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Resumo:

Alguns territérios procuram tirar partido da suariqueza
em recursos naturais, histéricos e etnograficos para
alcangarem um duplo objectivo: conservar estes
recursos; e criar rendimento e emprego. Para serem
eficientes na promocéo dos produtos e servicos
decorrentes da carteira de recursos de que dispdem
e na captacao de visitantes, os agentes turisticos e
os decisores publicos precisam entender e incorporar
nas suas estratégias de marketing as preferéncias
dos turistas.

Neste artigo ilustra-se o uso das preferéncias
declaradas como meio de identificagdo das
preferéncias dos turistas nacionais e estrangeiros no
que respeita aos recursos turisticos que a sub-regido
do Minho-Lima, como destino de férias, deve oferecer.
Para tanto, usam-se como atributos os trés grandes
grupos de recursos turisticos acima mencionados.

Acredita-se que a metodologia atras referida
podera ser um valioso instrumento na identificagcao
das forgas e fraquezas do territorio seleccionado, na
perspectiva da tomada de decisbes relativas ao seu
desenvolvimento turistico futuro e a sua promocéo
externa.

Palavras-chave: recursos turisticos, potencial
turistico, preferéncias declaradas, analise conjunta.

Coédigos JEL: R58, R19, O18.

Abstract:

Some territories use their natural, historical and
ethnographical resources with the double aim of
preserving these resources and increasing their
revenue and employment. In order to efficiently
promote the folder of products and services available
and attracting tourists, private and public decision
makers need to know and incorporate tourists’
preferences in its marketing strategies.

In this paper we illustrate the use of stated
preferences as an instrument to identify national and
foreign tourists’ preferences in what concerns the
products and services the Minho-Lima sub-region
tourist destination should offer. As a starting point, we
have taken as attributes the three general groups of
tourist resources mentioned above.

We believe the previously identified methodology
can be a valuable instrument in the identification of
strengths and weaknesses of the selected territory
and, thus, to give support to the decision making
process behind its future tourist development and
external promotion.

Keywords: tourist resources, tourist potential,
stated preferences, conjoint analysis.
JEL Codes: R58, R19, O18.
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Introducgao

Alguns territérios procuram tirar partido da suariqueza
em recursos naturais, histéricos e etnogréficos para
alcancarem um duplo objectivo: conservar estes
recursos; e criar rendimento e emprego. Contudo,
sendo os recursos financeiros € humanos, por norma,
escassos, qualquer planeamento implica desenvolver

um processo de selecgdo e avaliagcao de alternativas.

Os recursos turisticos existentes podem servircomo
ponto de partida para a definicdo das alternativas
e, conhecendo a opinido dos turistas sobre estes,
pode-se obter uma base mais sélida para a selec¢ao
daquela alternativa estratégica que melhor se adeque
as caracteristicas do territorio em andlise e as suas
preferéncias.

A analise dos gostos e preferéncias dos turistas
esta facilitada quando estao em causa destinos mais
ou menos consolidados e recursos turisticos actuais,
uma vez que estes apresentam uma procura a partir
da qual se pode investigar gostos e preferéncias.
Porém, no caso dos destinos emergentes e dos
recursos turisticos potenciais, que, por consequéncia,
nao contam com uma procura (consistente) sobre a
qual quantificar estes parametros, esta tarefa torna-
se mais complicada. Para ultrapassar esse problema,
podemos recorrer a analise das preferéncias
declaradas, inquirindo os individuos sobre as
respectivas escolhas (declaradas), face a situagdes
hipotéticas de consumo. Porque assenta em
declaragdes de individuos sobre as suas preferéncias
ou escolhas, esta abordagem ficou conhecida como
analise das “preferéncias declaradas” (Haider, 2002).

