenvolvimento do produto ou do destino turistico. Em teoria, se os
consumidores (neste caso os turistas) estiverem satisfeitos com um produto, servigo ou
marca (destino turistico), existe uma maior probabilidade de que eles repitam a compra
e recomendem as suas experiéncias as pessoas que o rodeiam. Caso contrario, se 0S
consumidores ficarem insatisfeitos, existe uma maior probabilidade de que eles passem
a comprar outros produtos ou marcas (neste caso visitem outros destinos) (Peter e

Olson, 2010).

E importante salientar que a satisfacio esta relacionada com as expetativas iniciais
dos consumidores (neste caso dos turistas). Peter e Olson (2010) defendem que as
expetativas correspondem ao desempenho ou performance que os consumidores (neste
caso dos turistas) antecipam em relagdo a um determinado produto (e no caso do

turismo, incluem-se também os servicos e os destinos).

Apbés analisar brevemente o processo de tomada de decisdo, importa analisar os

fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

II.LI.IV. Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor

Swarbrooke ¢ Horner (2002) defendem que a decisdo de compra de um produto
turistico ¢ o resultado de um processo complexo, uma vez que o consumidor ¢é
influenciado por fatores internos e externos. Ao nivel dos fatores internos, as
motivagdes pessoais, a personalidade, o nivel de rendimento, o estado de satde, a

situacdo familiar, a vida profissional, as experiéncias passadas (positivas e negativas), as
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preferéncias e interesses, o estilo de vida, as atitudes, percegdes e opinides, entre outros,
desempenham um papel importante na decisdo de compra.Quanto aos fatores externos,
salienta-se a disponibilidade de produtos adequados (que vao de encontro as
necessidades da procura turistica), o conselho dos agentes de viagens, a recomendagao
‘boca-a-boca” (de familiares, amigos, e de outros turistas), restricdes politicas as
viagens: concessao de vistos, situagdes de guerra, epidemias e calamidades, e, ainda, o

clima.

Por sua vez, Kotler e Keller (2016) defendem que o comportamento do consumidor
¢ influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. A Figura 4 especifica os fatores

que influenciam o comportamento do consumidor, segundo estes autores.

Figura 4. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais
A Profissdo e circunstancias
= Cultura =1 Grupos de referéncias = R
econdémicas
- Personalidade e auto-
= Subculturas = Familia .
conhecimento
= Classe social = Estatuto social —1 Estilo de vida e valores

Etapano ciclo de vida e
idade

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2016).

Kotler e Keller (2016) defendem que de entre estes fatores culturais, a culturaé o

determinante principal dos desejos e comportamentos dos consumidores. Neste sentido,
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os profissionais de marketing devem ter em consideragdo os valores culturais associados
a cada mercado de forma a perceber a melhor forma de promover os produtos existentes
e encontrar oportunidades para o desenvolvimento de novos produtos. Os autores
defendem ainda que cada cultura ¢ constituida por varias subculturas, que apresentam
caracteristicas em comum. As subculturas incluem as nacionalidades, religioes, grupos
étnicos e regides geograficas. Um outro aspeto importante para explicar este fendmeno
esta relacionado com a classe social a que os consumidores pertencem (classe baixa,
classe média-baixa, classe média, classe média-alta, classe alta). Os membros
pertencentes a uma determinada classe social podem apresentar preferéncias distintas ao

nivel de produtos e de marcas em muitos casos.

Ao nivel dos fatores sociais, Kotler e Keller (2016) salientam a influéncia dos
grupos de referéncia’ e da familia; bem como o estatuto social no comportamento de
compra do consumidor. Quando os grupos de referéncia exercem uma influéncia
significativa, os profissionais de marketing devem esforcar-se para determinar a forma
de alcangar e influenciar os lideres de opinido destes grupos. Para tal, os profissionais de
marketing identificam as caracteristicas sociodemograficas e psicograficas® de forma a
dirigir-lhes esfor¢os de comunicagdo adequados.Por outro lado, a familia ¢ a principal
organizacao da sociedade que influencia o processo de compra uma vez que ela
constitui o principal veiculo de transmissdo de uma série de valores que condicionam
este mesmo comportamento.Do mesmo modo, o estatuto social influencia o
comportamento dos consumidores. Isto porque estes ultimos escolhem produtos e

Servicos que representem e comuniquem a sua posi¢ao e o seu estatuto social.

? Grupos de referéncia sdo todos os grupos que definem padrdes de conformidade, influenciando, assim,
direta ou indiretamente, a escolha de produtos ou marcas (Kotler e Keller, 2016).
? Relacionadas com os comportamentos
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Quanto aos fatores pessoais, Kotler e Keller (2016) salientam a profissdo e as
circunstancias econémicas, a personalidade eautoconceito,o estilo de vida e os valores,

ea etapa no ciclo de vida e a idade.

Dada a existéncia de necessidades especificas ao desenvolvimento de determinadas
profissdes, elas podem influenciar o comportamento dos consumidores. Neste sentido,
os profissionais de marketing desenvolvem esforcos para identificar as necessidades
comuns a varios grupos profissionais € as necessidades especificas associadas a
determinadas profissdes para posteriormente desenvolverem produtos ou servigos
adequados a estas mesmas necessidades. Por outro lado, as condi¢des econdmicas dos
consumidores também desempenham um papel importante na aquisi¢do de bens e
servicos. As circunstancias econdmicas englobam o rendimento disponivel, o
patriménio e o nivel de poupancga e de gastos dos consumidores; bem como as suas

atitudes em relagdo a esses mesmos gastos e poupancas (Kotler e Keller, 2016).

Por sua vez, a personalidade dos consumidores influencia o seu comportamento de
compra. Reconhecendo que a personalidade dos consumidores engloba uma série de
tragos psicoldgicos que originam determinadas respostas face a estimulos externos e
reconhecendo que as marcas também tém personalidade, os consumidores tendem a
escolher produtos cujas marcas correspondam a sua personalidade e ao seu autoconceito

(Kotler e Keller, 2016).

O estilo de vida dos consumidores também influencia o seu comportamento de
compra. Uma das principais caracterizacdes do estilo de vida dos consumidores esta
relacionada com os constrangimentos de tempo e de dinheiro. Neste sentido, os
profissionais de marketing analisam as atividades, interesses e opinides dos

consumidores de forma a desenvolver produtos e servicos que correspondam a essas
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especificidades. Do mesmo modo, o comportamento do consumidor também ¢
influenciado pelo seu sistema de valores.Neste sentido, os profissionais de marketing
devem identificar os valores de base dos consumidores de forma a desenvolver produtos

e servicos que estejam de acordo com os mesmos (Kotler e Keller, 2016).

Kotler e Keller (2016) defendem ainda a influéncia da etapa no ciclo de vida e da
idade no comportamento de compra dos consumidores. A este nivel,Roberts e Manolis
(2000) salientam que as caracteristicas demograficas sdo frequentemente o principal
critério utilizado em marketing para definir as estratégias de desenvolvimento do
produto, de promoc¢ao e de distribuigdo. Quer os profissionais de marketing, quer os
investigadores defendem que ndo existe uma caracteristica demografica que seja mais
importante que a idade.

Com base neste argumento, a fim de se analisar em pormenor a influéncia da idade
no comportamento do turista, 0 mesmo sera explicado com base nos principios da teoria
geracional. Assim, em primeiro lugar, importa caracterizar os conceitos de ‘geracdo’ e
de ‘teoria geracional’ para posteriormente analisar a sua influéncia no comportamento

dos turistas que visitam os Agores.

ILII. Geragao e Teoria Geracional

Strauss ¢ Howe (1997)definem uma geragdo como sendo um aglomerado de
pessoas que nasceram num periodo de tempo delimitado e que partilham
consequentemente um conjunto de caracteristicas comuns. Por sua vez, Beirne (2008)

define uma gera¢do como sendo um grupo de individuos que partilham uma série de
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atitudes e comportamentos que sdo diferentes as atitudes e comportamentos das

geracdes anteriores (Huang e Petrick, 2010).

Uma geracao engloba normalmente vinte a vinte anos e ¢ definida pelo ano de
nascimento (Schewe e Meredith, 2004; Schewe e Noble, 2000). Devido a isto, cada
geragdo experiencia os mesmos fendmenos sociais, o que se traduz na criagdo de uma
visdo coletiva.Estes fendmenos sociais influenciam o desenvolvimento de valores ‘de
base’, sendo que na maioria dos casos, estes ndo se alteram significativamente ao longo
da vida das pessoas (Cleaver et al.,2000; Schewe e Meredith, 2004; Schewe e Noble,
2000). A este nivel, Meredith e Schewe (1994); Schewe e Meredith (2004); Schewe e

Noble (2000) defendem que estes valores podem influenciar o comportamento.

A investigacdo tem demonstrado que o comportamento do consumidor ¢
influenciado pelo seu sistema de valores (Muller, 1991; Pitts e Woodside, 1986).
Embora as crengas e os comportamentos de uma geracdo ndo sejam exatamente os
mesmos em todos os seus membros, cada geragdo apresenta comportamentos e padroes
de consumo semelhantes, mas diferentes com os comportamentos e padrdes de consumo
das geragdes anteriores € subsequentes (Meredith e Schewe, 1994; Rentz ¢ Reynolds,

1991; Schewe e Noble, 2000).

Pendergast (2010) afirma que a teoria geracional procura entender e caracterizar
grupos de individuos de acordo com a sua integracdo numa determinada geragdo, que €
definida pelo ano de nascimento. E um enquadramento sociocultural dindmico que se
baseia nos padrdes globais que sdo partilhados pelos membros de uma determinada

geracao; nao referenciando, por isso, especificidades dentro desses mesmos grupos.

Neste sentido, Liet al. (2013) defendem que as geragdes podem ser comparadas ao

conceito de cultura, que também se caracteriza pela partilha de valores, crengas e



33

atitudes de um conjunto de individuos. A investigagdo desenvolvida neste ambito tem-
se focado principalmente no estudo das motivacgdes dos turistas (Kim, 1999; Reisinger e
Mavondo, 2005); das fontes de informagdo (Chen, 2000); da imagem do destino
(Kozaket al., 2003; Lee e Lee, 2009); das atitudes, preferéncias e comportamento de
viagem (Gursoy e Chen, 2000; Money e Crotts, 2003; Reisinger ¢ Mavondo,
2005).Tendo em conta este paralelismo, a abordagem geracional pode ser essencial para

analisar as atitudes, preferéncias e comportamentos das varias geragoes de turistas.

A Tabela 2 apresenta as principais designacoes atribuidas as geragdes, bem como

os periodos que as constituem.

Tabela 2. Principais designacdes e periodos das varias geracdes existentes.

Autores e ano . ~ TG & o . q
Designacoes atribuidas as geracdes e intervalos dos anos de nascimento

da publicacio
Howe e Strauss  SilentGeneration — Geragao Boom 13* Geragao G:;Zgodo i
- - 1961-1981
(2000) (1925-1943) (1943-1960) (1961-1981) (1982-2000)
Geragdo do
milénio;
.. . - Echoboomer;
Lancaster e Tradicionalistas ~ Baby Boomers Geragao X TR i
Stillman (2002) (1900-1945) (1946-1964) (1965-1980) Baby busters:;
Geragao Next
(1981-1999)
Martin e Tulgan Geragao Silent Baby boomers Geragao X Millennials i
(2002) (1925-1942) (1946-1960) (1965-1977) (1978-2000)
Geragao Y;
Oblinger e Matures Baby boomers Geragdo X Geragdo Net;  Pos-millenials
Oblinger (2005) (<19406) (1947-1964) (1965-1980) Millennials ~ (1995-presente)
(1981-1995)
Geragao Baby

Geragao X Geracao digital
Tapscott (1998) - Boomers -
1965-1 1976-2
(1946-1964) (1965-1975) (1976-2000)

Zemkeet al. Veteranos Baby boomers Geragao X Nexters
(2000) (1922-1943) (1943-1960) (1960-1980) (1980-1999)

Fonte: Adaptado de Reeves e Oh, 2007.
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Através da andlise da Tabela 2 ¢ possivel constatar que ndo existe um consenso
generalizado sobre as designacdes atribuidas as varias geragdes, bem como aos

individuos que as constituem, definidos com base no respetivo ano de nascimento.

ILIII. Analise do Comportamento do Turista com Base na Teoria Geracional

Ao nivel da investiga¢do em turismo, o conhecimento obtido através da aplicacao
da teoria geracional podera providenciar implicagdes praticas para os destinos turisticos
Pendergast (2010). Por esta razdo, a aplicagdo da teoria geracional ao comportamento

do turista se revela de grande utilidade.

Quer a comunidade académica, quer os profissionais turisticos, reconhecem a
utilidade da aplicagdo da teoria geracional para estudar o comportamento dos turistas.
Neste sentido, Li ef al. (2013) defendem que nos ultimos anos se tem assistido a um
incremento da analise geracional na literatura da especialidade (Beldona ef al., 2009;
Chang e Hee, 2010; Pennington-G. et al,2002). Quanto a sua aplicagcdo pratica, os
mesmos autores referem que a Associa¢do da Industria das Viagens afirma que a teoria
geracional ¢ uma das formas mais comuns e mais eficientes para classificar uma
populagdo com base nas idades dos individuos que a constituem ou, de uma maneira
mais vasta, pelos grupos geracionais que sdo distintos, ndo s6 ao nivel da idade, mas
também pela vivéncia de eventos comuns que tem ajudado a moldar as suas vidas

(Associagdo da Industria das Viagens, 2006).

Tendo em consideragdo que cada geracdo apresenta caracteristicas proprias, €
importante analisar a forma como cada geracdo se comporta no que diz respeito aos

meios de informacgao utilizados, atividades preferenciais desenvolvidas no destino e as
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percecoes das caracteristicas do destino (Huang e Petrick, 2010). Reconhecendo que o
perfil da industria turistica da maioria dos paises ocidentais ¢ caracterizado por turistas

multigeracionais (Glover, 2010); importa caracterizar cada uma destas geragdes.

Ao longo dos ultimos anos tém-se desenvolvido diversos estudos sobre os
comportamentos de viagem dos turistas seniores e dos Baby Boomers.De entre as
diversas analises desenvolvidas para investigar estes segmentos, Li et al.(2013)
salientam as seguintes:

Motivacdes de viagem (Moisley e Bichis, 1999);
Atividades preferenciais(Javalgiet al., 1992);

Meios de comunicagao preferenciais (Shoemaker, 1989);
Gastos (Littrel et al., 2004);

Percegao do destino (Cleaveret al., 2000);
Caracteristicas psicograficas (Hudson, 2010).

A e

No entanto, verifica-se que a investigagdo sobre a Geragdo Y e sobre as diferencas
entre as varias geracoes ¢ ainda limitada (Harmon et al., 1999; Bakewelle Mitchell,
2003; Pennington-G.et al., 2003). A Tabela 3 apresenta as principais abordagens

geracionais aplicadas na analise do comportamento dos turistas.

Tabela 3. Principais analises geracionais do comportamento dos turistas.

| Autores eano da | Geragdes analisadas | Amostra | Comportamento dos
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publicagdo

turistas

Mature travelers,

Turistas domésticos

nos Estados Unidos da . ~
Baby Boomers, . Procura de informagdo e
Furret al. (2002) Geracio X América reserva
¢ (em 1997, 1998 ¢
1999)

Pennington-G. ef al.

