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REsumMO:

O ser humano s6 consome aquilo para que esta moti-
vado. A motivagao ou a escolha de determinado pro-
duto é condicionada pela imagem que o consumidor
tem desse bem ou servigo. A imagem ou marca de
um produto transmite os seus atributos e é simulta-
neamente um factor de diferenciacdo que permite
segmentar o mercado e posiciona-lo no imaginario
do consumidor. Neste artigo avalia-se a forma como
os golfistas percepcionam os destinos de golfe a par-
tir dos atributos que constituem a oferta. Prova-se
que os jogadores utilizam um numero reduzido de
atributos para posicionar os campos de golfe. Identi-
ficados os atributos que prevalecem na formagéo da
imagem do campo, complementou-se a analise com
a medicao dos mesmos nos destinos de golfe que
mais concorrem entre si. Como destinos concorren-
tes identificaram-se a Espanha, o pais de residéncia
do golfista, a Costa de Lisboa, Marrocos, Turquia e
Tunisia. Sustentada numa recolha de dados prima-
rios resultante dum inquérito aos golfistas, suporta-se
a analise em técnicas de estatistica multivariada, das
quais se destacam os mapas perceptuais. Conclui-se
que Almancil posiciona-se de forma consistente no
imaginario dos golfistas com claras vantagens com-
petitivas relativamente aos outros destinos de golfe
considerados. As vantagens competitivas de Almancil
sdo a qualidade dos campos e a sua manutengao,
para aqueles que normalmente jogam neste destino.

Palavras-chave: Golfe, segmentos, atributos, consu-
midor, imagem, mapas perceptuais.

ABSTRACT:

Humans only consume what they are motivated
to consume. The motivation or choice of a specific
product is conditioned by the image the consumer has
of that particular good or service. An image or brand
transmits its attributes and these simultaneously
become a factor of differentiation which permits
market segmentation as well positioning within the
consumer’s mind. The image a golfer may have of
a golf destination is an enigma to most executives.
This article evaluates the way golfers perceive golf
destinations based on the attributes which constitute
the product. It has proven that golf players use a low
number of characteristics in order to attribute positions
to the golf courses. Once the predominant attributes
used to form an image of the course were identified,
the analysis was complemented by measuring the
characteristics of rival golf destinations. Spain, the
golfer’'s country of residence, the Lisbon coast,
Morocco, Turkey and Tunisia were all identified
as rival golf destinations. Supported by primary
data, obtained through a questionnaire put forth to
golfers, the analysis is corroborated by multivariate
statistical techniques of which Perceptual Maps can
be discerned.

Thus we conclude that Almancil is consistently
positioned within the golfer’s minds as having clear
competitive advantages when compared to rival
destinations. For those who regularly play at this
destination the competitive advantages of Almancil
are the quality of the courses and their maintenance.
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1. INTRODUGAD

O golfe € uma actividade desportiva com uma
grande vocagao turistica. No Algarve existem
aproximadamente 200 000 praticantes que geram
uma receita proxima dos 337 milhdes de Euros,
valor que indicia a inquestionavel importancia desta
modalidade para a economia Algarvia. Almancil
€, a par de Quarteira, uma das duas freguesias do
pais com maior concentragao de campos de Golfe
representando 55% dos campos do concelho de
Loulé, 21,8% das unidades da regido e mais de 25%
das voltas efectuadas pelos golfistas que procuraram
o Algarve em 2003. O golfe surge assim como uma
das bases de sustentacdo do negdcio turistico neste
espago. Apesar da assumida importancia do golfe
na freguesia, o seu desenvolvimento surge de forma
espontanea sustentado pelo forte crescimento da
oferta, sem que contudo se perceba quais as razées
e as motivagbes do jogador, bem como as suas
percepgdes relativamente aos destinos de golfe e a
forma como este os posiciona.