Na base da realizagdo deste estudo estd a
consciéncia da importancia que tem a opinidao dos
turistas para uma correcta formagdo de um novo
destino, ou para a consolidagdo ou melhoria de um
ja existente, constituindo objectivo principal desta
comunicagéo o estudo do valor dos recursos turisticos
do Minho-Lima, tomando como ponto de partida os
turistas, ou seja, a estrutura de preferéncias dos
turistas que o visitam ou pretendem visitar.

Este artigo integra na secgdo 1 uma sucinta
abordagem da literatura sobre a problematica da
imagem dos destinos turisticos. A secgéo 2 apresenta
a metodologia adoptada na aplicagdo empirica; a
saber: a Analise Conjunta. Na secc¢ao 3 explicita-
se os termos em que se procede a aplicacdo da
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dita metodologia ao caso em analise: estudo das
preferéncias dos turistas que visitam o Minho-
Lima. Na secgédo 4 apresentam-se e comentam-se
os resultados obtidos. Por ultimo, extraem-se as
principais conclusées.

1. Imagem de um destino turistico

A imagem de um destino é formada por um série de
elementos ou atributos individuais que a influencia
de forma decisiva. A nogdo de imagem refere-
se a atitude, a percepgéo, as crengas e as ideias
que uma pessoa tem sobre uma area geografica,
considerando-se ainda como o “quadro mental”
que os promotores tentam incutir ao publico para a
escolha do destino (Gartner, 1996). Por isso, se se
quer analisar o destino serd necessario analisar a
imagem e os elementos particulares que a formam.

Na literatura turistica, a importancia da imagem dos
“lugares de turismo” é reconhecida de forma geral, ja
que se considera que esta imagem afecta a percepgéo
subjectiva do individuo e, consequentemente, o seu
comportamento e a escolha do destino (Telisman-
Kosuta, 1989; Chon, 1990, 1992; Echtner e Ritchie,
1993; Stabler, 1995; Gallarza et al., 2002).

Uma caracteristica importante da investigagédo
sobre aimagem € a sua multidisciplinaridade (Gartner,
1989; Ahmed, 1991 e 1996; Bramwell e Rawding,
1996; Gallarza et al., 2002). Por isso, sdo muitas as
abordagens adoptadas para estudar aimagem de um
destino.

Conforme Baloglu e McCleary (1999), podemos
encontrar estudos que, entre outros aspectos, se
debrucam sobre: a relacdo entre a imagem de um
destino e as preferéncias ou intengdes de visita;
o impacto de visitas anteriores (comportamento
efectivo) ou da familiaridade na imagem de destino; a
relagéo entre a localizagdo geografica (distancia) dos
turistas e a imagem; a medicdo e as componentes
da imagem; os factores que influenciam a imagem;
as influéncias temporais na mudanga da imagem;
as diferencas entre a imagem que o turista tem
(procura) e a que é projectada pelos destinos; e a
relacdo entre as variaveis socio-demograficas e a
imagem de destino. Apesar de tudo, constata-se que
poucos estudos focam a forma como a imagem é
efectivamente formada, sobretudo no caso de né&o
existir uma experiéncia prévia no destino.
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Um aspecto importante da imagem é a sua fase
inicial de formagédo, antes da viagem, sendo esta a
fase mais importante no processo de selecgdo do
destino por parte do turista (Mercer, 1971; Gunn,
1972; Baloglu e McCleary, 1999). Como salienta
Brokaw (cf. Baloglu e McCleary, 1999, p.869) “antes
da imagem poder ser usada para influenciar o
comportamento, é importante perceber o que é que
influencia aimagem”. Deste modo, se se conhecerem
os factores que influenciam a imagem sera possivel
identificar os mercados-alvo e decidir que imagem
devera ser promovida junto de cada segmento de
mercado (Goodall, 1995).

Apesar dos estudos que colocam a énfase
na determinagdo dos factores que influenciam a
formag&o da imagem n&o serem abundantes, importa
destacar o trabalho de Baloglu e McCleary (1999), no
qual os autores desenvolvem um modelo de formagéo
da imagem. Este modelo, baseado na literatura de
diversas areas e disciplinas, sistematiza as forgas e
os elementos que influem na formagao da imagem e
prop&e relacionamentos entre os diferentes niveis de
avaliagdo dentro da sua estrutura (cognitiva, afectiva,
global), bem como os elementos que determinam
estas avaliagdes.