GI Generation,
Silent Generation,

Turistasdomésticos no
Canada

Interessessubjacentesaviagem

2003 Baby boomers e
( ) Ge)r/teration X (em1983 e 1995)
Baby Boomers Turistas domésticos
Beldona (2005) Generation X nos Esticrlgzr[iizldos da Procura de informagio onfine

(em 1995 e 2000)

Silent Generation e

Turistas domésticos

Lehtoet al. (2008) Baby boomers nos Estados Unidos da Experiéncias procuradas
Y América
Seniors, Turistas domésticos
Baby boomers, nos Estados Unidos da | Comportamento de compra
Beldonaet al. (2009) Gzrag:ﬁo X América b online
(em 2000 e 2004)
Turistas domésticos
St Baby boomers, (atuais e potenciais do M.eios de informagﬁg,
Petrick(2010) Geragao X e estado do Texas) nos atividades preferenciais e
Geragao Y Estados Unidos da atributos do destino
América

Fonte: Adaptado de Liet al. (2013).

A andlise da Tabela 3 permite concluir que a maioria da investigacdo sobre as

diferentes geracdes de turistas e dos seus comportamentos de viagem se encontra
centrada na analise das fontes de informacgao utilizadas; na utilizacao dos canais online
para procurar informagdo e efetuar reservas; nos interesses subjacentes a viagem; nas

atividades preferenciais;nasexperiéncias procuradas e nos atributos do destino.

Quanto as fontes de informagao utilizadas, Huang e Petrick (2010) concluiram que
a Geracdo X e a Geragdo Y atribuiram maior importancia a ‘ter acesso telefonico aos
consultores de viagens’; ‘pacotes turisticos incluindo o transporte e o alojamento’ e aos
‘descontos no preco e outro material promocional’ do que os Baby Boomers. Por sua
vez, a Geracdo Y atribuiu maior importancia a existéncia de ‘um nimero de reserva
central para as passagens, alojamento e aluguer de viatura’; de um ‘calendario de

eventos’ e de ‘informacao proveniente de familiares e amigos’ do que os Baby Boomers.
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Também a Geragdo Y atribuiu maior importancia aos ‘anuncios de radio e televisao’ do
que os Baby Boomers. Estes ultimos, por sua vez, atribuiram maior importancia a

‘jornais’ do que a Geracao X.

Ao nivel dos canais online, a investigacdo desenvolvida por Furret al. (2002)
concluiu que se verificou um aumento generalizado na utilizagdo da Internet em todas
as geragdes em andlise, no entanto os Mature Travelers apresentavam uma menor
probabilidade de utilizar a Internet para procurar informagdo ou para efetuar uma
reserva do que os Baby Boomers ¢ do que os membros da Geragdo X. Por sua vez, a
investigacao desenvolvida por Beldona (2005) permitiu alcangar conclusdes
semelhantes. Assim, esta andlise identificou um aumento na utiliza¢ao dos canais online
para procurar informagdes sobre o destino, sendo o aumento mais significativo no caso
dos Baby Boomers do que no caso dos membros da Geragao X. Uma andlise posterior,
desenvolvida por Beldona et al. (2009), concluia existéncia de um aumento
generalizado na probabilidade de efetuar reservas online, sendo que os Baby Boomers
apresentaram uma maior probabilidade do que a dos membros da Geracdo X e dos

seniores.

Em relagdo aos interesses subjacentes a viagem, a investigacdo desenvolvida por
Pennington-G. et al. (2003) conclui que a Geracao GI atribuiu menor importancia ao
‘alojamento de primeira categoria’; a ‘animacdo noturna e entretenimento’ € aos
‘parques tematicos’ do que a Geragao X. Do mesmo modo, a Geragao GI atribuiu menor

importancia a ‘atividades de sol e praia’ do que os Baby Boomers.

No que diz respeito as atividades preferenciais, Huang e Petrick (2010) concluiram
que os Baby Boomers participavam menos nas atividades relacionadas com ‘parques

tematicos’ e mais nas ‘visitas a museus’; ‘ touring nas cidades’; ‘caga e pesca’ e ‘visitas
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a sitios historicos’ comparativamente as Geragdes X e Y. Por sua vez, os Baby Boomers
participavam mais nas atividades de ‘golfe e ténis’ do que a Geragdo X e participavam

menos nas atividades de ‘animacao noturna’ do que a Geragao Y.

Ao nivel das experiéncias procuradas, Lehto et al. (2008) conclui que os Baby
Boomers favoreciam o ‘tempo despendido com a familia durante as férias’; ‘intimidade
e romance’ e ‘aventura’ enquanto a Silent Generation preferia a ‘visita a casinos’;
‘experienciar uma boa qualidade de vida com recurso a boa gastronomia e vinhos’;

‘escapar ao tempo de Inverno’ e ‘experienciar diferentes culturas e modos de vida’.

Em relagdo aos atributos do destino, o trabalho de Huang e Petrick (2010) permitiu
concluir que os Baby Boomers atribuiam menor importancia as ‘praias’, aos ‘parques
tematicos’ e a ‘assisténcia a jogos desportivos’ € uma maior importancia a ‘sitios
historicos’ e a ‘imagem ocidental’ do que a Geragdes X e Y. Também concluiram que
0s Baby Boomers atribuiram uma menor importancia ao ‘ténis e golfe’; ao ‘clima’ e ‘a
oportunidade de efetuar compras’ do que a Geragdo Y € uma maior importancia em

relagcdo a ‘boas estradas’, aos ‘museus’ e a ‘paisagem’ do que a Geragao X.

Apesar de se reconhecer que a teoria geracional ¢ um dos enquadramentos possiveis
para investigar aspetos relacionados com a industria turistica, ela apresenta limitacdes
que deverdao ser tidas em consideracdo.Assim, uma das principais limitacdoes da
aplicacao da teoria geracional esta relacionada com a falta de consenso na definicao dos

intervalos de anos que constituem cada geracao (Pendergast, 2010).

Para além disto, apesar de os membros de uma determinada geracdo partilharem a
vivéncia de eventos em comum, a sua influéncia pode ser mais ou menos determinante

com base em outros aspetos, como por exemplo na cultura e na localizacdo geografica.
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Deste modo, se compararmos os membros Norte-Americanos ¢ Europeus de uma

determinada geracdo, poderao existir algumas diferengas entre eles(Corvi et al., 2007).

Com base no pressuposto de que a teoria geracional apresenta um enquadramento
que permite caracterizar um conjunto de individuos com base na sua data de
nascimento, ¢ importante referir que ela ¢ apenas uma das abordagens que podem ser
adotadas para estudar o comportamento do consumidor, dadas as influéncias que a idade

detém neste mesmo comportamento.



CAPITULO I.LMETODOLOGIA

Apbs a revisdo da literatura, analisou-se o inquérito a satisfacdo do turista que visita
os Acoresdesenvolvido e implementado pelo OTA, contido no Anexo I, a fim de
identificar as questdes que seriam alvo de uma analise mais detalhada no ambito da

presente investigacao.

O “Inquérito a Satisfacao do Turista que Visita os Agores” encontra-se subdividido
em cinco secgoes. Em primeiro lugar, analisa-se a satisfagao dos inquiridos em relacao a
diversas variaveis relacionadas com os transportes e mobilidade, o alojamento, a
restauragao, os atributos do destino, a informacao e sinaliza¢ao do destino, as atividades
de animacao, bem como a experiéncia global. Esta avaliagdo ¢ feita com base numa
escala de Likert de cinco pontos, correspondendo o primeiro ponto a op¢ao “muito
insatisfeito” e o quinto ponto a opg¢do “muito satisfeito”. O segundo grupo do inquérito
avalia a importancia atribuida a uma série de componentes da oferta do destino Agores
com base numa escala de Likert de cinco pontos. O primeiro ponto corresponde a opcao
“muito pouco importante” e o quinto ponto corresponde a opcao “muito importante”. A
terceira sec¢do do inquérito analisa diversos aspetos relacionados com o planeamento e
reserva da viagem; bem como a caracterizagdo do nivel de gastos no destino. Para tal,
utilizaram-se escalas nominais, ordinais e de intervalos. O quarto grupo engloba
questoes relacionadas com a avaliacdo, escolha e fidelizagdao ao destino; as quais sdo
avaliadas com base em escalas nominais e ordinais. Finalmente a ultima sec¢ao

pretende caracterizar o perfil do inquirido.
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Este inquéritotem sido implementado em Lingua Portuguesa, Inglés e Alemao junto
de ndo residentes nos Agores, desde o ano de 2010, de forma continua ao longo dos
Verdes e Invernos IATA” e tem por objetivo avaliar o grau de satisfagdo dos turistas que
visitam o destino.A sua implementagdo decorre principalmente nas salas de embarque
de trés aeroportos regionais: o dePonta Delgada, o das Lajes daTerceira e o da Horta, na
sequéncia de um protocolo de colaboragdo celebrado entre 0o OTA e a ANA, Aeroportos

de Portugal.

Para além de avaliar a satisfagdodos inquiridos com os Agores, este inquérito inclui
questdes relacionadas com as expetativas; com a caracterizagdo da viagem; com a
avaliacdo, escolha e fidelizagdo em relagdao ao destino e finalmente a caracterizagdao do

perfil sociodemografico da amostra.

LI Questdes da Investigacao

Através do capitulo anterior, verificou-se que o comportamento de compra do
consumidor se desenvolve ao longo de cinco etapas: reconhecimento da necessidade;
procura de informacao; avaliacdo das alternativas; decisdo de compra e avaliacdo pOs-
compra. Com base neste modelo, esta investigacdo propde-se a testar as seguintes

hipoteses:

Hipotese 1: A motivacao da viagem aos Agores ¢ independente da geragao a que os

turistas pertencem.

* O Verdo IATA corresponde ao periodo compreendido entre o ultimo domingo de margo e o ultimo
sabado de outubro ¢ o Inverno IATA corresponde ao periodo decorrido entre o ultimo domingo de
outubro e o ultimo sabado de margo.
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Hipotese 2:As fontes utilizadas para obter informagdes sobre o destino Acores sao

independentes da geragdo a que os turistas pertencem.

Hipotese 3:A escolha dos Acores enquanto destino de férias ¢ independente da

geracdo a que os turistas pertencem.

Hipodtese 4:A decisdao da compra de servigos oferecidos pelo destino Acgores ¢

independente da geragdo a que os turistas pertencem.

Hipotese 5:A avaliacdo apos a visita ao destino Agores ¢ independente da geracdo a

que os turistas pertencem.

Assente no modelo de decisao de compra de Kotler e Keller (2016), a presente
investigacdo propde-se a testar as hipdteses de investigagdo referidas anteriormente,
analisando para o efeito as questdes apresentadas na Figura 5, as quais foram extraidas

do inquérito do OTA.

Figura 5. Questodes a analisar para testar as hipoteses de investigacao.

Reconhecimento Procura de Avaliacdo das Decisdo de Comportamento
da necessidade informacéo alternativas compra poOs-compra

Hl1 H2 H3 H4 H5
Motivacio Meios de PA.QO“?S Antecedéncia Avaliacdo
¢ informagéo rimetra na Reserva Economica
Oncio
Antecedéncia Meio de
no Expetativas
Reserva
Planeamento
Tipo de Voo Satisfacao
Modalidade Recomendagio
Aquisigdo de Intencéo de
Pacote Voltar

Fonte: elaboragdo propria, segundo o modelo de Kotler e Keller (2016)
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No ambito da presente investigacdo, a Tabela 4 apresenta os intervalos temporais
utilizados para caracterizar as geracdes a que pertencem os turistas que visitam os
Acores. Estes intervalos resultaram da recodificagdo dos intervalos utilizados no
questiondrio que serviu de base a investigacdo. Esta recodificacdo tornou-se necessaria
para garantir que os intervalos estivessem relativamente alinhados com os principios da
teoria geracional enunciados no capitulo anterior. Deste modo, garante-se a existéncia

de aproximadamente vinte anos em cada uma das geragdes propostas.

Tabela 4. Principais designacdes e periodos das varias geracoes de turistas que visitam os Acores.

Ano de nascimento dos inquiridos Idade em 2015
Apds 1991 Até 24 anos
Entre 1971 e 1990 25-44 anos
Entre 1970-1951 45-64 anos
Antes de 1950 Mais de 65 anos

Fonte: elaboragdo propria.

A metodologia utilizada na presente investigacdo assenta na metodologia
implementada por Li ef al. (2013) para analisar o comportamento dos turistas Norte-
americanos com base na teoria geracional. Esta foi adaptada as especificidades do
questiondrio de modo a avaliar o comportamento dos turistas que visitaram os Acgores
com base nos principios da teoria geracional.

Deste modo, para analisar as diferencas entre os quatro grupos geracionais
identificados na Tabela 4,comega-se por utilizar o teste de Qui quadradoas seguintes
variaveis: motivacdo de viagem; fontes de informacdo; Acores primeira
ope¢ao;antecedéncia no planeamento; antecedéncia na reserva;meio de reserva; tipo de
voo; modalidade; aquisicdo de pacote turistico;avaliacdo econdmica do destino;
expetativas; satisfacdo; intencio de recomendar e inten¢do de voltar ao destino. E
importante ainda referir que estes testes foram efetuados tendo em conta um nivel de

significancia de 5%.
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Do mesmo modo, proceder-se-a também a uma andlise de regressdo e a realizag@o
de testes de hipoteses, relativamente a influéncia da idade na determinag¢do dos

referidositens em analise.

[IL.II.Universo do estudo e Amostra

A fim de testar as hipoteses anteriormente referidas, procedeu-se a andlise dos dados

referentes a implementacgdo deste inquérito ao longo do Verdo IATA 2015.

O universo do estudo ¢ constituido pelo nimero de hospedes que ficaram alojados
nos estabelecimentos hoteleiros das ilhas de Sao Miguel, Terceira e Faial, no periodo
homologo, tendo como referéncia quatro grupos: Portugueses, Estrangeiros,
Germénicos® e Nordicos®, correspondendo no total a 291.544 héspedes, segundo as

estatisticas oficiais divulgadas(SREA 2014, 2015).

A amostra do estudo ¢ aleatdria e estratificada, uma vez que foi calculada com base
nos paises de residéncia doshospedes que ficaram alojados nas ilhas de Sao Miguel,
Terceira e Faial. A margem de erro associada a amostra ¢ de 6%, sendo o grau de

confiancga de 94%.

A amostra inicialmente calculada para a época em questdo era constituida por 1.113

individuos, conforme o demonstra a Tabela 5.

> Engloba os héspedes residentes na Austria e na Alemanha.
% Engloba os héspedes residentes na Dinamarca, Finlandia, Noruega e Suécia.
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Tabela 5. Reparticio da amostrainicialporaeroporto de saida da regido e por pais de residéncia.

160 72 29 261

Portugal

14,4% 6,5% 2,6% 23,5%

267 5 9 281
Paises Nordicos

24,0% 0,4% 0,8% 25,2%

Fonte: elaboragdo propria.

No entanto, conseguiu-se inquirir uma amostra ligeiramente superior a inicialmente
calculada, tendo-se alcancado os 1.125 inquéritos validos.A Tabela6ilustra a

composi¢ao da amostraimplementada e analisada ao longo do presente estudo.

Tabela 6. Reparti¢io da amostra final por aeroporto de saida da regifio e por pais de residéncia.

Portugal

Paises Nordicos

Fonte: elaboragdo propria.