O artigo tem como principais objectivos segmentar a
procura de golfe, a partir de um conjunto de factores de
escolha e avaliar na perspectiva de cada segmento, o
posicionamento competitivo do destino Almancil face
aos seus principais concorrentes. Como principais
concorrentes foram identificados a Tunisia, Marrocos
e Turquia, por se tratarem de paises emergentes na
oferta de golfe, Espanha e a Costa de Lisboa, por
possuirem campos em quantidade e com layouts
semelhantes e o pais de residéncia do golfista pela
acessibilidade incontornavel.

Este artigo estrutura-se em seis sec¢des. A seccéo
um introduz e enquadra o golfe no contexto de
desenvolvimento regional, na sec¢ao dois, apresenta-
se a revisao da literatura. Na secgao 3 identificam-se
os pressupostos metodolégicos adoptados. Na secgao
4 identificam-se e caracterizam-se os segmentos de

mercado. Na secgédo 5 avalia-se o0 posicionamento
do destino Almancil em relagdo a concorréncia. Na
seccao 6 apresentam-se as conclusdes e principais
limitagdes do trabalho.

2. REVISADO DE LITERATURA

A imagem posiciona o produto na mente do consumi-
dor de diferentes formas consoante o segmento a que
este pertence, numa dimenséao que se pode conside-
rar como espago perceptual. Nerhagen (2003) indica
que a imagem de um destino e o seu posicionamento
sao condicionados pelas experiéncias turisticas ante-
riores dos consumidores. O posicionamento envolve
a criagao de uma percepgao favoravel do bem ou ser-
vico na mente dos potenciais compradores, relativa-
mente aos concorrentes. Viegas (2000: 118) afirma
que o posicionamento é a tradugado das necessida-
des dos consumidores num mix tangivel de produto,
preco, promogéo e nivel de servigo, (....) que melhor
satisfaz as suas necessidades e desejos.

Gartner (1989: 16) evidencia a importancia do posi-
cionamento dos destinos e a complexidade da for-
macéao da imagem de uma area destino, salientando
a importancia da necessidade da quantificacdo dos
seus atributos ou caracteristicas como forma de me-
dida daimagem. Aimagem é a soma de expectativas,
ideias, impressoes, histérias contadas sobre determi-
nada zona, sendo a escolha do destino também con-
dicionada pelo resultado desta soma. A formagéo da
imagem é a condigdo de base para avaliar o posicio-
namento competitivo dos destinos.

Porém, a imagem de um destino e em particular de
um destino de golfe, varia em fungao das percepgdes
e motivacgdes dos golfistas. O conjunto dos consumi-
dores possui uma forga de activagao interna que diri-
ge o seu comportamento no sentido da satisfacao de
necessidades. Esta diversidade justifica a existéncia
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de uma oferta distinta, do mesmo produto ou servigo,
por parte dos produtores, sendo, por isto, necessario
dividir o mercado de acordo com esses diferentes gru-
pos de consumidores. Kotler (1982: 217) designa por
segmentacao a subdivisdo do mercado em grupos de
turistas com caracteristicas similares e em que qual-
quer dos grupos pode ser seleccionado como mer-
cado alvo. Dibb, Simkin, Pride e Ferrel (1997: 202)
definem segmentacdo como o processo de agrupa-
mento de clientes com alguma heterogeneidade em
segmentos mais pequenos, similares e homogéneos.
As variaveis de segmentagdo séo as dimensbes dos
grupos ou dos individuos, utilizadas para a diviséo do
mercado em segmentos (Dibb, Simkin, Pride e Ferrel
1997: 232).

Autores como Woodside e Jacobs (1985) e Aguas e
Viegas (1997: 2) propdem uma segmentagdo “com-
portamental”’. Para além das caracteristicas demo-
graficas, geograficas, psicograficas e comportamen-
tais, no caso do golfe existe um outro conjunto de ele-
mentos relacionado com o proprio desporto. Essas
caracteristicas, como por exemplo, experiéncia de
jogo, handicap, quantidade de voltas que realiza por
ano, que Petrick (1999) designa por “golfograficas”,
permitem dividir o mercado dos praticantes desta
modalidade em segmentos cada vez mais pequenos
e internamente homogéneos com desempenhos em
termos de jogo muito semelhantes. Petrick (2002),
ao estudar os golfistas viajantes, utiliza o método de
segmentacdo do mercado de praticantes desta mo-
dalidade para concluir que, os graus de satisfagao e
as intencdes de voltar a jogar em determinado campo
de golfe, variam também com os segmentos de mer-
cado dos golfistas.