A imagem de um destino tem sido, geralmente,
considerada como uma construcao de atitudes
que sdo a representacdo mental do conhecimento
(crencas), dos sentimentos e da impresséo global de
um individuo sobre um objecto ou destino (Baloglu e
McCleary, 1999). Assim, na literatura sobre marketing
turistico ressalta a ideia da imagem como um conceito
que se forma através da interpretacdo racional e
emocional do consumidor e resulta da combinacgéo
de duas componentes que estao interrelacionadas:
as avaliagbes perceptivas/cognitivas e as avaliagdes
afectivas (Moutinho, 1987; Baloglu e Brinberg, 1997;
Baloglu e McCleary, 1999; Beerli e Martin, 2004).

As avaliagdes perceptivas/cognitivas referem-se
as crengas e aos conhecimentos que os individuos
tém sobre o destino, tendo esta componente da
imagem por base um conjunto de atributos que
corresponderiam aos recursos, atracgdes, ou oferta
turistica em geral, de que dispde o destino (Stabler,
1995; Gartner, 1996). Quanto as avalia¢des afectivas,
dizem respeito a resposta emocional ou afectiva do
turista face ao objecto ou destino (Gartner, 1996).

Na formacgéo da imagem, intervém as fontes de
informacdo ou “variaveis de marketing” existentes
sobre o destino turistico. Estas actuam apenas na
componente das percepgdes ou avaliagdes cognitivas
e ndo na sua componente afectiva (Woodside e
Lysonski, 1989; Gartner, 1996).

O papel das fontes de informagéo é enfatizado nos
modelos de Holbrook (1978) e de Fakeye e Crompton
(1991), que comprovam que o tipo e a variedade
(quantidade) de fontes de informacdo as quais os
turistas estdo expostos influenciam a formacédo da
imagem. Estas fontes de informag&o incluem fontes
formais, como os esforgos promocionais de um
destino através dos media, e fontes “sociais”, como
0 “boca-a-boca” e as recomendagdes de familiares e
amigos (Um e Crompton, 1990; Um, 1993).

Identificados que sejam os elementos que
fazem parte da imagem, seria importante avalia-
la e medi-la. Conforme sublinha Mazanec (1994),
€ possivel estudar as relagbes entre as variaveis
em trés dimensbes: as percepg¢des dos individuos
— perspectiva da segmentagcéo (Crompton, 1979;
Fakeye e Crompton, 1991; Baloglu, 1997); os objectos
ou destinos — perspectiva da analise competitiva dos
destinos (Calantone et al., 1989; Crompton et al., 1992;
Opperman, 1996) e os atributos ou caracteristicas
— perspectiva da analise das componentes da dita
imagem (Gartner, 1989; Ahmed, 1991; Echtner e
Ritchie, 1991; Baloglu e Brinberg, 1997).

Os estudos empiricos realizados para a medigéo
da imagem de destino s&o muito variados e, em
geral, apresentam combinacdes das técnicas
disponiveis. Poucos sdo os estudos que recorrem
apenas a métodos qualitativos como técnica
principal (Ashworth, 1991; Selby e Morgan, 1996)
e, em geral, as técnicas multivariantes sao as mais
utilizadas. A justificacdo para o predominio das
técnicas multivariantes prende-se com o facto de
permitirem determinar a estrutura multi-dimensional
da imagem do destino, ou seja, permitem captar as
varias componentes da imagem, para varios publicos
e varios destinos.

Este trabalho de investigagcdo empirica & de
especial importancia no caso de destinos néao
consolidados, ou em processo de formacgao, ja que,
como se demonstra na literatura (Baloglu e Brinberg,
1997), os resultados estdo muito relacionados com
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a imagem projectada, e esta & formada por um
conjunto de factores que deverdo ser analisados de
forma isolada e, também, em conjunto, uma vez que
€ o conjunto dos atributos que determina a imagem
definitiva do destino.