CAPITULO IV. ANALISE DOS RESULTADOS

A base de dados fornecida pelo Observatorio do Turismo dos Acores foi
desenvolvida através do software Access®. A fim de se proceder ao tratamento
estatistico, a base de dados original foi transposta para o software de analise estatistica
SPSS®, versao 24.

Apbs a transposicdo da base de dados, verificou-se que a percentagem de “ndo
respostas” era muito reduzida, pelo que se decidiu excluir estes resultados de modo a

nao perder informagao.

Numa fase inicial, foram executadas analises de estatistica descritiva, as quais
permitiram conhecer o perfil sociodemografico dos inquiridos; a caracterizacdo da
viagem; a sua avaliagdo do destino Acores; as suas expetativas e satisfacdo.
Posteriormente sdo apresentados os resultados da aplicagdo do teste de Qui-quadrado,

bem como a andlise de regressdao desenvolvida.

IV.I. Caracterizagdo Sociodemografica da Amostra.

Apresenta-se as estatisticas descritivas referentes a caracterizagdo sociodemografica
da amostra no que respeita a idade, a profissdo, ao género, as habilitacdes literarias, ao

estado civil e ao pais de residéncia.

1. Idade
No que diz respeito a caracterizagdo da amostra em relacao a idade, verifica-se que

a maioria dos inquiridos possui entre 45 e 64 anos, conforme a Figura 6salienta.
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Figura 6. Caracterizaciio da amostra por idade.

<24 anos N 6.6%

25-44 anos I 38,1%

45-64 anos I 4.8,3%
>65anos N 7,0%

Fonte: elaboragdo propria.

2. Profissao

Em relacdo a profissao dos inquiridos, a Figura 7 demonstra que a maioria dos

inquiridos exerce profissdes liberais ou sdo quadros superiores.

Figura 7. Caracterizacdo da amostra por profissao.

Profissional liberal I 3 [ 6%
Quadro superior I 04 9%,
Reformado(a) I | 5.7%
Quadro intermédio NG 3 0%,
Estudante/Estagiario I — 6.2%,
Governante/Dirigentc 1l 1,8%
Desempregado Wl 1,2%
Outra I 0. 3%,

Fonte: elaboragdo propria.

3. Género

Quanto ao género da amostra, existe um equilibrio entre os inquiridos, conforme se
verifica na Figura 8.

Figura 8. Caracterizacdo da amostra segundo o género.

Masculino§ St

Fonte: elaboracdo propria.
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4. Habilitagdes Literarias

Em relagdo as habilitagdes literarias dos inquiridos, verifica-se que os mesmos
possuem, na sua maioria, estudos superiores, quer ao nivel de licenciatura, mas

sobretudo ao nivel de mestrados e/ou doutoramentos, como se mostra naFigura9.

Figura 9. Caracterizacio da amostra segundo as habilitacoes literarias.
Ensino superior (2° ¢ 3° ciclo) | N £ 6,4%
Ensino superior (1° ciclo) | N 26.6%
Ensino secundario | NN (8.6%
Ensino técnico-profissional | 6,4%

Ensinobasico W 2,0%

Fonte: elaboragdo propria.

5. Estado Civil
No que diz respeito ao estado civil, a maioria dos entrevistados sdo casados,

conforme se pode verificar através da Figura 10.

Figura 10. Caracterizaciio da amostra segundo o estado civil.

Casado(a) [N 62,5%
Solteiro(a) NG 21.3%

Unido de facto [N 10,0%

Divorciado(a) I 4,3%

Viavo(a) W 1,9%

Fonte: elaboracdo propria.

6. Pais de Residéncia

Finalmente, a Figura 11 ilustra que a maioria dos inquiridos € residente em Portugal.



49

Figura 11. Caracteriza¢ao da amostra por pais de residéncia.
Portugal 23,4%
Alemanha
Austria
Bélgica
Canada
Dinamarca
E. U A.
Espanha
Finlandia
Franca

Italia
Noruega
Paises Baixos
Reino Unido
Suécia

Suica

Outros Paises

Fonte: elaboracdo propria.

De seguida, apresenta-se a estatistica descritiva e os resultados obtidos da aplicacao
de testes estatisticos referentesas questoes analisadas para testar as hipoteses da

investigacao.

[V.I1.Andlise com Base no Teste Qui-quadrado

IV.IL.I. Motivacdo da Viagem

Para testar a Hipdtese 1 analisou-se a questdo relacionada com a principal

motivagdo de viagem dos inquiridos.

A Tabela 7 mostra que a larga maioria dos inquiridos visitam os Agores por

questoes de lazer.
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Tabela 7. Distribuicio por idade da variavel do principal motivo da viagem.

Principal motivo

Visita a ST
Idade Lazer familiares e Negocios Participagdo Outro Total
(em Anos) : num evento
amigos
<4 63 4 1 1 5 74
- 85,1% 5,4% 1,4% 1,4% 6,8% 100,0%
2544 367 17 15 2 28 429
85,5% 4,0% 3,5% 0,5% 6,5% 100,0%
45-64 485 15 8 7 28 543
89,3% 2,8% 1,5% 1,3% 5,2% 100,0%
>65 65 3 1 3 7 79
- 82,3% 3,8% 1,3% 3,8% 8,9% 100,0%
Total 980 39 25 13 68 1125
o 87,1% 3,5% 2,2% 1,2% 6,0% 100,0%

Fonte: elaboragdo propria.

Para verificar sea motivacao da viagem aos Acores ¢ independente da geragdo a que
os turistas pertencem, recorreu-se ao teste de Qui-quadrado, cujos resultados se

encontram apresentados na Tabela 8.

Tabela 8. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel da motivacio da viagem e a idade.

Valor gl SignificAncia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,277% 12 0,179
Razdo de verossimilhanga 14,631 12 0,262
Associagao Linear por ,025 1 0,875
Linear
N° de Casos Validos 1125

Fonte: elaboracdo propria.

Através da analise da Tabela 8 € possivel verificar que ndo existe evidéncia de que
motivagdo da viagem aos Acores dependa dasgeracdes a que os turistas pertencem (p-

value= 0,179>0=0,05). Isto significa que a hipotese nula (Hipotese 1) ndo € rejeitada.

IV.ILII.Fontes de Informacdo

Para testar a Hipotese 2, procedeu-se,a andlise da questdo relacionada com as fontes

de informacdo através das quais os inquiridos tiveram um primeiro contato com o
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destino Acgores.A Tabela 9 demonstra que a recomendacao de familiares e amigos e a

Internet foram os principais meios utilizados.

Tabela 9. Distribuicio por idade da variavel das fontes de informacao.

Fontes de Informacao

Broch Anuncio
Agente de A . m‘.: L mosmediatrad
- . Experiéncia guias de . L
Familiares viagem . . Feiras e icionais
. Internet anterior de [viagem e outro .~ Outro | Total
Idade e Amigos ouoperador visita material Eventos | (televisao,
turistico . radio,
(em promocional . .
0%y jornais)
<4 33 18 3 2 3 0 4 11 74
- 44,6% | 24,3% 4,1% 2,7% 4,1% 0,0% 5,4% 14,9% | 100%
2544 143 92 22 19 38 5 21 89 429
33,3% | 21,4% 5,1% 4,4% 8,9% 1,2% 4,9% 20,7% | 100%
45-64 147 118 43 42 67 7 28 91 543
) 27,1% | 21,7% 7,9% 7,7% 12,3% 1,3% 5,2% 16,8% | 100%
~65 25 6 10 3 14 0 6 15 79
- 31,6% 7,6% 12,7% 3,8% 17,7% 0% 7,6% 19,0% | 100%
Total 348 234 78 66 122 12 59 206 1125
30,9%  20,8% 6,9% 5,9% 10,8% 1,1% 5,2% 18,3% 100%

Fonte: elaboragdo propria.

Para verificar se os meios de informacdo utilizados pelos inquiridos sao

independentes da geragdo a que os turistas pertencem, procedeu-se a aplicagdo do teste

de Qui-quadrado, cujos resultados se encontram apresentados na Tabela 10.

Tabela 10. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel das fontes de informacao e a idade.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 43,990° 21 0,002
Razdo de verossimilhanga 47,509 21 0,001
Associacao Linear por 3,771 1 0,052
Linear
N° de Casos Validos 1125

Fonte: elaboracdo propria.

Pela andlise da Tabela 10, verifica-se que existe evidéncia de que os meios de

informacao utilizados dependam da geragdo a que os turistas pertencem (p-value=



52

0,002<a=0,05). Assim, a hipotese nula(Hipotese 2) ¢ rejeitada. Assim & possivel
concluir que as geragdes mais jovens recorreram a familiares e amigos; bem como a
internet para obter informacao sobre os Agores. Por sua vez, as geracdes com idade
mais avangada preferiram recorrer a familiares e amigos; bem como a diverso material

promocional sobre o destino.

De forma a investigar, em detalhe, esta mesma dependéncia, as categorias da
questao foram reagrupadas em duas categorias distintas. Assim, a op¢ao ‘Internet’
passou a integrar a categoria dos canais online(codificacdo 2) e as restantes opgdes
foram integradas na categoria dos canais offline(codificacao 1). A Tabela 11 apresenta a

estatistica descritiva desta questao reformulada.

Tabela 11. Distribuicfio por idade da variavel das fontes de informacio recodificada.

Fontes de Informagao Recodificadas

Canais offline | Canais online Total
Idade
(em Anos)
<24 56 18 74
75,7% 24,3% 100%
337 92 429
25-44 78,6% 21,4% 100%
425 118 543
45-64
5-6 78,3% 21,7% 100%
65 73 6 79
92,4% 7,6% 100%
Total 891 234 1125
79,2% 20,8% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

A fim de se avaliar a independéncia das fontes de informagdao (contendo a
recodifica¢do supra mencionada) em relacao a idade, foi aplicado o teste Qui-quadrado,

cujos resultados se apresentam na Tabela 12.
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Tabela 12. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel das fontes de informacio recodificada.

Valor gl SignificAncia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,314* 3 0,025
Razao de verossimilhanca 11,351 3 0,010
Associacao Linear por 3,525 1 0,060
Linear
N° de Casos Validos 1125

Fonte: elaboragdo propria.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 12, ¢ possivel constatar que existe,
de facto, evidéncia de que a escolha dos meios de informagdo a consultar dependa da
geracdo a que os turistas pertencem (p-value= 0,025<a=0,05).Assim, verifica-se, como
referido anteriormente, qua a hipdtese nula ¢ rejeitada.Os resultados obtidos permitem
concluir que as geragdes com idades mais avancadas recorrem mais aos canais offline

comparativamente as geragdes mais jovens.

IV.ILIII. Escolha do Destino Acores

Para testar a Hipdtese 3, procedeu-se, em primeiro lugar, a analise das varidveis
relacionadas com a escolha dos Acgores como primeira op¢do € com a antecedéncia no

planeamento da viagem; através de estatisticas descritivas.

Posteriormente recorreu-se ao teste do Qui-quadradopara testar a independéncia da
escolha dos Agores como primeira opgao e da antecedéncia no planeamento da viagem

em relagdo a geracdo a que os inquiridos pertencem.

Escolha dos Acores como Primeira Opcao de Destino a Visitar
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Em relagdo a escolha dos Agores enquanto destino turistico, verifica-se que a grande
maioria dos inquiridos escolheu este destino como a primeira op¢dao, como se mostra

através da Tabela 13.

Tabela 13. Distribuicdo por idade da escolha dos Acores como primeira opc¢iao de destino a visitar.

Acores Primeira Opcio
Idade } _ Total
(em Anos) Sim Nao
61 13 74
<24
82,4% 17,6% 100%
327 95 422
25-44
77,5% 22,5% 100%
410 115 525
45-64
78,1% 21,9% 100%
69 10 79
>65
87,3% 12,7% 100%
867 233 1100
Total
78,8% 21,2% 100%

Fonte: elaboragdo propria.

Para avaliar se a escolha dos Agores como primeira opcao de destino a visitar ¢
independente da geracdo a que os turistas pertencem, aplicou-se o teste de Qui-

quadrado, cujos resultados se encontram contidos na Tabela 14.

Tabela 14. Aplicacio do teste de Qui-quadrado a variavel da escolha dos Acores como primeira
op¢ao e a idade.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,628" 3 0,201
Razao de verossimilhanc¢a 5,083 3 0,166
Associacdo Linear por Linear 0,507 1 0,476
N° de Casos Vailidos 1100

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 15,67.

Fonte: elaboragdo propria.

A Tabela 14 permite constatar que ndo existe evidéncia de que a escolha dos Acgores

enquanto primeira op¢ao seja dependente da geracdo a que os turistas pertencem (p-
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value= 0,201>0=0,05). Deste modo, a hipotese nula (Hipdtese 3) ndo ¢ rejeitada em

relacdo a esta questao.

Antecedéncia no Planeamento da Viagem

Para prosseguir com o teste da Hipdtese 3, analisou-se a questdo relacionada com a
antecedéncia no planeamento da viagem, cujos resultados sdo apresentados na Tabela
15. A andlise desta tabela permite constatar que a maioria dos inquiridos planeia a

viagem entre um a trés meses antes do seu inicio.

Tabela 15. Distribuiciio por idade da variavel da antecedéncia no planeamento da viagem.
Antecedéncia no planeamento da viagem aos Acores

Idade Menos de um Entre um a trés Mais de trés Total
(em Anos) mes meses meses
<24 19 32 23 74
= 25,7% 43,2% 31,1% 100%
2544 112 175 138 425
26,4% 41,2% 32,5% 100%
45-64 100 212 224 536
B 18,7% 39,6% 41,8% 100%
65 11 31 37 79
= 13,9% 39,2% 46,8% 100%
Total 242 450 422 1114
ot 21,7% 40,4% 37,9% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

De forma a avaliar se a antecedéncia no planeamento da viagem aos Acgores ¢
independente da geracdo a que os turistas pertencem, procedeu-se a aplicagdo do teste

de Qui-quadrado. Os resultados obtidos apresentam-se na Tabela 16.
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Tabela 16. Aplicacéio do teste Qui-quadrado a variavel da antecedéncia no planeamento e a idade.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 17,614% 6 0,007
Razdo de verossimilhanga 17,794 6 0,007
Associacao Linear por 15,565 1 0,000
Linear
N° de Casos Validos 1114

Fonte: elaboragdo propria.

A Tabela 16 demonstra que sendo o p-value=0,007<0=0,05; a hipotese nula
(Hipotese 3) € rejeitada no que diz respeito a antecedéncia do planeamento da viagem.
Conclui-se, assim, que existente evidéncia de que a antecedéncia no planeamento da
viagem aos Acores seja dependente da geracdo a que os turistas pertencem.Os
resultados obtidos permitiram concluir que as geragdes com idades mais avancadas que
foram inquiridas planearam a vinda aos Agores com maior antecedéncia do que as
geracdes mais jovens.

Conclui-se, assim, a Hipotese 3 ¢ rejeitada apenas no que diz respeito a

antecedéncia com o planeamento da viagem aos Agores.

IV.IL.IV. Decisao de Compra

Para testar a Hipotese 4, analisaram-se as questdes relacionadas com a antecedéncia
de reserva, o meio de reserva, otipo de voo; a modalidade e a compra de pacote

turistico.

Antecedéncia da Reserva.

Relativamente a compra da viagem, a Tabela 17 demonstra que a mesma ocorre
com alguma antecedéncia comparativamente a data do seu inicio para a maioria dos

inquiridos.



Tabela 17. Distribuicdo por idade da varidvel da compra da viagem comparativamente ao seu

inicio.