Para os responsaveis da National Golf Foundation

dos Estados Unidos, a necessidade de dividir os jo-
gadores de golfe em sub conjuntos homogéneos é
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também uma preocupacéo. No seu trabalho a Natio-
nal Golf Foundation (1995), utilizando as técnicas da
analise de clusters, faz uma segmentagdo do merca-
do dos jogadores de golfe dos EUA de forma a melhor
os identificar, estabelecendo ainda a competitividade
do golfe relativamente a outras actividades de lazer,
a partir da matriz SWOT. A Professional Golf Associa-
tion of America (1996) publica também uma analise
de segmentacao dos jogadores de golfe nos Estados
Unidos.

A divisdo do mercado dos golfistas, em diversos sub
grupos ou segmentos com interesses e necessidades
préprias, é claramente visivel em Zamora e Domin-
guez (2003). Neste artigo, os autores iniciam a analise
com uma listagem dos diversos tipos de campos de
golfe: para a pratica do desporto (privados, publicos,
comerciais e mistos), de urbanizagdo e integrados
em resorts com complexos hoteleiros e desportivos e
analisam as caracteristicas especificas dos golfistas
por cada tipologia de campo definida.

Da quantidade de estudos existentes pode inferir-se
que ndo existe uma regra de segmentagéo que possa
ser utilizada por todas as empresas em todos os sec-
tores de actividade. Os critérios mudam consoante o
tipo de bem ou servi¢o a colocar no mercado (Pren-
tice 1989). A combinacgéo de todos os instrumentos
disponiveis com critérios racionais, tendendo a identi-
ficar as necessidades dos clientes e potenciais clien-
tes, parece ser a solugao para a segmentagao.

O consumidor tem motivacdes diferentes que, con-
sequentemente, geram diferentes percepgdes, razdo
pela qual se optou pela segmentagédo psicografica,
que assenta em motivagoes e factores de escolha.
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3. METODOLOGIA

O trabalho estrutura-se em torno de Dois pontos fun-
damentais: a segmentacao de mercado, a partir dos
factores de escolha; e avaliagdo do posicionamento
competitivo dos campos de golfe de Almancil relati-
vamente aos destinos concorrentes com atributos
equivalentes, Costa de Lisboa, Marrocos, Turquia e
Tunisia.

A metodologia proposta assenta na entrevista directa
e pessoal realizada a uma amostra aleatéria significa-
tiva dos golfistas que jogaram golfe nos campos loca-
lizados na freguesia de Almancil, em 2003. A amostra
foi determinada a partir do nimero médio de voltas
dos jogadores que utilizaram os diversos campos,
admitindo um nivel de confianca de 95% e um erro
amostral inferior a 3%. Determinou-se como numero
de pessoas a inquirir 40, realizando-se, no entanto,
69 inquéritos, valor que aumentou substancialmente
o nivel de significancia da amostra.

O inquérito estruturou-se em trés grandes grupos de
questdes: factores de escolha que integravam 18 atri-
butos; variaveis de caracterizagao do golfista e atri-
butos para medir a intensidade da competitividade no
golfe, tais como: a manutengédo (upkeep), o prego, 0s
servigos de apoio (facilidades), a hospitalidade, o de-
senho do campo (layout), a qualidade, a alimentagéo
bebidas e a acessibilidades. Para o efeito utilizou-se a
escala de Likert. As variaveis seleccionadas resultam
da analise de trabalhos realizados sobre esta maté-
ria, dos quais se destacam Petrick (1999) e National
Golf Foundation (1995).