2. As preferéncias declaradas:

a analise conjunta

Nas Uultimas décadas, tem havido um interesse
crescente em analisar as preferéncias dos
consumidores, para procurar explicar e prever as
suas escolhas. Esta analise pode ser feita recorrendo
a dados de preferéncias reveladas ou a dados de
preferéncias declaradas (Louviere e Timmermans,
1990; Louviere et al., 2000; Haider, 2002; Merino-
Castello, 2003; Oliveira et al., 2009). No primeiro
caso, os dados sdo obtidos a partir do comportamento
passado do consumidor, ou seja, através da
observacéo directa do comportamento de consumo
dos individuos. Estes revelam as suas preferéncias
através das escolhas que fazem (Louviere e
Timmermans, 1990). Nas preferéncias declaradas, os
dados sao obtidos através das escolhas declaradas
pelos individuos, face a situagdes hipotéticas de
consumo, explicitadas em questionarios. Porque
assenta em declaragbes de individuos sobre as
suas preferéncias ou escolhas, esta abordagem
ficou conhecida como andlise das “preferéncias
declaradas” (Haider, 2002).

A analise do comportamento observado é, por
definicdo, confinada a analise do comportamento
passado, sendo necessario recorrer-se a analise
das preferéncias declaradas se se pretender inquirir
sobre escolhas futuras ou intengdes de actuagéo
(Haider, 2002).

Nos ultimos anos, um conjunto de métodos
e técnicas de preferéncias declaradas foram
desenvolvidas, destacando-se, por um lado, o método
de avaliagcdo contingente e, por outro, as técnicas
que assentam em modelos de escolha (Choice
Modelling ou Analise Conjunta). Oliveira et al. (2009)
e Benguela et al. (2007) aplicaram o método de
avaliagdo contingente para, no primeiro caso, avaliar
a disponibilidade para pagar por parte de uma certa
populagdo numa situagdo em que estava em causa
evitar a adop¢éo de uma politica de gestao florestal
que acarretaria a potencial perda do bem, e, no
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segundo caso, avaliar a disponibilidade para pagar
por uma agua de qualidade e em quantidade que
pudesse ser fornecida pelo sistema publico. Neste
método, as pessoas sdo directamente questionadas
acerca da valorizagdo do bem ou servigo cuja oferta
esteja em causa.

Dado o interesse para o nosso estudo, iremos,
contudo, centrarmo-nos nas técnicas de Analise
Conjunta. Estas técnicas sdo uma familia de
metodologias baseadas em questionarios (survey-
based methodologies) para estimar a preferéncia
por certos produtos, sendo os produtos descritos
em termos dos seus atributos ou caracteristicas e
niveis que estas assumem (Louviere e Timmermans,
1990; Merino-Castelld, 2003). Na Analise Conjunta,
considera-se, que o0 processo de escolha &
determinado pelas utilidades associadas aos niveis
de representagdo no produto de um conjunto de
atributos.

De acordo com Luce e Tukey (1964), trata-se de
uma metodologia para analisar a acgdo ou efeito
conjunto de duas ou mais variaveis independentes
numa variavel dependente, ou seja, determinar a
contribuicdo das variaveis independentes (niveis)
e seus respectivos valores (utilidades) para as
preferéncias dos consumidores por um bem ou
servigo.

As vantagens destas técnicas face aos métodos
das preferéncias reveladas, com interesse particular
para o nosso estudo, sdo oferecerem a possibilidade
de controlar os niveis dos atributos que configuram
as alternativas de escolha e o contexto (questionario)
mediante o qual se obtém os dados. Isto permite
avaliar possiveis intervengdes ex ante, ou seja,
antes da sua aplicagéo (i.e., mediante atributos e
niveis hipotéticos). Como desvantagem, Rodriguez e
Gonzalez (2002) chamam a ateng&o para o esforgo
que cada individuo entrevistado faz a medida que
avancga na sequenciagéo da escolha, sendo provavel
gue acuse cansago e as suas respostas percam
qualidade.