ViagemLastMinute Total
Idade (em Anos) Sim Nao
1
<24 6 58 74
21,6% 78,4% 100,0%
2544 74 345 419
: 17,7% 82,3% 100,0%
45-64 83 445 528
} 15,7% 84,3% 100,0%
9 67 76
>65
11,8% 88,2% 100,0%
Total 182 915 1097
16,6% 83,4% 100,0%

Fonte: elaboragdo propria.
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A fim de se investigar se a antecedéncia na reserva da viagem aos Acores ¢

independente da geracdo a que os turistas pertencem, procedeu-se a aplicagdao do teste

de Qui-quadrado. Os resultados obtidos sdo apresentados na Tabelal8.

Tabela 18. Aplicacio do teste de Qui-quadrado a compra da viagem comparativamente ao seu

inicio e a idade.

Valor gl Significancia
Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 3,228 3 0,358
Razao de verossimilhanc¢a 3,244 3 0,356
Associacio Linear por Linear 3,052 1 0,081
N° de Casos Vailidos 1097

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é

12,28.

Fonte: elaboracdo propria.

A Tabela 18permite constatar que ndo existe evidéncia de que a antecedéncia na

reserva seja dependente da geracdo a que os turistas pertencem (p-value=

0,358>0=0,05). Deste modo, a hipotese nula (Hipotese 4) ndo ¢ rejeitada no que diz

respeito a antecedéncia na reserva.
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Meio de Reserva Utilizado

Quanto ao meio de reserva utilizado, verifica-se que a maioria dos inquiridos
recorre a canais online, sendo privilegiados em primeiro lugar as agéncias de viagens ou
operadores online e em segundo lugar os websites dos fornecedores de servicos
turisticos. E importante salientar que esta tendéncia ¢é verificada com maior intensidade

nos inquiridos mais jovens, conforme se ilustra na Tabela 19.

Tabela 19. Distribuicdo por idade da variavel do meio de reserva.

Meios de Reserva
Websites das companhias
Agéncias de Agéncias de aéreas, alojamentos,
viagens/operadores viagens/operadores empresas de animagao
Idade (em Anos) turisticos turisticos online turistica, etc. Total
23 23 25 71
<24 32,4% 32,4% 35,2% 100%
133 148 137 418
25-44 31,8% 35,4% 32,8% 100%
238 206 84 528
45-64 45,1% 39,0% 15,9% 100,0%
39 29 10 78
>65 50,0% 37,2% 12,8% 100%
433 406 256 1095
Total 39,5% 37,1% 23,4% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

De modo a avaliar a independéncia dos meios de reserva relativamente a geragao a
que os turistas pertencem, recorreu-se ao teste de Qui-quadrado. Os resultados sao

apresentados na Tabela 20.



59

Tabela 20. Aplicacio do teste Qui-quadrado ao meio de reserva e a idade.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 51,097% 6 0,000
Razdo de verossimilhanga 51,280 6 0,000
Associacao Linear por 38,524 1 0,000
Linear
N° de Casos Validos 1095

Fonte: elaboragdo propria.

A Tabela 20 demonstra que sendo o p-value=0,000<0=0,05; existente evidéncia de
que meio de reserva utilizado na compra da viagem aos Acgores seja dependente da
geracdao a que os turistas pertencem. Isto significa que a hipotese nula (Hipotese 4) ¢

rejeitada no que diz respeito ao meio de reserva.

Os resultados obtidos permitiram concluir que as geracdes com idades mais
avangadas que foram inquiridas preferiram reservar através de agentes de viagens e
operadores turisticos tradicionais enquanto as geragdes mais jovens optaram por
reservar através de websites dos fornecedores de servigos turisticos ou ainda através de

agentes de viagens e operadores turisticos online.

Tipo de Voo.

Em relagdo ao tipo de voo, verifica-se através da analise da Tabela21 que a maioria
dos inquiridos mais jovens viajou para os Acgores através de companhias aéreas de baixo
custo, enquanto a maioria dos individuos com idade mais avangada optaram pelas

companhias aéreas regulares.
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Tabela 21. Distribuicdo por idade da variavel do tipo de voo.

Tipo de voo
Total
Idade (em anos) Regular Charter Lowcost
25 18 29 72
<24
34,7% 25,0% 40,3% 100%
161 72 186 419
25-44
38,4% 17,2% 44,4% 100%
250 183 102 535
45-64
46,7% 34,2% 19,1% 100%
41 26 10 77
>65
53,2% 33,8% 13,0% 100%
477 299 327 1103
Total 43,2% 27,1% 29,6% 100%

Fonte: elaboragdo propria.

De modo a testar a independéncia entre o tipo de voo escolhido pelos inquiridos
para vir aos Agores € a geracdo a que eles pertencem, recorreu-se ao teste de Qui-

quadrado, cujos resultados estao contidos na Tabela 22.

Tabela 22. Aplicacio do teste Qui-quadrado ao tipo de voo e a idade.

Valor gl SignificAncia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 94,171* 6 0,000
Razdo de verossimilhanga 96,126 6 0,000
Associacao Linear por 41,766 1 0,000
Linear
N° de Casos Validos 1103

Fonte: elaboracdo propria.

A Tabela 22 permite concluir que sendo o p-value=0,000<0=0,05; existente
evidéncia de que o tipo de voo utilizado na viagem aos Acgores seja dependente da
geracdo a que os turistas pertencem. Assim, ¢ possivel afirmar que a hipotese nula

(Hipotese 4) ¢ rejeitada no que diz respeito ao tipo de voo.
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Os resultados obtidos permitiram concluir que as geracdes com idades mais
avancadas que foram inquiridas preferiram viajar em companhias aéreas regulares

enquanto as geragdes mais jovens preferiram as companhias low cost.

Modalidade.

Em relagdo a modalidade escolhida, verifica-se que a maioria dos inquiridos optou

pela opgdo de alojamento e pequeno-almogo, como se mostra através da Tabela 23.

Tabela 23. Distribuicdo por idade da modalidade.

Modalidade
Idade (em Anos) : Alojamento e Meia Pensao Tudo Total
S6 alojamento . :
pequeno-almogo Pensdao | completa | incluido
14 32 16 0 12 74
<24
18,9% 43,2% 21,6% 0% 16,2% 100%
76 242 49 2 43 412
25-44
18,4% 58,7% 11,9% 0,5% 10,4% 100%
61 289 133 8 37 528
45-64
11,6% 54,7% 25,2% 1,5% 7,0% 100%
6 35 26 2 8 77
>65
7,8% 45,5% 33,8% 2,6% 10,4% 100%
157 598 224 12 100 1091
Total 14,4% 54,8% 20,5% 1,1% 9,2% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

A fim de avaliar a independéncia entre a modalidade e a geracdo a que os turistas
pertencem, procedeu-se a aplicacdo do teste de Qui-quadrado. Os resultados sdo

apresentados na Tabela 24.
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Tabela 24. Aplicacio do Teste Qui-quadrado a questao da modalidade e a idade.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 54,584* 12 0,000
Razdo de verossimilhanga 56,327 12 0,000
Associacao Linear por 2,454 1 0,117
Linear
N° de Casos Validos 1091

Fonte: elaboragdo propria.

A Tabela 24 permite concluir que sendo o p-value=0,000<a=0,05; existente

evidéncia de que a escolha da modalidade por parte dos turistas que visitam os Agores

seja dependente da geracdo a que os turistas pertencem. Isto significa que a hipdtese

nula (Hipotese 4) ¢ rejeitada em relacao ao regime escolhido.

Aquisicao de Pacote Turistico.

Em relagdo a forma organizacdo da viagem aos Acgores, a Tabela 25 permite

verificar que os inquiridos mais jovens optam, na sua maioria, por ndo adquirir pacote

turistico. Por sua vez, os inquiridos com idades superiores a 45 anos demonstram a

preferéncia pelas viagens organizadas.

Tabela 25. Distribuiciio da variavel pacote turistico segundo a idade da amostra.

Idade (em Anos) Pacote Turistico
m
adele o8 Sim Nao Total
1
24 6 58 74
21,6% 78,4% 100,0%
152 272 424
2544 35,8% 64,2% 100,0%
302 231 533
45-64
56,7% 43,3% 100,0%
=65 57 22 79
72,2% 27,8% 100,0%
Total 527 583 1110
47,5% 52,5% 100,0%

Fonte: elaboracdo propria.
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A fim de se investigar a independéncia entre as variaveis da compra de pacote
turistico e da idade dos inquiridos, procedeu-se a aplicacao do teste de Qui-quadrado,

cujos resultados sao demonstrados através da Tabela 26.

Tabela 26. Aplicacio do teste de Qui-quadrado a compra de pacote turistico e a idade.

Significancia

Valor gl Assintotica

(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 80,143 3 0,000
Razao de verossimilhanca 82,467 3 0,000
Associacio Linear por Linear 79,178 1 0,000

N° de Casos Validos 1110
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 35,13.

Fonte: elaboragdo propria.

A Tabela 26 permite concluir que sendo o p-value=0,000<a=0,05; existente
evidéncia de que a compra de pacote turistico esteja dependente da geracdo a que os
inquiridos pertencem. Assim, conclui-se que a hipotese nula (Hipotese 4) ¢ rejeitada no
que diz respeito a compra de pacote turistico. Assim, os individuos com idades mais
avancadas tendem a preferir a compra de pacote turistico, enquanto os turistas mais

jovens tendem a adquirir os servicos turisticos de forma isolada.

Com base nos resultados apresentados, conclui-se que no que diz respeito adecisao
de compra das componentes da viagem aos Agores, existe evidéncia de que o meio de
reserva, ao tipo de voo, a modalidade de alojamento, e acompra de pacote turistico

possam ser dependentes da geracao a que os turistas pertencem.

IV.II.V.Avaliacdo Apoés a Visita ao Destino
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Para testar a Hipdtese 5, analisaram-se as questdes relacionadas com a avaliagdo
economica, as expetativas, a satisfagdo, a intencdo de recomendar e de revisitar o
destino Agores.

Avaliacdo econdmica

Quanto a avaliacdo econdmica do destino, medidaatravésda relagdo qualidade-
preco, a maioria dos inquiridos considera que os Agores apresentam um preco justo pela

qualidade oferecida, como se mostra na Tabela 27.

Tabela 27. Distribuicdo por idade da avaliacdo da qualidade-preco.

Idade Avaliacio qualidade-preco do destino
(em Anos) . . ) Total
Muito Barato Barato Preco justo Caro Muito Caro
2 15 50 6 1 74
<24
2,7% 20,3% 67,6% 8,1% 1,4% 100%
5 83 282 55 1 426
25-44
1,2% 19,5% 66,2% 12,9% 0,2% 100%
18 132 351 35 6 542
45-64
3,3% 24,4% 64,8% 6,5% 1,1% 100%
3 25 45 5 1 79
=65
3,8% 31,6% 57,0% 6,3% 1,3% 100%
28 255 728 101 9 1121
Total
2,5% 22,7% 64,9% 9,0% 0,8% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

A fim de se testar se a avaliagdo econémica do destino ¢ independente da geragdo a
que os turistas pertencem, procedeu-se a aplicagdo do teste Qui-quadrado, cujos

resultados sdo apresentados através da Tabela 28.

Tabela 28. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel da avalia¢do econémica do destino e a idade.

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 26,162% 12 0,010
Razéo de verossimilhanga 26,687 12 0,009
Associagdo Linear por 10,526 1 0,001
Linear
N° de Casos Validos 1121

Fonte: elaboragdo propria.
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Com base nos resultados apresentados na Tabela 28, torna-se possivel verificar que
existe evidéncia de que a avaliagdo econdmica do destino Acores dependa da geracao a
que os turistas pertencem (p-value=0,01<a=0,05). Deste modo, conclui-se que a
hipotese nula (Hipotese 5) € rejeitada em relagdo a esta variavel.

Os resultados obtidos permitem concluir que as geragdes com idade mais avancada
consideram que o destino Agores apresenta um preco mais baixo do que as geracoes

mais jovens.

Expetativas
ATabela 29 demonstra que, na maioria dos casos, a experiéncia oferecida pelo
destino conseguiu corresponder ou até mesmo superar as expetativas iniciais dos
inquiridos.

Tabela 29. Distribuicio por idades da avaliaciio da experiéncia face as expetativas iniciais.

Expetativa S
ota
Idade (em Anos) Pior O que Esperava Melhor Muito Melhor
3 26 27 17 73
Até 24
4,1% 35,6% 37,0% 23,3% 100%
8 99 188 131 426
25-44
1,9% 23,2% 44,1% 30,8% 100%
6 161 215 157 539
45-64
1,1% 29,9% 39,9% 29,1% 100%
1 16 35 27 79
Mais de 65
1,3% 20,3% 44,3% 34,2% 100%
18 302 465 332 1117
Total 1,6% 27,0% 41,6% 29,7% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

Para testar se a avaliagdo das expetativas que os inquiridos possuiam em relagdo ao
destino Acores ¢ independente da geragdo a que os turistas pertencem, procedeu-se a

aplicacao do teste Qui-quadrado, sendo os resultados apresentados na Tabela 30.
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Tabela 30. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel da avaliacdo das expetativas e a idade.

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,415% 9 0,108
Razéo de verossimilhanga 13,725 9 0,132
Associagdo Linear por 1,000 1 0,317
Linear
N° de Casos Validos 1117

Fonte: elaboragdo propria.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 30, conclui-se que ndo existe
evidéncia de que a avaliacdao das expetativas seja dependente da idade dos inquiridos (p-
value=0,108>0=0,05). Deste modo, conclui-se que a hipdtese nula (Hipotese 5) nao ¢

rejeitada a este nivel.

Satisfacao

A Tabela 31 demonstra que a maioria dos inquiridos apresenta um grau de

satisfacao elevado com a experiéncia proporcionada pelo destino Agores.

Tabela 31. Distribuicdo por idade da satisfacio global da amostra.

Satisfacao Global
ldade Muit Mai M Muit Total
uito ais ou Menos uito ota
(em Anos) - Insatisfeito o Satisfeito o
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
0 0 3 31 40 74
<24
0% 0% 4,1% 41,9% 54,1% 100%
0 0 22 122 285 429
25-44
0% 0% 5,1% 28,4% 66,4% 100%
1 0 36 180 323 540
45-64
0,2% 0% 6,7% 33,3% 59,8% 100%
. 0 0 8 29 40 77
B 0,0% 0% 10,4% 37,7% 51,9% 100%
1 0 69 362 688 1120
Total
0,1% 0% 6,2% 32,3% 61,4% 100%

Fonte: elaboracdo propria.
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Para testar se o nivel de satisfacdo com a experiéncia global oferecida pelos Agores
¢ independente da idade dos inquiridos, aplicou-se o teste Qui-quadrado, cujos

resultados se encontram apresentados na Tabela 32.

Tabela 32. Aplicacio do teste Qui-quadrado a satisfacio com a experiéncia global e a idade.

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,518 9 0,141
Razao de verossimilhanga 13,546 9 0,139
Associacdo Linear por Linear 4,073 1 0,044
N° de Casos Validos 1120

Fonte: elaboragdo propria.

Através da andlise da Tabela 32, ¢ possivel concluir que ndo existe evidéncia de
que a sua satisfagdo dos inquiridos em relacdo a experiéncia global oferecida pelo
destino Acores seja dependente da geracdo a que eles pertencem (p-
value=0,141>0=0,05). Assim, conclui-se que a hipdtese nula (Hipotese 5) ndo ¢

rejeitada a este nivel.