Ao primeiro grupo foi aplicada a técnica de analise
de componentes principais (ACP) com o objectivo de
extrair um reduzido niumero de variaveis (as compo-
nentes principais) que explicasse o maximo de vari-
ancia possivel das variaveis de partida. Componen-
tes a partir das quais se procedeu a analise de clus-

ters pelos métodos hierarquicos e nao hierarquicos.
Identificados os segmentos de mercado avaliou-se o
posicionamento competitivo a partir dos mapas per-

ceptuais.

4. SEGMENTOS DE MERCADO

A segmentacdo do mercado pretendeu seguir uma
metodologia psicografica, razdo pela qual se utiliza-
ram, como variaveis de segmentacao, as dimensoes
de escolha dos diferentes campos de golfe.

4.1 ANALISE DE CLUSTERS

Os 18 atributos classificados numa escala de Likert
pelos inquiridos foram submetidos a uma validacao
da sua adequabilidade a aplicagdo da ACP através
da estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin e do teste de es-
fericidade de Bartlett. Verificada a bondade dos da-
dos utilizou-se o critério de Kaiser para a extracgao
das componentes. A aplicagdo do método Varimax,
permitiu a transformagao dos coeficientes das com-
ponentes principais calculadas numa estrutura mais
simples. O objectivo do método Varimax é que exis-
tam poucos pesos relativos das componentes com
significado, reduzindo os restantes para valores, o
mais préximo possivel de zero, quadro 1.

Para a formacao da primeira dimensao, contribuiram
sobretudo os atributos praias, acolhimento e eventos
com pesos factoriais de 0,884, 0,813 e 0,690,
respectivamente. Tendo em conta a ponderagao dos
atributos de escolha que constituem esta dimensao,
atribuiu-se-lhe o nome de dimensdo holistica. As
componentes com maior preponderancia nesta
dimens&o sugerem a abrangéncia do golfe, percebido
como um produto turistico, composto por sol e praia,
eventos, animacao e hospitalidade (acolhimento).
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RQUADRD 1

Componentes principais de escolha (apds rotagao varimax)

Valor préprio

Comunalidade

Valor Inicial % Variancia % Acumulada

Dimenséao 1 7,41 41,15 41,15
Praias 0,884 0,816

Acolhimento 0,813 0,739

Eventos 0,690 0,686

Imobiliaria/Alojamento 0,678 0,525

Seguranca 0,627 0,525

Bar e Restaurante 0,616 0,516

Dimenséo 2 1,92 10,67 51,82
Acessibilidades 0,771 0,699

Manutencéao 0,667 0,556

Proximidade 0,666 0,583

Clima 0,641 0,413

Qualidade 0,587 0,694

Dimenséo 3 1,43 7,79 59,61
Tee Times 0,771 0,664

Condicao da Relva 0,748 0,610

FaC|I|'dades (aluguer 0,571 0717

buggies)

Dificuldade de Percurso 0,566 0,512

Fonte: Mendes (2004).

A segunda dimensé&o respeita principalmente aos
atributos acessibilidade, manutengdo, proximidade,
clima e qualidade respectivamente com pesos
factoriais de 0,771, 0,667, 0,666, 0,641 e 0,587.
Todos os atributos aqui identificados relacionam-
se com a area onde o empreendimento de golfe se
encontra localizado pelo que esta dimensdo sugere a
designagao de destino, como acrénimo dos atributos
caracterizadores da area destino.

Para a ultima dimenséo, os atributos tee times, con-
dicéo da relva, facilidades e dificuldade do percurso,
que explicam, respectivamente, 0,771, 0,748, 0,571
e 0,566, revelam o interesse pela disponibilidade dos
tempos de saida, paralelamente com as dificuldades
apresentadas e as facilidades colocadas a sua dispo-
sicdo. Os atributos identificados referem-se exclusi-
vamente ao jogo, pelo que a dimenséo é designada
por golfe.
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Esta tipologia de preferéncias identificada sugere a
existéncia de grupos com dimensdes de escolha dife-
renciadas. A identificacao dos segmentos de merca-
do foi realizada através da Analise de Clusters, a qual
consiste num conjunto de procedimentos estatisticos
que agrupa uma amostra em grupos relativamente
homogéneos.