Segundo Green e Srinivasan (1990), Louviere e
Timmermans (1990) e Jaeger et al. (2001), a Anélise
Conjunta apoia-se num conjunto de hipoteses que
s&o resumidas de seguida:
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- 0 entrevistado avalia o produto ou servigo definido
pelos seus atributos ou caracteristicas, ou seja, toma
decisbes baseando-se na informacao ndo de um so6
factor mas de varios factores conjuntamente;

- a cada nivel de cada atributo ou caracteristica
estd associada uma utilidade que representa o
interesse relativo atribuido a esse nivel do atributo
pelo entrevistado;

- a utilidade total do produto é determinada pela
soma das utilidades dos seus atributos; a preferéncia
por uma das alternativas pode, por sua vez, ser
dividida em cada uma das suas componentes
parciais;

- 0 comportamento de escolha do consumidor
rege-se pelo principio da maximizagdo da utilidade
associada as preferéncias mantidas.

A aplicagéo desta técnica envolve uma série de
etapasoufases, emcadaumadas quais oinvestigador
pode escolher entre um conjunto de alternativas
(Ramirez Hurtado et al., 2004). As fases necessarias
para a sua implementagdo sao as seguintes (Green
e Srinivasan, 1990; Louviere e Timmermans, 1990):
1) identificacdo de atributos e especificagdo de
niveis; 2) definicdo do método de recolha dos dados;
3) construgdo das alternativas de escolha/perfis; 4)
apresentacao dos perfis; 5) definicgdo de uma escala
de medida da variavel dependente; 6) adopgdo de um
método de estimagéo.

O objectivo do trabalho que apresentamos é o
estudo, através da Analise Conjunta, do valor dos
recursos turisticos do Minho-Lima, tomando o ponto
de vista dos turistas, ou seja, a sua estrutura de
preferéncias. Para isso, seguimos cada uma das
fases descritas anteriormente.

3. Aplicagao as preferéncias

dos turistas do Minho-Lima

Tendo presente o objectivo definido para o estudo,
em primeiro lugar, tinhamos que definir os atributos e
os niveis, tendo presente que uma tarefa de escolha
realista requer a identificacdo de atributos e niveis
de atributos relevantes para a decisdo de um turista
quando selecciona um local de férias, atendendo aos
seus recursos turisticos. Dai que a definicdo destes
atributos e seus niveis requeira a realizagédo de uma
cuidadosa e prolongada investigacdo qualitativa
prévia, com o objectivo de garantir que os individuos
considerem significativas e crediveis as alternativas
que lhes sao propostas.

No presente estudo, a investigagdo preliminar
consistiu na analise da literatura e na consulta a
especialistas (funcionarios das delegacdes da RTAM —
Regi&o de Turismo do Alto Minho, em cada municipio;
proprietarios de estabelecimentos hoteleiros e de
restauragdo; entidades publicas e privadas com
ligagdes ao turismo; investigadores desta area). Com
base nestas consultas, seleccionaram-se quatro
atributos, seguindo as recomendacdes de Green e
Srinivasan (1990), que sugerem que o perfil completo
(método de recolha de dados a que vamos recorrer)
seja utilizado em estudos com até seis atributos.
Wittink et al. (1982, cf. Trindade e Rotondaro, 2004)
verificaram que os atributos com maior niumero de
niveis tém, proporcionalmente, mais importancia do
que aqueles com poucos niveis, 0 que sugere que
se procure um numero uniforme de niveis entre os
diferentes atributos. Neste sentido, trés atributos
foram apresentados com trés niveis e um como uma
variavel de quatro niveis:

- recursos naturais - agua: praias oceanicas, praias
fluviais, e rios e ribeiros;

- recursos naturais - terra: parques nacionais ou
de paisagem protegida, parques naturais de recreio e
lazer, e serras e montes;

- recursos etnograficos: artesanato, festas e
gastronomia;

- recursos histéricos: patriménio arqueoldgico,
patrimoénio religioso, patrimoénio militar e patriménio civil.