Recomendacio

A Tabela 33 demonstra que a maioria dos inquiridos considera muito provavel

recomendar o destino Agores.



Tabela 33. Distribuicdo da variavel recomendacio segundo a idade da amostra.
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Intenciao de Recomendar

Idade
Muito Pouco Pouco Bastante Muito Total
(em Anos) Provavelmente
Provavel Provavel Provavel Provavel
0 0 0 22 52 74
<24
0% 0% 0% 29,7% 70,3% 100%
0 1 14 137 276 428
25-44
0% 0,2% 3,3% 32,0% 64,5% 100%
3 3 15 163 354 538
45-64
0,6% 0,6% 2,8% 30,3% 65,8% 100%
0 1 1 17 60 79
>65
0% 1,3% 1,3% 21,5% 75,9% 100%
3 5 30 339 742 1119
Total
0,3% 0,4% 2,7% 30,3% 66,3% 100%

Fonte: elaboragdo propria.

Para testar se a recomendagdo do destino Acores ¢ independente da idade dos

inquiridos, aplicou-se o teste Qui-quadrado, cujos resultados se encontram apresentados

na Tabela 34.

Tabela 34. Aplicacio do teste Qui-quadrado a variavel da recomendacio do destino e a idade.

Qui-quadrado de Pearson

Razéo de verossimilhanga

Associacao Linear por

Linear

N° de Casos Validos

Valor
12,442°
15,872
,003

1119

gl
12
12
1

Significancia Assintotica (Bilateral)

0,411
0,197
0,956

Fonte: elaboragdo propria.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 34, verifica-se que ndo existe

evidéncia de que a inten¢do de recomendar o destino Acgores seja dependente da idade

dos inquiridos (p-value=0,411>0=0,05). Deste modo, conclui-se que a hipotese nula

(Hipotese 5) ndo € rejeitada em relagdo a esta varidvel.
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V.VLV. Revisitaciao

Do mesmo modo, para se avaliar a fidelizagdo ao destino Acgores por parte dos
turistas inquiridos, procedeu-se a analise da questdo relacionada com a intengdo de
repetir a visita ao destino. A Tabela 35apresenta a distribui¢dao por idades desta mesma

questao.

Tabela 35. Distribuicdo por idades da variavel da repeticao da visita.

Idade PensaVoltar Total
(em Anos) Sim Nao

<24 54 20 74
73,0% 27,0% 100%

25-44 327 99 426
76,8% 23,2% 100%

45-64 376 163 539
69,8% 30,2% 100%

>65 40 39 79
50,6% 49,4% 100%
797 321 1118
Total 71,3% 28,7% 100%

Fonte: elaboracdo propria.

A Tabela 35 permite concluir que a maioria dos inquiridos pretende voltar a visitar

os Acores, sendo esta preferéncia mais notdria no caso dos inquiridos mais jovens.

De modo a testar independéncia entre a intencdo de recomendar os Agores e a idade
dos inquiridos, procedeu-se a aplicacao do teste do Qui-quadrado, cujos resultados sdao

apresentados na Tabela 36.
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Tabela 36. Aplicacio do teste do Qui-quadrado a varidvel da revisitacdo do destino e a idade.

Valor gl Significancia
Assintotica (Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 23,418 3 0,000

Razao de verossimilhanc¢a 22,119 3 0,000

Associacdo Linear por Linear 14,887 1 0,000
N° de Casos Validos 1118

Fonte: elaboragdo propria.

Os dados apresentados na Tabela 36 permitem concluir que sendo o p-
value=0,000<a=0,05; existe evidéncia de que a intengdo de revisitar os Agores seja
dependente da geracdo a que os turistas pertencem. Conclui-se, assim que a hipdtese
nula ¢ rejeitada (Hipotese 5) a este nivel.Os resultados permitem concluir que a intengao
de revisitar o destino ¢ mais acentuada nas geragdes mais jovens do que nas geracoes

com idades mais avangadas.

Com base nos resultados obtidos, verifica-se que a Hipotese 5 € rejeitada apenas no

que se refere a avaliagdo econdmica do destino e a intencao de revisitar os Agores.

IV. III. Analise de Regressao

IV.IIL.I Apresentacdo e Motivacdo da Analise

A andlise de independéncia entre a idade e um conjunto de itens apresentada no
ponto anterior, com base teste do Qui-quadrado, ndo condiciona num conjunto de
variaveis nem pode ser interpretada como uma forma de explicar os determinantes do
comportamento do visitante. Mais do que isso, ndo nos diz sobre se existe um efeito

geracional na explicagdo de tal comportamento.
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Por este motivo, no que se segue, utiliza-se uma analise de regressao onde se tenta
explicar os determinantes de cada um dos itens (por exemplo a motivacdo, a
modalidade, entre outros). Entre as variaveis explicativas encontram-se o sexo do
individuo, as suas habilitagdes literarias, o seu estado civil, se viaja sozinho ou
acompanhado, a sua nacionalidade e os escaldes etarios (os quais captam o grupo

geracional a que o individuo pertence).

Quando as variaveis dependentes assumem uma natureza binaria recorreu-se ao
modelo Probit. Se tais varidveis incluirem mais do que uma opgao, a qual ndo € ordinal,
recorreu-se ao modelo Logit Multinomial. Finalmente, quando as variaveis dependentes
incluem mais do que uma opg¢dao e sdo ordinais usa-se o modelo Probit Ordinal,

conforme se demonstra através da Tabela 37.



Tabela 37. Descricio das varidveis dependentes e dos modelos a estimar.
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Tipo de variavel

Itens Modelo Descrigao da variavel
dependente
1.Reconhecimento da
necessidade
Motivacido Binaria Probit 1- Lazer
0-Outro motivo
2.Procura de informacao
Meios de Informacio Binéria Probit 1-Online
2-Outros meios
3.Avaliacdo das Alternativas
Acgores Primeira Opgao Binaria Probit 1-Sim
0-Nao
Antecedéncia no Planeamento Ordinal 1-Menos de um més
Probit Ordinal 2-Entre um e trés meses
3-Mais de trés meses
4. Decisao de Compra
) o . 1-Viagem Last Minute
Antecedéncia na Reserva Binaria Probit i .
0-Outro tipo de antecedéncia
1-Agéncias de viagens/operadores
turisticos
Mais do que duas . 2-Agéncias de viagens/operadores
. . ~ Logit ‘o .
Meio de Reserva  alternativas ndo ) . turisticos online
L Multinomial . . ,
ordinais 3-Websites das companhias aéreas,
alojamentos, empresas de
animacao turistica, etc.
Mais do que duas Lonit 1-Tradicional
Tipode Voo alternativas ndo ostt 2-Voo Charter
dinai Multinomial
ordinais 3-Companhia Low Cost
1-S¢6 alojamento
Mais do que duas . 2-Alojamento e pequeno-almogo
. . ~ Logit
Modalidade alternativas nao Multinomial 3-Meia Pensa
ordinais -Meia Pensio
4-Pensao completa/Tudo incluido
Aquisic¢ao de Pacote Turistico Binaria Probit 1-Sim
quisigao de Pacote Turistic 0-Niio
1-Muito barato
5. Comportamento pés-compra 2-Barato
. . . 3-Preco justo
. . . 1
Avaliagdo Economica do Destino Ordinal Probit Ordina 4-Caro
5-Muito Caro
1-Pior do que esperava
. . . . 2-O que esperava
Expectativas Ordinal Probit Ordinal 3-Melhor do que esperava
4-Muito melhor do que esperava
1-Mais ou menos satisfeito
Satisfagdo com o Destino Ordinal Probit Ordinal 2-Satisfeito

3-Muito satisfeito
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1-Muito pouco provavel
2-Pouco provavel
Recomendacdo do Destino Ordinal Probit Ordinal 3-Provavelmente
4-Bastante provavel
5-Muito provavel

Internagdo de Voltar a Visitar os . . 1-Sim
Binaria Probit ~
Acores 0-Nao

Fonte: elaboragdo propria.

Os modelos apresentados estimados e apresentados nas Tabela Al a A14 do Anexo
[Iforam estimados numa forma nao restrita € numa forma restrita. A restricdo imposta ¢
de que nao existe efeito geracional na explicagdo de cada um dos ifens (ou seja, a idade

nao tem valor explicativo em cada um dos modelos).

Os modelos foram estimados recorrendo ao método da maxima verosimilhanca,
sendo assim possivel obter os maximos da funcao de verosimilhanca logaritmizada na
versao nao restrita (logl) e na versao restrita (LogLr). Podemos assim obter o valor da
estatistica:

LRT=-2(LogLr — LogL)

Esta estatica, sob determinados pressupostos, segue uma distribuicao do tipo do tipo
Qui-quadrado com um nimero de graus de liberdade igual ao nimero de restrigdes
impostas ao modelo. Esta estatistica seve para testar a hipotese nula (HO) de que as

geracdes ndo tém valor explicativo (teste do racio-de-verosimilhanga).

IV.IIL.II Analise dos Testes de Hipdteses.

Os testes de hipoteses encontram-se sumarizados na Tabela 38. Como se pode
verificar, a hipotese nula ndo ¢ rejeitada no que respeita aos seguintes ifens: motivacao,
Acores como primeira op¢ao, antecedéncia na reserva, avaliagdo econémica do destino,

expetativas, satisfacdo, recomendacao do destino e a inten¢do de voltar a visitar aos
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Acores. Assim, ndo se rejeita a hipotese nula de que o grupo etdrio, ou o grupo

geracional, ndo tem valor explicativo nestes itens.

No que concerne aos meios de informagao (online ou outros) a hipotese de que a
idade nao tem valor explicativo na opcao feita pelo visitante € rejeitada a 10%. Existe
assim, alguma evidéncia de que o grupo geracional afeta a escolha do meio de
informagao. Talvez um pouco ao contrdrio do que seria de esperar, os resultados
incluidos na Tabela A2, contida no Anexo II, indicam que ndo sdo as geragdes mais
jovens (idade até aos 24 anos) as que tém maior probabilidade de recorrer a meios

online.

Existe também evidéncia de que ha um efeito geracional na antecedéncia no
planeamento da viagem. Em particular a geragdo entre os 45 e 64 anos tem menor
probabilidade de planear a viagem com trés ou mais meses, quando comparada com a
geracao até aos 24 anos (Tabela A4 do Anexo II). Existe também um efeito geracional
no meio de reserva escolhido (Tabela A6 do Anexo II). O mesmo se passa com o tipo

de voo e a modalidade (Tabelas A7 a A8 do Anexo II).

A escolha ou nao de um pacote turistico também ¢ determinada pela idade do
individuo. De acordo com os resultados apresentados na Tabela A9, do Anexo II, os
individuos dos 25 aos 44 anos t€ém menos probabilidade de adquirir um pacote turistico
quando comparados com que se situam na geracao até aos 24 anos. O mesmo se passa
com os individuos situados ente os 45 e os 64 anos, assim como aqueles que pertencem
ao grupo de mais de 65 anos. Contudo, os valores dos parametros sugerem que a
probabilidade de adquirir um pacote turistico pode ter um comportamento em U, ou seja

diminui até um determinado nivel etdrio e depois aumenta. Assim sendo, as
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probabilidades de adquirir esse produto sdo maiores nos extremos da distribuicao etéria

€ menor nas faixas intermédias.

Tabela 38. Teste de hipdéteses com a estatistica LRT=-2(LogLr — LogL) ~ Qui-quadro(k).

Valor Graus de Valor | Valor Valor
Log-L | Lpg.Lr | do Liberdade Critico | Critico a | Critico a | Resultado
Itens Teste al% 5% 10%
1.Reconhecimento
da necessidade
Nao rejeito
Motivagdo | -212.3| -213.2 1.8 3] 11.34 7.81 6.25 HO
2.Procura de
informaciao
Meios de Rejeito HO
Informagdo| -426.9| -430.4 7 3] 11.34 7.81 6.25 a 10%
3.Avaliacao das
Alternativas
Acores Primeira Nao rejeito
Opgao| -4929| -4945| 32 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Antecedéncia no Rejeito HO
Planeamento| -1037.3| -1040.8 7 3] 11.34 7.81 6.25 a 10%
4. Decisao de
Compra
Antecedéncia na Nao rejeito
Reserva| -429.6| -430.7| 2.2 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Rejeito HO
Meio de Reserva| -978.7| -989.4| 214 6| 16.81 12.59 10.64 a 1%
Rejeito HO
Tipode Voo | -725.4| -743.4 36 6| 16.81 12.59 10.64 a 1%
Rejeito HO
Modalidade | -791.0| -803.0 24 9| 21.67 16.92 14.68 a 1%
Aquisi¢do de Rejeito HO
Pacote Turistico| -624.7| -649.3| 49.2 3] 11.34 7.81 6.25 al%
5.
Comportamento
pos-compra
Avaliagio
Econdémica do Nao rejeito
Destino| -943.1| -9449| 3.6 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Nao rejeito
Expectativas | -1126.0| -1127.4| 2.8 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Nao rejeito
Satisfagdo | -805.2| -806.8| 3.2 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Recomendagdo do Nao rejeito
Destino| -757.2| -759.7 5 3] 11.34 7.81 6.25 HO
Intengdo de Voltar Nao rejeito
a Visitar os Agores | -577.4| -579.3 3.8 3] 11.34 7.81 6.25 HO

Observagao: HO=hipotese nula (a geragdo a que o individuo pertence nado influencia/explica o

comportamento do visitante relativamente a cada um dos itens).

Fonte: elaboracdo propria.




CAPITULO V.IMPORTANCIA ATRIBUIDAA IDADE NA
ESTRATEGIADE MARKETINGDO TURISMO NOS ACORES

Reconhecendo que a procura turistica que visita os Acores ¢ heterogénea, ¢
imperativo que as entidades responsaveis pela gestdo do destino e os empresarios que
nele operam, definam as estratégias a adotar para conseguir potenciar o
desenvolvimento deste setor. Neste sentido, no inicio deste ano, o Governo Regional
dos Acores, apresentou publicamente o Plano Estratégico e de Marketing para o
Turismo nos Agores, o qual se constitui como o referencial que contém as estratégias de
marketing a adotar para alcancar este fim.

O documento encontra-se dividido em trés seccgoes:

1. Estratégia para o turismo dos Acores 2015-2020;
2. Politicas de marketing para o turismo dos Acores 2015-2020;

3. Plano de agdo e implementacao para o horizonte 2015-2020.

Na primeira sec¢do, analisa-se a situacdo atual do setor do turismo a nivel regional.
De seguida apresenta uma analise interna (dos pontos fortes e dos pontos fracos) e
externa (das oportunidades e ameacas). Posteriormente ¢ enunciada a visdo estratégica e
os objetivos. Segue-se a apresentagdo de opgdes estratégicas, onde se realgcam os
produtos estratégicos e complementares; e se identificam os mercados-alvo e se enuncia

o posicionamento do destino.

Na segunda seccao, sao delineadas as estratégias ao nivel do produto, do prego, da

distribui¢do, da comunicagao e, ainda, das pessoas.
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Na ultima sec¢do, ¢ apresentado um conjunto de agdes concretas a desenvolver,
segundo a calendarizagdo proposta,que contemplam a interven¢do de varios
stakeholderspublicos e privados que operam no setor do turismo regional para alcangar

0s respetivos objetivos.