Foram efectuadas algumas anadlises exploratorias
relativas ao método a aplicar na determinagcdo dos
agrupamentos, nomeadamente, ligagdes inter-gru-
pos, ligagdes intra-grupos, critério do vizinho mais
proximo e do mais afastado, todas realizadas con-
siderando como medida da distancia o quadrado da
distancia euclediana.

Optou-se pelo método hierarquico aglomerativo
e ensaiaram-se varios critérios de agregagdo dos
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individuos. Oindicadorde semelhanca/dissemelhanca
utilizado foi a distancia euclediana ao quadrado.
As técnicas hierarquicas utilizadas, que produzem
divisbes dos casos analisados apresentando-se
segundo uma escala hierarquica, permitem obter uma
arvore de agrupamento, o dendograma. Nesta forma
de apresentagao, € possivel a visualizagao de todas

as fases do processo de separacdo do conjunto inicial
de observacgdes, até ao agrupamento nesse conjunto
inicial. O dendograma resultante da aplicacédo do
método hierarquico de Ward sugeriu a existéncia
de 2 a 3 clusters, figura 1. As duas solugdes foram
analisadas pelo método K-means.

FIGURA 1

Dendograma

Dendrogram using Ward Method
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A solugcdo hierarquica encontrada agrupou as
observagbes em trés grupos, o primeiro com 27
casos, o segundo com 35 e o terceiro com 7.

A analise das médias das dimensdes por clusters
permitiu identificar a importancia relativa de cada
dimensé&o para cada um dos segmentos (figura 2).

De acordo com a figura 2, o cluster 1 atribui maior
peso aos factores de escolha englobados nas di-
mensoes holistica e golfe, sendo muito reduzida a
ponderagao da dimenséao destino. O cluster 2 atribui
menor importancia as dimensdes holistica e golfe,
distinguindo-se pela maior importancia atribuida a
dimensao destino. O cluster 3 desvaloriza todas as
dimensdes considerando, contudo, o golfe a menos
penalizada das dimensdes em analise.

Identificados os principais segmentos da amostra em
estudo, importa agora analisar as caracteristicas do
consumidor golfista numa perspectiva psicografica.
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4.2 CARACTERIZAGADO PSICOGRAFICA

O conjunto de atributos do cluster 1 sugere um con-
sumidor que concentra a sua atengdo na dimensao
holistica, valorizando os atributos acessibilidade, pro-
ximidade e paisagem. O ambito alargado das preo-
cupagdes dos golfistas inseridos neste grupo suge-
re a designacgao turismo. No entanto este segmento
considera também como muito importante os factores
qualidade, manutencgao e dificuldade do percurso. Por
esse facto atribui-se a este agrupamento a designa-
¢ao de turista que joga golfe.

O tipo de cliente que surge agrupado no cluster 2 pri-
vilegia a componente destino, a que junta o acolhi-
mento e os meios de alojamento postos a sua dispo-
sicdo. A manifesta preocupagao com factores como o
alojamento e a restauragdo em paralelo com a manu-
tencéao e a dificuldade do percurso, sugere um cliente
que gosta de se divertir e conviver normalmente no
mesmo local, razédo pela qual se designa por jogador
de grupo.

FIGURA 2

Factores de Escolha Por Clusters
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Fonte: Mendes (2004).
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O cluster 3 engloba clientes que vivem, respiram e s6
pensam no jogo. Querem chegar rapido aos clubhou-
ses, ter tempos de saida disponiveis e jogar em cam-
pos bem mantidos e com dificuldades que os esti-
mulem. Para os individuos agrupados neste cluster,
os tee times, a dificuldade do percurso e a paisagem
condicionam a sua percepgéo do destino. Se existi-
rem facilidades de tempos de saida, em percursos
que possuam dificuldades e layouts que desafiem as
capacidades de jogo do golfista, tudo devidamente
enquadrado “naqueles” cenarios que surgem nas re-
vistas da especialidade, entao tudo o resto parece ser
acessorio e de importancia relativa. A este segmento
atribuimos a designacéo de golfista jogador.

Os segmentos apresentam, assim, motivagdes dife-
rentes relativamente ao destino de golfe, razdo pela

qual a avaliagdo da competitividade dos destinos tu-
risticos se consubstancia na analise comparativa dos
atributos no seio dos trés clusters identificados.

5. AVALIAI;;&EI DA COMPETITIVIDADE
POR SEGMENTOS DE MERCADO

Para esta analise utilizou-se uma outra forma de re-
presentagéo grafica — os mapas perceptuais. Elabo-
raram-se dois tipos de mapas perceptuais, que abor-
dam o posicionamento competitivo em duas perspec-
tivas diferentes: a primeira apresenta as percepgoes
dos destinos por clusters e por atributo; a segunda
avalia o posicionamento competitivo de cada atributo
por cluster e por destino (figura 3).

FIGURA 3

Percepgoes dos Destinos por Clusters
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FIGURA 3 (CONT.)

Percepcoes dos Destinos por Clusters
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Fonte: Mendes (2004).

5.1 COMPETITIVIDADE DOS DESTINOS

Os atributos acessibilidade e alimentacao e bebidas
apresentam uma ponderagao elevada no destino pais
de residéncia. Este resultado parece confirmar a ideia
do golfista ndo gostar de efectuar grandes desloca-
¢Oes para praticar o golfe uma vez que classifica a
acessibilidade dos campos do seu pais de residéncia
com uma notagao bastante positiva. O facto de atri-
buirem também uma boa classificagdo ao atributo ali-
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mentagao e bebidas pode ser considerado como um
alerta aos empreendimentos de golfe desta area des-
tino para reanalise das suas grelhas de precos. Os
golfistas do cluster 3, golfista jogador, atribuem uma
classificagdo ao atributo prego. O que claramente in-
dica que os clientes de golfe privilegiam os empreen-
dimentos congéneres nos seus paises de residéncia
relativamente a estes atributos cruciais.
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Para a Espanha, existe uma grande semelhanga na
classificagdo das percepgdes dos jogadores de golfe
que se enquadram nos clusters turista que joga golfe
e jogador de grupo, destacando-se o cluster golfista
jogador. Globalmente é este ultimo cluster que melhor
classifica a maioria dos atributos analisados exceptu-
ando-se o prego e o layout. E ainda este agrupamento
de jogadores que penaliza mais o atributo relaciona-
do com o desenho dos campos de golfe. Sera esta a
razao pela qual o prego é também penalizado porque,
aparentemente, os golfistas do cluster golfista joga-
dor ndo acham favoravel a relagao precgollayout.

No caso de Marrocos, se bem que apresentando dife-
rentes classificagdes, parece existir unanimidade nos
3 clusters quanto aos atributos upkeep, acessibilida-
de, hospitalidade, facilidades e qualidade. O cluster
golfista jogador penaliza ligeiramente o layout e de
forma idéntica ao cluster jogador de grupo, também
o atributo prego recebe uma classificagao menos po-
sitiva.

Num dos destinos emergentes para a pratica do gol-
fe, a Tunisia, talvez por ser um novo destino em pro-
mogao, o atributo preco surge em posi¢cao de desta-
que em todos os clusters. Para além da unanimida-
de neste atributo, a hospitalidade e a acessibilidade
também tém idénticas classificacdes pelos elementos
agrupados nos clusters turista que joga golfe e gol-
fista jogador. Globalmente, o cluster turista que joga
golfe é aquele que atribui as cotagbes mais elevadas
a todos os atributos, com excepg¢ao do prego e das
facilidades.

A Turquia, outra area destino emergente e concorren-
te de Almancil, apresenta um bom posicionamento
para o cluster golfista jogador. Este posicionamento
€ suplantado pelo cluster turista que joga golfe no
que se refere a alimentacao e bebidas, qualidade e
layout.