\

No que diz respeito a andlise da procura atual, contida na primeira seccdo do
PEMTA, caracteriza-se o perfil de quem visita o destino Agores. Para tal, sdo referidas
as principais faixas etarias, o estado civil, a situacdo profissional, motivacdo, os meios
de informagdo consultados, acompanhantes na viagem, ilhas visitadas, tipologia de

alojamento preferencial, atividades desenvolvidas e aquisicao de pacote turistico.

Ao nivel da caracterizagdo dos mercados emissores, constata-se que a mesma segue

o modelo apresentado na Figura 12.

Figura 12. Modelo de caracterizacio dos mercados emissores para os Acores.

INFORMAGCAO DESEMPENHO CARATERISTICAS DESTINOS
MACROECONOMICA DO MERCADO GLOBAIS DA VIAGEM PREFERIDOS

* Indicadores Fluxo outbound Segmentos relevantes = Globais
Eeconomicos
* Desempenho no destino » Motivacdes = Em Portugal
* Indicadores N p .
= Distancia * Periodo de viagem

sociodemograficos
= Utilizadores de internet » Estada e gasto médio
+ Planeamento da viagem

+ Aquisicdo da viagem

Figura 1.39 - Indicadores de analise dos mercados emissores (Fonte: Analise IPDT)

Fonte: GRA (2016)

Através da Figura 12, consta-se que os critérios sociodemograficos integram o
modelo de caracterizagdo da procura turistica do destino. Apesar disso, verifica-se que o
critério da proveniéncia assume um papel de relevo na defini¢do de mercados turisticos

prioritarios e secundarios, conforme se demonstra através da Figura 13.
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Figura 13. Matriz dos principais mercados emissores.

AWAKEN BABIES TOP PERFORMERS
Intensidade de
Consumo
Portugal
Flﬁndla
Dinamarca
Suéda.
Holanda
Bélglca
MNoruega
Alemanha
Suica
Austria
) Espanha
Dimens3o
Populacional
Franca
Canada Reino Unido
Italia

LOW PRIORITIES EUA UNTAPPED PRIORITIES

Fonte: GRA (2016)

Ao nivel das estratégias de marketing, contidas na segunda seccio do PEMTA,
verifica-se que a idade ¢ contemplada na formulacdo das mesmas, a excecdo das

relacionadas com o preco.

Em relacdo as estratégias do produto, cada um dos subprodutos € associado as ilhas
que apresentam maiores potencialidades para o desenvolver. Posteriormente, sdo
identificados os mercados prioritarios, onde o critério da idade surge de forma mais ou

menos especifica

Quanto as estratégias de distribuicdao, definidas com base nos produtos e mercados
prioritarios, verifica-se que a idade € um critério contemplado apenas de forma pontual
pois sO aparece referenciado, de forma direta, numa unica situagdo (associada ao

produto “golfe”).
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A mesma situacao se verifica no caso das estratégias de comunicagdo, onde a idade
aparece referenciada, de forma direta, em duas situacdes (associada aos produtos

“golfe” e “nautico ativo™.

Com base no exposto, conclui-se que o recurso a faixa etaria da procura que visita o
destino nao ¢ recorrente ao longo do PEMTA. Isto significa que embora ele seja

contemplado, existem outros critérios que assumem maior importancia na defini¢ao das

estratégias de marketing do destino.

Os resultados obtidos ao longo desta investigagdao sustentam que a idade pode ser
um critério importante a considerar aquando da definigdo da estratégia de segmentacao
da procura, bem comodas estratégias de marketing adotadas ao nivel do destino. Deste
modo, considera-se que, no futuro,esta estratégia possa ser complementada se

contemplar de forma recorrente a idade da procura turistica.



CAPITULO VI. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E
INVESTIGACAO FUTURA

Reconhecendo que um destino turistico envolve a participacdo de inumeros
stakeholders — entidades publicas, empresas privadas,comunidade local e turistas -, esta
investigacao analisou em detalhe os aspetos relacionados com o comportamento dos

turistas, dada a sua importancia na gestao eficiente dos destinos turisticos.

A andlise do comportamento do consumidor ¢ uma tarefa complexa, mas crucial
para garantir que os destinos turisticos e as empresas que neles operam desenvolvam
produtos ou servicos que correspondam com as suas necessidades, desejos e
expetativas. Por um lado, o comportamento dos turistas ¢ dindmico, o que implica que
as estratégias de marketing, relacionadas com o produto, o prego, a comunicagdo € a
distribui¢do, deverdo ser constantemente readaptadas. Por outro lado, ¢ uma tarefa que

requer a alocacdo de recursos humanos, fisicos, tecnologicos, financeiros e de tempo.

Para além disto, o comportamento dos turistas abrange um conjunto de decisdes,
que se encontram desagregadas nas varias componentes da viagem, e que sao tomadas
antes, durante a apds a visita ao destino. Esta desagregacdo espacial e temporal
representa um desafio adicional ao estudo do comportamento do consumidor aplicado

ao caso do turismo.

Sendo os Acores um destino relativamente recente no panorama do turismo
internacional,é essencial adotar estratégias que promovam o desenvolvimento de agdes
de monitorizagdo periddicas ao nivel do comportamento do turista que visita este

destino.
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Reconhecendo a influéncia de diversos fatores no comportamento dos turistas,
importa avaliar de que forma estes condicionam o comportamento daqueles que visitam
os Acores. Esta investigacao abordou de forma abrangente o comportamento do turista
que visitou os Agores, analisando em pormenor a influéncia da idade nas varias fases

que caracterizam este mesmo comportamento.

No caso do destino Acores, a presente investigacdo permitiu concluir que existe
evidéncia de que a idade esteja relacionada com alguns dos aspetos que integram o

comportamento de compra do consumidor; alcangando-se, assim, o objetivo geral.

Com base nos resultados apresentados, verifica-se que a idade dos turistas que
visitaram os Acgores pode condicionaralguns dos itens relacionados com a procura de

informagao, a escolha do destino e as suas decisoes de compra.

No que diz respeito a procura de informagao, concluiu-se que existe evidéncia de
que a idade esteja relacionada com os meios utilizados para obter informacao sobre o

destino Agores.

Em relacdo a escolha do destino, concluiu-se que existe evidéncia de que a idade

esteja relacionada com a antecedéncia no planeamento da viagem aos Agores.

Quanto as decisoes de compra, constatou-se que a existe evidéncia de que a idade
possa influenciar o meio de reserva utilizado, o tipo de voo escolhido, a modalidade de

alojamento e a compra de pacote turistico.

Com isto, os objetivos especificos foram concretizados.

De forma a avaliar a pertinéncia da investigacdo ao nivel da gestdo, realizou-se uma

breve analise a estratégia de marketing adotada ao nivel do destino Agores. Esta
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permitiu verificar que o critério da idade € contemplado nesta mesma estratégia, embora
surja de forma mais ou menos especifica e a sua utilizagdo ndo seja comum as varias
estratégias formuladas. Assim, conclui-se que a idade da procura turistica apresenta

alguma relevancia neste referencial estratégico.

Quanto ao problema demarketing inicialmente formulado, os resultados obtidos ao
longo da investigacdo sustentam que a idade pode influenciar o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo e distribui¢do proprias. Em relagdo as estratégias de prego,
os dados ndo evidenciaram esta necessidade. Ao nivel das estratégias do produto, os
dados primarios ndo contemplaram esta vertente, pelo que nao € possivel enunciar uma

conclusdao em relagdo a este ponto.

Com isto, pretende-se alertar as entidades responsdveis pela gestdo do destino
Acores da necessidade de desenvolvimento de campanhas promocionais especificas
para atender as especificidades das diferentes geragdes de turistas que atualmente
visitam os Acores. Ao nivel das empresas turisticas, as conclusdes apresentadas poderado
justificar a adogdo de estratégias de comunica¢do e de distribuicdoadaptadas as

caracteristicas dos seus clientes.

O desenvolvimento desta investigagdo apresentou algumas limitagdes, que poderao

ser tidas em consideracdo numa futura abordagem a esta tematica.

Por um lado, a questdo relacionada com a idade devera ser formulada ndo em
intervalos, mas de forma aberta. Com isto, poder-se-ia desenvolver uma andlise
geracional que corresponda as abordagens mais reconhecidas e adotadas na investigagao
cientifica. Isto permitiria estabelecer andlises comparativas com base na teoria
geracional entre os turistas que visitam os Acgores € os que visitam outros destinos

turisticos.
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Por outro lado, esta investigacdo recorreu a um questionario que visa avaliar a
satisfacdo dos turistas que visitam os Acores, caracterizar o seu perfil, a viagem ao
destino e a sua avaliacdo. Os resultados obtidos sustentam a hipdtese de que um estudo
especifico e mais aprofundado sobre esta tematica pode ser desenvolvido em futuras

investigacdes.

A este nivel, a inclusdo de questdes relacionadas com as atividades desenvolvidas
no destino poderia ser util para aferir diferentes preferéncias ao nivel das atividades de
animagdo. Este facto seria particularmente relevante na formulacdo de estratégias de

desenvolvimento de novos produtos ou na adaptagdo dos produtos existentes.

Um outro aspeto que também podera ser tido em atengdo no futuro esté relacionado

com o aumento da amostra.

Em relagdo as sugestdes de investigacao a desenvolver no futuro, para além de se
aprofundar a analise do comportamento do consumidor através da abordagem
tradicional, poderd também adotar-se uma abordagem de marketing. Esta podera
permitir que sejam previstas as escolhas dos turistas que visitam os Acores através do
desenvolvimento e aplicacdo de modelos matematicos. Reconhecendo a importancia
que as acoes de previsdo tém para garantir uma correta adequacao da oferta do destino
as necessidades da procura, esta questdo assume particular relevancia, sobretudo ao
termos em conta que a investigagdo a este nivel se encontra pouco desenvolvida nos

Agores.
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ANEXO I. Questionario de Avalia¢dao da Satisfagdo do Turista que Visita
os Acgores

AGCORES

/ATORIO do TURISMO
dos Acorer

INQUERITO A SATISFAGAO DO TURISTA NOS AGORES
ATENCAOQ! Este questionario destina-se apenas a "Nao Residentes nos Acores". Obrigado!

g pep™

O Observatério do Turismo dos Acores, associacdo privada sem fins lucrativos, esta a conduzir um inquérito a satisfagéo
do turista, em colaboragdo com a ANA, Aeroportos de Portugal, com o objetivo de monitorizar a atividade turistica nos
Acores. Pretendemos, assim, conhecer melhor a opinido dos turistas que visitam os Acores e medir o seu grau de
satisfacdo, para melhorar as suas experiéncias futuras. A vossa colaboragdo & muito importante!

1. Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "Muito Insatisfeito” e 5 "Muito Satisfeito”, como avalia o destino turistico Agores
em termos de:

Muito Malsiou Muito NA
TRANSPORTES E MOBILIDADE Al Insatisfeito menos Satisfeito A NS/NR*
Insatisfeito satisfeits Satisfeito Lt

1. Relagao gualidade/prego dos transportes

aéreos (Qual € o seu grau de satisfagdo com o a a a a a a
a qualidade dos transportes aéreos em

relagéo ao prego que pagou?)

2. Servicos de taxi Q Q Q Q Q [m] a
3. Transportes publicos terrestres ] a a a ] a a
4. Horarios dos transportes publicos a a a a 0

terrestres

5. Relacdo qualidade/preco dos transportes

maritimos inter-ilhas (Qual é o seu grau de

satisfacdo com a qualidade dos transportes = = o = a 2 =
maritimos em relagdo ao preco que pagou?)

§. Horarios dos transportes maritimos inter- o a a a o a a
ilhas
7. Servico de carros de aluguer (Rent-a-car) m] a a a m] Q Q
8». Mobilidade e acessibilidades na(s) ilha(s) o a a a o a a
visitada(s)

Muito - Mais ou oy Muito F
ALOJAMENTO Insatisfeito Insatisfeito e Satisfeito Satisfeito NS/NR* NA

9. Relacdo qualidade/preco do alojamento

(Qua.l € 0 seu grau de satisfagdo c:)m a a a a a a a a
qualidade do alojamento em relacéo ao preco

que pagou?)

10. Variedade de alojamento disponivel
(hostels , parques de campismo, hotéis de Q a a a Q a a
charme, resorts, hotéis urbanos, etc.)

" Muito A~ Mais ou gy Muito —
|RESTAURACAQO Insatisfeito Insatisfeito menos Satisfeito Satisfeito NS/NR* NA

11. Relagéo qualidade/preco da restauracédo

(Qual & o seu grau de satisfagdo com a o a a a a Q a
qualidade da restauracdo em relacdo ao

preco que pagou?)

12. Horarios praticados pelos a a a a a o a
estabelecimentos de restauracéo

13. Variedade de estabelecimentos de

restauragdo disponiveis (regionais, gourmet , m] a a a Qa Q ]
vegetariano, fast food, etc.)

Muito it Muito NA
[ATRIBUTOS DO DESTINO | g Insatisfeito menos Satisfeito o~ NS/INR™ |
nsatisfeito atisfaitn Satisfeito
14. Opc_:rt_unldade de fazer algo diferente o o a a o Q a
nesta visita aos Acores
15. Oportunidade de experimentar atividades a a o a a o a

novas/nao habituais nesta visita aos Agores

Fonte: OTA



ANEXO I. Questionario de Avaliacdo da Satisfagdo do Turista que Visita os
Acores (continuacgao)

16. Oportunidade de conhecer a cultura local

nesta visita aos Acores 2

17. Oportunidade de me divertir a a Q a
18. Opongnidade de visitar um local onde o a a a a o 0
nunca estive antes

19. Oportunidade de conhecer pessoas o a a u a o a
|interessantes

20. Qualidade Ambiental Q Q a Q Q a a
21. Paisagem e Natureza a u] a a m] =] a
22. Limpeza em geral a a a a a a a
23. Limpeza nas principais atragdes turisticas o d a d d d a
24. Clima a a a a m] a a
25. Sentimento de Seguranca Q a a a u] u] a
26. Abandono de animais domésticos a ] a a d d a
27. Hospitalidade da Populagéo (Populacao o a a a a o u
acolhedora)

28. Qualidade da Gastronomia Local (m] a a a a a a
29. Praias/Piscinas Naturais (m] u] a a m] Q ]
30. Qualidade das aguas do mar a a a a m] a a
31. Conhecimento de linguas estrangeiras a a a a o o a
pela populagédo
|INFORMAG AD/SINALIZAGAO NO DESTINO MUl Insatisfeita  MRISOU  gaticteito Multe — \e/NR" NA™

Insatisfeito menos Satisfeito

32. Informacao Turistica (brochuras, postos o o a a o 0 a
de turismo, web, etc.)

3::3. Sinalizagdo Turistica (estradas, praias, a a a a a a U
miradouros, etc.)