A Costa de Lisboa é a preferida pelos golfistas agru-
pados no cluster turista que joga golfe que atribuem
classificagdes mais elevadas as percepcgdes sobre o
destino. Existe unanimidade quanto ao atributo fa-
cilidades, o que parece confirmar a capacidade da
Grande Lisboa na recepgao a visitantes e turistas. O
cluster golfista jogador, globalmente, ndo classifica
de forma tao positiva esta area destino, revelando a
pior notacdo dos trés clusters quanto aos atributos
upkeep, layout, prego, qualidade e alimentagéao e be-
bidas.

Almancil congrega unanimidade dos clusters quanto
a classificagédo obtida pelos atributos upkeep, hospi-
talidade, facilidade e qualidade. O cluster golfista jo-
gador, agrupa os individuos que apenas vivem para
o golfe e que ndao concordam com pregollayout, como
se verifica na figura 3.

5.2 COMPETITIVIDADE POR ATRIBUTO

De forma semelhante a abordagem efectuada no
ponto anterior, apresenta-se agora na figura 4, a
analise da posicdo competitiva de cada atributos por
clusters encontrados.

Os segmentos turista que joga golfe e golfista jogador
consideram unanimemente a manutengdo dos cam-
pos de golfe de Almancil como a melhor de todos os
destinos em andlise. E ainda o cluster golfista jogador
que considera o upkeep dos campos espanhois com
uma classificagéo idéntica a obtida por Almancil. No
que se refere ao upkeep, o golfista jogador posiciona
a Turquia e Marrocos com clara vantagem competiti-
va relativamente a Costa de Lisboa.
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FIGURA 4

EsTuDOS REGIONAIS
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Os campos, onde os inquiridos jogam habitualmente
nos seus paises, encontram-se em piores condigoes
de manutencéo do que os que estéo a sua disposi¢cao
nos campos de golfe da freguesia de Almancil. Para
a Costa de Lisboa, pais de residéncia e Tunisia, a
manutengao dos campos recolhe boas classificacoes
relativas do cluster turista que joga golfe que, recor-
de-se, agrupa os turistas que jogam golfe e privile-
giam a componente holistica dos destinos.

Para o cluster golfista jogador, o desenho dos cam-
pos apresenta uma classificagao que parece indicar a
apeténcia pelos novos destinos emergentes de golfe.
Com efeito, a Turquia, a Tunisia e Marrocos apare-
cem melhor posicionados que Almancil e Espanha.
Os layouts de todos os campos sao percebidos como
bons pelos inquiridos integrados nos outros dois clus-
ters, nao se vislumbrando diferencas entre eles.

Como ja observado no ponto anterior, também de
acordo com esta abordagem, todos os clusters per-
cebem de forma negativa o atributo pre¢co de Alman-
cil. Esta percepgéao, s6 equiparada a percepgao dos
campos espanhdis e em menor escala, com a Costa
de Lisboa, tem o seu corolario no cluster golfista joga-
dor. Este segmento considera os pregos da Turquia
e da Tunisia como competitivos € em linha com os
valores suportados nos paises de residéncia. Numa
posi¢cdo de vantagem competitiva, surgem a Costa
de Lisboa, Almancil e Espanha para os golfistas jo-
gadores. De notar a boa classificacdo que o preco
do destino Marrocos obtém dos elementos do cluster
Jogador de grupo, em linha com o prego percebido
relativamente as outras areas destino emergentes.

O conjunto da alimentagéo e bebidas é percebido de
forma positiva pelo cluster turista que joga golfe, re-
lativamente a todas as areas destino e obtém a clas-
sificagdo de “muito bom” para a Costa de Lisboa. As
percepgdes do cluster golfista jogador indicam que
os elementos deste agrupamento reconhecem van-
tagens competitivas na Espanha e nos paises de

residéncia relativamente ao atributo alimentacéao e
bebidas. Podera entender-se que existem problemas
relativamente a alimentagcdo e bebidas em Alman-
cil e na Costa de Lisboa, em Portugal, e nos paises
emergentes do golfe, que importara verificar pois as
percepgdes dos “amantes do golfe” ndo sdo muito
positivas.

Novamente verifica-se unanimidade na classifica-
¢ao das percepgdes de todos os clusters quanto aos
atributos facilidades e hospitalidade no que respeita
a area destino Almancil. Esta situagao indicia uma
boa prestacdo das empresas que exploram os em-
preendimentos de golfe, pois registam-se excelentes
percepcdes relativamente ao servigco prestado aos
jogadores de golfe. Apesar de registar uma classifica-
¢ao menos boa do que a atribuida a Almancil, a area
destino Tunisia também recolhe a unanimidade dos
clusters turista que joga golfe e golfista jogador relati-
vamente a percepgao das facilidades e hospitalidade.
De acordo com a figura 4, o cluster golfista jogador
elege a Espanha como o melhor destino em facili-
dades de golfe a que se segue Almancil. Mais uma
vez se registam classificagdes superiores atribuidas
pelo cluster turista que joga golfe as areas destino da
Costa de Lisboa e pais de residéncia, o que parece
indiciar um claro conjunto de vantagens comparativas
de Lisboa percebidas por este cluster.

Somente o cluster turista que joga golfe atribui a
Costa de Lisboa classificagdo superior a obtida por
Almancil relativamente ao atributo acessibilidade. O
facto dos clusters perceberem este importante atribu-
to de golfe para Almancil, de forma positiva, deve-se
a proximidade do aeroporto internacional de Faro da
area destino de golfe da freguesia do Concelho de
Loulé. Duma forma geral, o cluster golfista jogador
percebe de forma positiva as acessibilidades de to-
dos os destinos, se bem que sempre em niveis in-
feriores a Almancil, posicionando-se a Espanha em
lugar bastante proximo.
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6. CONCLUSOES

Os golfistas utilizam, na pratica, um reduzido ndme-
ro de dimensdes para formar uma atitude global face
aos diferentes campos de golfe.

A determinacdo dos atributos fundamentais do pro-
duto golfe, baseada na analise factorial exploratdria,
em particular no método da Anadlise de Componen-
tes Principais permitiu identificar trés grandes dimen-
s@es: holistica, destino e golfe.

A analise de clusters permitiu identificar trés clusters
designados por: turista que joga golfe, o jogador de
grupo e o golfista jogador, cada um com valoragdes
diferentes para os factores de escolha.

Almancil é percebida como uma area destino de golfe
possuidora dum conjunto de atributos que lhe con-
ferem uma grande qualidade e um elevado grau de
competitividade. Almancil surge em situacao de clara
vantagem competitiva relativamente as areas destino
concorrentes, excepcao feita a Costa de Lisboa que
assume uma posicao competitiva de quase igualdade
com Almancil, espago onde a maior desvantagem é
0 prego.

Apesar das vantagens competitivas identificadas nao
se pode afirmar que esta freguesia constitua um des-
tino de exceléncia. As facilidades do campo de golfe
nao sado percebidas como vantagens competitivas
surgindo em posigéo de relativa igualdade com os
destinos Espanha, pais de residéncia e Costa de Lis-
boa. Ja no que se refere aos atributos hospitalidade e
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acessibilidade, a Costa de Lisboa e Almancil surgem
numa posicao de clara vantagem competitiva. Rela-
tivamente ao precgo, a Tunisia surge como o destino
mais econdmico e com um potencial de crescimento
assinalavel no quadro da competitividade.

Este trabalho inicia uma linha de investigacdo que
naturalmente apresenta algumas limitagdes, as quais
poderao nortear analises futuras. Uma delas relacio-
na-se com a escala de quantificacdo das observa-
¢bes qualitativas, que neste trabalho varia entre 1 e
5, aspecto que diminuiu o espectro de analise, pela
maior concentracao das classificagbes entre 3 e 4.
Esta questdo pode ser resolvida alargando a escala
de Likert para 7 pontos.

Apesar das limitagdes considera-se que este traba-
Iho contribuiu para a compreensao da realidade que
é a industria do golfe na freguesia de Almancil, Loulé,
Algarve e o seu posicionamento no golfe europeu, na
perspectiva dos utilizadores dos campos num espaco
assumido como o primeiro destino de golfe ao nivel
da Europa.
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