34.‘ Horarlos de funcionamento das atragdes 0 a a U a U
turisticas

ATIVIDADES DE ANIMAGAO Muto | catisfeito MRS gatisfeito Muto — epge NA

Insatisfeito menos Satisfeito

35. Oferta Cultural (Museus, Edificios
Religiosos, Manifestag6es Religiosas, Festas Q Q a a Q a a
Populares, etc.)

36. Oportunidade e Variedade de Compras a [u] a a u] a a
37. Passeios Pedestres a a a a (m] a a
38. Excursdes [m] u] ] a a ] Q
39. Observacéo de Cetaceos a a a a m] ] a
40. Observacéo de Aves a a a a El ] a
41. Golfe a a O a m] Q Q
42. Mergulho ] m] ] | m] a a
43. Passeios de bicicleta | ] | | ] a a
44. Surf a ] d d ] u] |
45. Turismo de salde e bem-estar a | a d d d a
46. Passeios de Jipe | d d d d H] d
47. Outras Atividades Desportivas a a a a a a a
4_8. Animacéo Noturna (casinos, bares, o o a a o Q a
discotecas, etc.)
- TVais ou )

EXPERIENCIA GLOBAL NO DESTINO lns“:t‘i‘;f;ito insatisfeito  menos  Satisfeito S:"ti‘;;f;to nsinRs NA

satisfeito
49. Qual é o seu grau de satisfagdo com a -
qualidade global (em termos gerais) do ] a a a a Q Q

destino Acores?

*NS/NR = Nao Sabe / Ndo Responde

“*NA = N&o se aplica no meu caso (Nao frequentou, ndo experimentou, ndo fez, ndo teve)

Fonte: OTA



ANEXO I. Questionario de Avaliacdo da Satisfagdo do Turista que Visita os

Acores (continuacgao)

2. Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "Muito Pouco Importante” e 5 "Muito Importante", indique a importancia que
atribui a cada um dos itens abaixo, no contexto do destino Agores:

Muito Pouco Pouco Importante Bastante Muito NS/NR*
Importante  Importante p Importante  Importante

1. Ciclovias nas cidades a d ] a d d
2. Ciclovias em meio rural d d d d (] a
3. Transportes publicos a d d d d a
4. Spas naturais de aguas geotermais (Spas
do tipo piscinas naturais de agua quente, de Q a Q Q Q Qo
origem geotérmica, como o "Blue Lagoon"” na
Islandia)
5. Centros de Talassoterapia e Spas a a a a a W]
6. Alojamento em Meio Rural com
Equipamentos de Saude e Bem-estar (spas, ] a ] d ] a
etc.)
7. Hotéis nas cidades com Equipamentos de d a d d ] 3
Saude e Bem-estar (spas, etc.)
8. Hotéis de Baixo Custo nas Cidades
(hostels, hotéis budget, etc.) = = = = d o
9. Hotéis tematicos a d a ] d d
10. Eco-resorts a d d | d a
11. Parques de Campismo a ] a a ] a
12. Parques Naturais Tematicos | a | ] a a

13. Restaurantes Slow Food (Oferecendo

pratos de confecdo local e acompanhados da

sua historia personalizada - tipo de

|ingredientes usados e informacdo sobre a Q Q Q Q Q O
sua origem e o modo de producao, etc. Ou

seja, oferecendo uma experiéncia

gastronomica e cultural e a oportunidade de a

saborear com tempo, o oposto ao servigo fast-

food)

14. Restaurantes Vegetarianos d d ] ] W] a
15. Restaurantes fast food ] d d d d a
16. Centros de Mergulho a d a d d ]
17. Centros de Surf a d d | d a
18. Campos de Golfe Tradicionais | ad d d (W] d
19. Praticas Amigas do Ambiente no

Alojamento (lluminagao dos espacos publicos

com sensores de luz, uso de ldmpadas | d [N ] W] a

economizadoras de energia, sensores de
agua nas torneiras, etc.)

20. Praticas amigas do ambiente no destino

em geral (Recolhas de lixo, carros elétricos, Q O Q Q Q 0
ou outros veiculos ndo poluentes, cidades

llimpas, etc.)

21. Animacéo dentro dos hotéis

22. Animacao dentro de recintos cobertos
(espetaculos, exposigdes, etc. em recintos
cobertos)

23. Casinos a o a a u [}

NA

O UOoDo

O

(]

[ Y AN W

ODoooDo

*NS/NR = Nao Sabe / Ndo Responde

**NA = Nao se aplica no meu caso (N3o frequentou, ndo experimentou, ndo fez, ndo teve, ndo se envolveu)

Fonte: OTA
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ANEXO I. Questionario de Avaliacao da Satisfagdo do Turista que Visita os
Acores (continuagao)

3. Como surgiu a ideia de considerar os Agores 4. Principal Motivo da viagem
como destino de férias?

Recomendacdo de familiares e amigos ] Lazer [m]
Internet a Visita a familiares e amigos -
o 1 ; a
Experiéncia anterior de visita ] Eventos Q
Brochuras, guias de viagem e outro material Outro a
promocional ]

Feiras e eventos promocionais a 6. Como efetuou a reserva?

Antncio nos media (TV, radio, jornais) a

Outro a

5. Com quanta antecedéncia planeou a viagem Agéncias de viagens/operadores

aos Agores? turisticos u]

Agéncias de viagensfoperadores
a turisticos online ]

Websites das companhias aéreas,
alojamentos, empresas de animagao

Menos de um més

Entre 1 a 3 meses a turistica, etc. a
Outro =]

Mais de 3 meses a

7. A compra da viagem foi last minute? 8. Tipo de voo

Sim a Tradicional a

Nzo a Charter a
Low cost Q

9. Quantas vezes, incluindo esta viagem,

visitou os Agores? a1 a2 a3 QO +de3

10. Durante a sua estada nos Agores assinale que tipologias (s) de alojamento (s) escolheu utilizar e qual a duragao em cada
ilha, em noites:

Alojamento

SSMI GUEL
STA. MAR I A
TERCE I RA
GRAC I OSA
PICO
FA Il AL
S.JORGE
FLORE S
CORVO

Hotel de 4 estrelas

Hotel standard ou de 2 ou 3 estrelas

Alojamento Local

Albergue Juventude

Parque de campismo

Casa de Familiares/Amigos

22 Residéncia (Casa de férias)

Unidade de Turismo Rural

Apartamentos e casas privadas néo
llicenciadas

IOutro

Fonte: OTA
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ANEXO I. Questionario de Avaliacdo da Satisfagdo do Turista que Visita os
Acores (continuacgao)

11. Caso tenha ficado num meio de alojamento pago, 12. Com quem esta a viajar?
qual a modalidade que reservou?
o Esposo(a)/companheiro(a)

So alojamento o o Esposo(a)/companheiro(a) e filho(s)
Alojamento e pequeno-almogo o Filho(s)
Meia Penséo o Familia
Pensao completa/ Tudo incluido o Amigos
NA o o Sozinho
o Em grupo
o Outro. Qual?.

13. N.° Pessoas que o acompanha na Viagem

14. Comprou pacote turistico (incluindo pelo menos dois servigos)? o Sim o N&o

(Se respondeu NAO =3passe para a questio 17.)
16. Quais os servigos incluidos no
15. Qual o prego total aproximado do pacote por pessoa ? pacote?

(marque x) o Transporte aéreo (viagem)

o Alojamento

o Transferes

000S-005%
00S-000%
0052-0002
000Z-005T
00ST-0001
000T-006
006-00L
00L£-00S
005-00€E

000t-005€
005€-000€
000E-005¢
00f >

]

0005<

o Refeiges

| |dh o Atividade de animacao turistica

o Seguro de viagem
o Outro. Qual?
17. Marque "x" no montante gasto aproximado por pessoa (no total) para cada item.

(Se respondeu SIM na questdo 14 nao preencha os itens incluidos na tabela)

w P w w Dl S e e,
(=3 (=) w Q W (=) w Q j(=)
A HHEEHHEHEEHE B AR " o
N R S A E A Y MY A A R B »
(=] [=] o [=] g (=3 N W) w ojlo N ]lw]Nn = T A E
o o o o o (=3 =1 K= o (=3 = ey Nely Nooly No iy Noo B B NS
(=] [=] (=] [=] [=] (=3 K= K=) [=] olololololjolslololA
Viagem
Alojamento
Restauragdo
Bares
Rent-a-car
Qutros (compras,
souvenirs )
4. Em relagao a qualidade oferecida, como 5. Os Agores foram a sua primeira opgao de destino a visitar?
avalia o destino em termos econémicos? o8im  oNéao
o Muito Barato
Barat 6. Se nao foi a sua primeira opgao, porque acabou por optar pelo destino
F.2arao Acores?
o Preco justo Devido ao prego do bilhete de avido o
o Caro Por néo ter encontrado lugar em destinos alternativos m]
o Muito Caro Devido aos custos totais da viagem (preco do pacote) o
Foi uma decisdo do meu companheiro(a)/familia/amigos u}

Outro motivo. Qual?

Fonte: OTA



ANEXO I. Questionario de Avaliacao da Satisfagdo do Turista que Visita os
Acores (continuacgao)

7. Nomeie trés destinos, no maximo, que, na sua opiniao, concorrem diretamente com os Agores:

d Madeira Q Cabo Verde
O Norte de Portugal Q Brasil
O Centro de Portugal Q Caraibas
O Sulde Portugal O llhas Gregas
O Baleares Q Outro
d Galiza Q Outro
O Canarias O Outro
8. Recomendaria os Agores para passar
férias? Por favor, assinale a sua resposta, na Muito Pouco Pouco Provavel- Bastante Muito
caixa apropriada.  provavel Provavel mente Provavel  Provavel NS/NR NA
Q Q a a Q =] a
9. Pensa voltar aos Agores numas
proximas férias? o Sim o Néao
10. Em r_a lagao as suas expetaﬂxas _sobr_e Pior O que esperava Melhor Muito Melhor
o destino Agores, a sua experiéncia foi:
a Q a Q

V. Caracterizacao do Entrevistado

5. Idade 6. Situagao Profissional

0217 o 1.Profissional liberal o 5. Reformado

o 18-24 o 2. Governante/Dirigente o 6. Estudante/Estagiario

o 25-34 o 3. Quadro superior o0 7.Desempregado

0 35-44 o 4. Quadro intermédio o 8.0Outro. Qual?

o 45-54 0 9.NSINR*

o 55-64

o 265 8. Grau Académico: 9. Estado Civil:
O Ensino basico o Solteiro

7. Género: O  Ensino técnico-profissional o Casado

o Feminino o Ensino secundario o Viuvo

o Masculino O Ensino universitario (1° ciclo) o Divorciado
O Ensino universitario (2° e 3° ciclo) o Unido de facto
O NSINR*

10. Nacionalidade 11. Pais de residéncia

Data llha

Por favor, ajude-nos a garantir a fiabilidade das suas respostas. Deixe-nos o seu email, caso esteja disponivel para colaborar no processo de
validacdo desta recolha.

E-mail;

Obrigado pelo tempo despendido nas respostas! Boa viagem de regresso a casal

Comentarios gerais:

O
OBSERVATORIO do TURISMO j .\Q I 2 £ 5
dos Acores

Tt g

Fonte: OTA
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ANEXO II. Anéalise de Regressao (Modelos Estimados)

Tabela Al —Modelo Probit (Motivacdo da viagem)

Coef. DP Coef. DP
Constante 1.853 0.394 * 1.937 0.382 *
Ensino Secundario -0.681 0.364 HF** -0.686 0.358  H**
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.798 0.353 ** -0.794 0.346 **
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.563 0.351 -0.542 0.344
Mulher 0.132 0.135 0.128 0.135
Casado/uniao de facto 0.368 0.164 ** 0.286 0.143  **
Viaja sozinho 0.259 0.145 *** 0.267 0.145 ***
Portugués -0.730 0.207 * -0.744 0.204 *
Dinamarqués 0.592 0.442 0.565 0.436
Sueco 0.445 0.302 0.429 0.300
Alemao -0.137 0.244 -0.159 0.241
Espanhol 0.145 0.376 0.106 0.371
Holandés 0.580 0.431 0.578 0.427
Francés 0.435 0.471 0.399 0.469
Idade: 25-44 anos 0.072 0.297
Idade: 45-64 anos 0.230 0.209
Idade > 65 anos -0.073 0.165
Log-L -213.3 -213.2
N 973 973

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A2 —Modelo Probit (Meios de Informacao)

Coef. DP Coef. DP
Constante -1.031 0.250 * -0.838 0.235 *
Ensino Secundario 0.414 0216 *** 0.407 0.215 H**
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.232 0.212 0.247 0.211
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.018 0.201 0.059 0.200
Mulher -0.043 0.100 -0.039 0.099
Casado/uniao de facto 0.124 0.126 0.022 0.114
Viaja sozinho 0.291 0.109 * 0.304 0.108 *
Portugués -0.835 0.178 * -0.806 0.175 *
Dinamarqués -0.172 0.212 -0.215 0.210
Sueco 0.233 0.168 0.211 0.167
Alemao 0.168 0.167 0.123 0.165
Espanhol 0.241 0.235 0.231 0.232
Holandés -0.355 0.222 -0.412 0.220 k**
Francés -0.213 0.300 -0.221 0.298
Idade: 25-44 anos 0.280 0.219
Idade: 45-64 anos 0.326 0.142 **
Idade > 65 anos 0.249 0.134 ***
Log-L -426.9 -430.4
N 840 840

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.



ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A3 —Modelo Probit (A¢ores primeira op¢io)

Coef. DP Coef. DP
Constante 0.422 0.224  *x* 0.493 0.211 **
Ensino Secundario 0.130 0.181 0.124 0.180
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.251 0.175 0.250 0.174
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.360 0.165 ** 0.341 0.164 **
Mulher 0.120 0.092 0.127 0.092
Casado/uniao de facto 0.031 0.115 -0.022 0.105
Viaja sozinho 0.342 0.103 * 0.328 0.103 *
Portugués -0.171 0.159 -0.211 0.157
Dinamarqués 0.511 0.244 ** 0.501 0.242 **
Sueco -0.184 0.168 -0.191 0.167
Alemao 0.074 0.175 0.050 0.173
Espanhol -0.106 0.238 -0.151 0.236
Holandés 0.143 0.211 0.120 0.209
Francés -0.460 0.238  H** -0.479 0.236 **
Idade: 25-44 anos 0.355 0.226
Idade: 45-64 anos -0.034 0.131
Idade > 65 anos -0.059 0.120
Log-L -492.9 -494.5
N 1009 1009

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.
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ANEXO II. Anélise de Regressao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A4 —Modelo Probit Ordinal (Antecedéncia no planeamento)

Coef. DP Coef. DP
Constante 1.154 0.179 * 1.016 0.169 *
Ensino Secundario -0.340 0.149 ** -0.342 0.149 **
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.318 0.144 ** -0.339 0.143 **
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.212 0.136 -0.245 0.135 ***
Mulher 0.118 0.072 0.116 0.072
Casado/uniao de facto 0.097 0.090 0.178 0.082 **
Viaja sozinho 0.188 0.079 ** 0.181 0.078 **
Portugués -0.575 0.121 * -0.579 0.120 *
Dinamarqués -0.237 0.160 -0.197 0.159
Sueco -0.342 0.129 -0.325 0.129 **
Alemio 0.257 0.132  *** 0.289 0.131 **
Espanhol -0.239 0.182 -0.220 0.181
Holandés -0.057 0.157 -0.031 0.156
Francés 0.158 0.202 0.168 0.201
Idade: 25-44 anos -0.203 0.162
Idade: 45-64 anos -0.264 0.103  **
Idade > 65 anos -0.127 0.094
1) 1.170 0.049 * 1.165 0.049 *
Log-L -1037.3 -1040.8
N 1022 1022

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.



ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A5 —Modelo Probit (Antecedéncia na reserva)

Coef. DP Coef. DP
Constante -1.180 0.239 * -1.082 0.225 *
Ensino Secundario 0.159 0.200 0.157 0.199
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.112 0.192 0.114 0.191
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.078 0.185 -0.076 0.184
Mulher 0.002 0.099 0.006 0.098
Casado/uniao de facto 0.120 0.127 0.042 0.113
Viaja sozinho 0.230 0.106 ** 0.225 0.106 **
Portugués 0.220 0.158 0.202 0.156
Dinamarqués 0.042 0.212 0.033 0.210
Sueco 0.146 0.167 0.139 0.167
Alemao -0.705 0.203 * -0.723 0.202 *
Espanhol -0.311 0.275 -0.331 0.273
Holandés -0.160 0.216 -0.169 0.215
Francés 0.310 0.246 0.289 0.245
Idade: 25-44 anos 0.249 0.211
Idade: 45-64 anos 0.118 0.141
Idade > 65 anos -0.041 0.130
Log-L -429.6 -430.7
N 1004 1004

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.



ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A6 —Modelo Logit Multinomial (Meio de reserva)

Agéncias de viagens/operadores Coef. DP Coef. DP
turisticos online

Constante -1.088 0.375 * -0.780 0.354 **
Ensino Secundario 0.267 0.307 0.286 0.306
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.359 0.297 0.410 0.295
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.356 0.284 0.398 0.281
Mulher -0.219 0.150 -0.203 0.149
Casado/uniao de facto 0.419 0.197 ** 0.220 0.178
Viaja sozinho 0.073 0.163 0.072 0.163
Portugués -0.002 0.273 0.003 0.270
Dinamarqués -0.164 0.335 -0.232 0.333
Sueco 0.494 0.262 *** 0.478 0.261 ***
Alemio 0.351 0.266 0.284 0.264
Espanhol 0.096 0.488 0.044 0.485
Holandés 0.596 0.320 *** 0.521 0.318 ***
Francés 0.651 0.403 0.649 0.400
Idade: 25-44 anos 0.794 0.377 **

Idade: 45-64 anos 0.440 0.225 **

Idade > 65 anos 0.326 0.198  ***

Websites das companhias aéreas,

alojamentos, empresas de animagao

turistica, etc.

Constante -1.185 0.425 * -0.636 0.400
Ensino Secundario 0.225 0.383 0.303 0.380
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.395 0.366 0.552 0.361
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.862 0.348 ** 0.983 0.345 *
Mulher -0.354 0.178 ** -0.313 0.176  ***
Casado/uniao de facto -0.083 0.213 -0.438 0.190 **
Viaja sozinho -0.087 0.193 -0.068 0.190
Portugués 0.813 0.267 * 0.794 0.259 *
Dinamarqués -0.650 0.397 -0.799 0.391
Sueco -1.523 0.401 * -1.563 0.397 *
Alemio -0.986 0.344 * -1.131 0.338 *
Espanhol 1.199 0.408 * 1.089 0.399 *
Holandés -0.241 0.400 -0.394 0.394
Francés -0.089 0.500 -0.109 0.492
Idade: 25-44 anos 1.393 0.395 *

Idade: 45-64 anos 0.811 0.250 *

Idade > 65 anos 0.601 0.227 *

Log-L -978.7 -989.4

N 1007 1007

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A7 —Modelo Logit Multinomial (Tipo de voo)

Voo Charter Coef. DP Coef. DP
Constante -0.596 0.473 -0.987 0.444 **
Ensino Secundario 0.236 0.422 0.280 0.415
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.422 0.409 -0.416 0.405
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.133 0.381 -0.165 0.375
Mulher -0.067 0.198 -0.043 0.196
Casado/uniao de facto 0.488 0.260 *** 0.676 0.235 *
Viaja sozinho -0.764 0.231 * -0.719 0.227 *
Portugués -2.258 0.633 * -2.233 0.631 *
Dinamarqués 1.262 0.328 * 1.328 0.325 *
Sueco 2.668 0.322 * 2.644 0.320 *
Alemao -0.671 0.308 ** -0.613 0.305 **
Espanhol -0.557 0.687 -0.426 0.682
Holandés -0.633 0.350 k** -0.559 0.346
Francés -2.362 1.049 ** -2.289 1.047 **
Idade: 25-44 anos -0.450 0.459

Idade: 45-64 anos -0.789 0.308 **

Idade > 65 anos -0.411 0.286

Companhia low cost

Constante -1.464 0.429 * -0.902 0.403 **
Ensino Secundario 0.326 0.381 0.431 0.382
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.043 0.361 0.157 0.359
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.074 0.349 0.120 0.349
Mulher -0.181 0.181 -0.134 0.178
Casado/uniio de facto 0.128 0.222 -0.210 0.195
Viaja sozinho 0.331 0.192  *** 0.329 0.187 ***
Portugués 1.889 0.266 * 1.845 0.257 *
Dinamarqués -1.762 0.766  ** -1.815 0.761 **
Sueco 0.433 0.408 0.436 0.404
Alemao -1.039 0.326 * -1.161 0.320 *
Espanhol 1.912 0.400 * 1.785 0.388 *
Holandés -1.129 0.461 ** -1.264 0.455 *
Francés 0.596 0.388 0.570 0.378
Idade: 25-44 anos 1.203 0.402 *

Idade: 45-64 anos 0.877 0.255 *

Idade > 65 anos 0.765 0.226 *

Log-L -725.4 -743.4

N 1014 1014

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A8 —Modelo Logit Multinomial (Modalidade)

Alojamento e pequeno-almogo Coef. DP Coef. DP
Constante 0.243 0.458 -0.004 0.431
Ensino Secundario 0.594 0.411 0.570 0.410
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.838 0.402 ** 0.800 0.399 **
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.219 0.362 0.190 0.360
Mulher 0.053 0.197 0.037 0.196
Casado/uniao de facto 0.451 0.228 ** 0.599 0.208 *
Viaja sozinho 0.479 0.218 ** 0.475 0216 **
Portugués -0.042 0.297 0.004 0.292
Dinamarqués 0.465 0.430 0.522 0.427
Sueco 1.444 0.423 * 1.460 0.421 *
Alemao 0.164 0.345 0.231 0.341
Espanhol -0.094 0.401 -0.026 0.397
Holandés 1.192 0.471 ** 1.249 0.467 *
Francés 1.483 0.777 1.519 0.774 **
Idade: 25-44 anos -0.658 0.415

Idade: 45-64 anos -0.277 0.267

Idade > 65 anos -0.160 0.253

Meia Pensdo

Constante 0.823 0.523 0.200 0.487
Ensino Secundario -0.028 0.457 -0.031 0.455
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.132 0.451 -0.203 0.449
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.708 0.405 F** -0.800 0.403 **
Mulher 0.084 0.237 0.069 0.235
Casado/uniao de facto 0.151 0.280 0.476 0.253  Hk*x*
Viaja sozinho -0.538 0.278  *** -0.559 0.274 **
Portugués -0.824 0.393  ** -0.812 0.385 **
Dinamarqués 0.575 0.485 0.751 0.479
Sueco 1.568 0.464 * 1.623 0461 *
Alemio 0.894 0.395 ** 1.040 0.388 *
Espanhol -1.941 0.817 ** -1.822 0.810 **
Holandés 0.117 0.571 0.269 0.565
Francés 1.601 0.829  H*x* 1.646 0.824 **
Idade: 25-44 anos -0.948 0.488  ***

Idade: 45-64 anos -1.093 0.351 *

Idade > 65 anos -0.791 0.321 **

Pensdo completa/Tudo incluido

Constante -0.296 0.138 ** -0.176 0.338
Ensino Secundario 0.294 0.198 0.414 0.398
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.306 0.238 0.426 0.438
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.289 0.238 0.409 0.438
Mulher -0.409 0.635 -0.473 0.628
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Casado/uniio de facto -0.728 0.716 0.152 0.665

Portugués -2.468 1.149 ** -2.394 1.135 **

Sueco -0.489 1.178 -0.403 1.170

Espanhol -0.313 0.138  ** -0.312 0.301

Francés -0.296 0.735 -0.279 0.443

Idade: 45-64 anos -1.955 1.142  ***

N 906 906
*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A9 —Modelo Probit (Aquisicao de Pacote Turistico)

H45 Coef. DP Coef. DP
Constante 0.237 0.200 -0.200 0.186
Ensino Secundario -0.004 0.170 -0.015 0.167
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.115 0.163 0.046 0.160
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.182 0.154 -0.252 0.151 ***
Mulher 0.165 0.084 ** 0.148 0.082 ***
Casado/uniao de facto -0.133 0.107 0.173 0.094  H**
Viaja sozinho -0.045 0.092 -0.048 0.090
Portugués -0.510 0.141 * -0.478 0.138 *
Dinamarqués 0.003 0.182 0.100 0.178
Sueco 0.494 0.149 * 0.510 0.147 *
Alemao 0.110 0.148 0.211 0.145
Espanhol -0.426 0.222  Hk*x* -0.317 0.215
Holandés 0.467 0.183 ** 0.530 0.180 *
Francés 0.505 0.232  ** 0.505 0.224 **
Idade: 25-44 anos -1.077 0.202 *

Idade: 45-64 anos -0.666 0.122 *

Idade > 65 anos -0.253 0.109 *

Log-L -642.7 -649.3

N 1017 1017

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A10 —Modelo Probit Ordinal (Avaliacado Econémica do Destino)

Coef. DP Coef. DP
Constante 1.858 0.180 * 1.932 0.171 *
Ensino Secundario -0.131 0.149 -0.127 0.149
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.083 0.143 0.099 0.143
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.031 0.136 -0.005 0.135
Mulher 0.104 0.072 0.104 0.072
Casado/uniio de facto 0.053 0.092 0.008 0.083
Viaja sozinho -0.074 0.079 -0.068 0.079
Portugués 0.676 0.124 * 0.688 0.122 *
Dinamarqués 0.026 0.162 0.001 0.161
Sueco -0.232 0.130 *** -0.239 0.130 #**
Alemao -0.040 0.131 -0.059 0.130
Espanhol 0.175 0.188 0.176 0.187
Holandés -0.314 0.157 ** -0.332 0.157 **
Francés -0.022 0.198 -0.020 0.197
Idade: 25-44 anos 0.078 0.166
Idade: 45-64 anos 0.180 0.105  ***
Idade > 65 anos 0.118 0.096
193 1.356 0.057 * 1.352 0.057 *
18 3.450 0.065 * 3.440 0.065 *
i 4.667 0.134 * 4.659 0.135 *
Log-L -943.1 -944.9
N 1027 1027

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.



ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A11 —Modelo Probit Ordinal (Expetativas)

Coef. DP Coef. DP
Constante 1.893 0.171 * 1.857 0.162 *
Ensino Secundario -0.084 0.144 -0.081 0.144
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.206 0.139 0.209 0.138
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.208 0.131 -0.196 0.130
Mulher 0.013 0.070 0.009 0.070
Casado/uniao de facto 0.261 0.088 * 0.294 0.080 *
Viaja sozinho 0.181 0.077 ** 0.189 0.077 **
Portugués 0.256 0.117 ** 0.282 0.116 **
Dinamarqués 0.022 0.154 0.021 0.153
Sueco 0.189 0.126 0.189 0.126
Alemao -0.088 0.125 -0.079 0.124
Espanhol 0.689 0.184 * 0.718 0.183 *
Holandés 0.019 0.152 0.022 0.151
Francés 0.718 0.204 * 0.724 0.203 *
Idade: 25-44 anos -0.193 0.159
Idade: 45-64 anos 0.017 0.101
Idade > 65 anos 0.083 0.092
193 1.653 0.045 * 1.651 0.045 *
18 2.792 0.048 * 2.788 0.048 *
Log-L -1126.0 -1127.4
N 1023 1023

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A12 —Modelo Probit Ordinal (Satisfacio com o destino)

Coef. DP Coef. DP
Constante 1.331 0.193 * 1.385 0.183
Ensino Secundario -0.184 0.161 -0.170 0.161
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.153 0.155 -0.130 0.154
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) -0.107 0.147 -0.089 0.146
Mulher 0.003 0.078 0.006 0.078
Casado/uniio de facto 0.146 0.097 0.120 0.088
Viaja sozinho 0.237 0.086 * 0.238 0.086
Portugués 0.423 0.129 * 0.442 0.128
Dinamarqués -0.732 0.161 * -0.746 0.160
Sueco 0.319 0.137 ** 0.312 0.137
Alemao 0.374 0.139 * 0.360 0.138
Espanhol 0.195 0.195 0.210 0.194
Holandés 0.063 0.163 0.036 0.162
Francés 0.705 0232 * 0.726 0.231
Idade: 25-44 anos 0.129 0.173
Idade: 45-64 anos 0.065 0.112
Idade > 65 anos 0.184 0.105 ***
193 1.369 0.068 * 1.365 0.068
Log-L -805.2 -806.8
N 1027 1027

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboragdo propria.
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ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A13 —Modelo Probit (Recomendac¢ao do destino)

Coef. DP Coef. DP
Constante 2.874 0.203 * 2.843 0.193 *
Ensino Secundario -0.327 0.164 ** -0.317 0.163  ***
Ensino Superior (1° Ciclo) -0.074 0.160 -0.066 0.159
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.032 0.151 0.012 0.150
Mulher 0.012 0.080 0.022 0.080
Casado/uniio de facto -0.120 0.102 -0.113 0.092
Viaja sozinho 0.097 0.088 0.082 0.088
Portugués 0.417 0.133 * 0.399 0.131 *
Dinamarqués -0.058 0.169 -0.035 0.168
Sueco -0.081 0.136 -0.071 0.136
Alemao 0.614 0.148 * 0.624 0.147 *
Espanhol -0.090 0.196 -0.101 0.194
Holandés 0.346 0.173 ** 0.345 0.172 **
Francés -0.189 0.206 -0.175 0.205
Idade: 25-44 anos 0.201 0.187
Idade: 45-64 anos -0.197 0.114 F**
Idade > 65 anos -0.035 0.105
1) 0.401 0.112 * 0.406 0.113 *
18 1.040 0.074 * 1.047 0.074 *
i 2.500 0.078 * 2.500 0.077 *
Log-L -757.2 -759.7
N 1026 1026

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.



ANEXO II. Andlise de Regressdao (Modelos Estimados) (cont.)

Tabela A14 —Modelo Probit (Intencio de revisitar os Acores)

Coef. DP Coef. DP
Constante 0.557 0.208 * 0.640 0.197 *
Ensino Secundario 0.181 0.174 0.197 0.173
Ensino Superior (1° Ciclo) 0.158 0.166 0.188 0.165
Ensino Superior (2° e 3° Ciclos) 0.293 0.157 *** 0.310 0.157 **
Mulher -0.144 0.086 *** -0.137 0.086
Casado/unido de facto -0.021 0.111 -0.064 0.100
Viaja sozinho -0.010 0.095 -0.010 0.095
Portugués 0.234 0.153 0.249 0.152
Dinamarqués -0.347 0.188  *** -0.370 0.187 **
Sueco -0.417 0.154 * -0.427 0.154 *
Alemao -0.382 0.154 ** -0.405 0.154 *
Espanhol 0.249 0.246 0.247 0.244
Holandés -0.532 0.184 * -0.567 0.183 *
Francés 0.008 0.242 0.036 0.242
Idade: 25-44 anos 0.238 0.203
Idade: 45-64 anos 0.074 0.125
Idade > 65 anos 0.205 0.117 ***
Log-L -577.4 -579.3
N 1024 1024

*Significativo a 1% ** Significativo a 5% *** Significativo a 10%

Fonte: elaboracdo propria.
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