De acordo com Louviere e Timmermans (1990),
um perfil é a designacao dada na literatura da Analise
Conjunta a cada combinagéo de niveis de atributos.
Depois de definidos os atributos e os seus niveis,
era necessario criar estes perfis ou alternativas de
escolha a serem apresentados aos turistas.

Para tal, € necesséario determinar o numero de
perfis que o individuo é capaz de manusear. De
facto, importa conseguir um certo equilibrio entre a
maximizag&o do nivel de informagao obtido e o efeito
fadiga ou cansaco que surge quando o questionario é
demasiado longo ou complexo, ou os exercicios que
deve realizar o entrevistado sado repetitivos (Swait e
Adamowicz, 1997; Brazell et al., 1999).
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Se usassemos todos os perfis possiveis
(combinagbes e niveis de atributos) num estudo,
referiamo-nos a isso como um desenho factorial
completo. Contudo, na pratica, desenhos factoriais
completos sdo raramente usados porque o numero de
combinacgdes possiveis €, normalmente, impraticavel.
Por exemplo, o desenho factorial de uma experiéncia
com x atributos com a niveis de variagéo e y atributos
com b niveis de variagéo inclui a*b’ combinacdes,
numero total de situagdes requeridas para identificar
todos os efeitos e interacgbes. No nosso caso,
isso significava 3°x4= 108 possiveis combinagdes
diferentes de niveis.

Uma alternativa é mostrar aos individuos s6 um
pequeno grupo de combinacbes possiveis, isto €,
usar desenhos factoriais fraccionados para construir
os perfis (Louviere e Timmermans, 1990; Louviere et
al., 2000, Haider, 2002).

No nosso estudo, aplicando o desenho factorial
fraccionado, chegamos a 12 combinagdes, que se
apresentam no Quadro 1.

Como pode ser constatado considerando os
cartdes identificados no quadro abaixo, foi decidido
proceder a apresentagéo das combinagdes dos niveis
dos atributos (perfis) mediante uma descri¢do verbal.
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Uma vez definidos os perfis/alternativas de
escolha, os entrevistados sao solicitados a classificar
os cartdes/perfis segundo a sua preferéncia, podendo
ser-lhes pedido para ordenarem/hierarquizarem,
pontuarem ou escolherem o preferido.

Experiéncias nas quais dois ou mais destes
perfis hipotéticos sdo combinados em conjuntos de
escolhas e os entrevistados escolhem a alternativa/
perfil preferido a partir de cada conjunto, séo
designadas tarefas de escolha declarada/experiéncia
de escolha discreta (Cabral Vieira e Menezes, 2005
e 2006). Experiéncias que envolvem a ordenagéo do
conjunto das alternativas ou a pontuacao, de acordo
com uma escala, de cada alternativa de um conjunto,
sdo designadas tarefas de ordenagéo/hierarquizagao
e tarefas de pontuagéo, respectivamente (Louviere e
Timmermans, 1990; Adamowicz et al., 1998; Louviere
et al., 2000).

No nosso estudo, optamos por pedir aos
entrevistados para hierarquizarem um conjunto de
opcdes alternativas, da mais para a menos preferida,
de acordo com as suas preferéncias.

Nesta perspectiva, os entrevistados tém em conta
combinagdes de niveis de atributos, onde cada
possivel combinacéo representa o perfil do destino

RUADRO 1

Perfis/Alternativas de escolha

Cartao 1 Cartao 2 Cartao 3

. Praias Fluviais . Rios ou Ribeiros
. Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida
. Artesanato . Gastronomia
. Patriménio Arqueologico
Cartao 4
. Praias Fluviais . Rios ou Ribeiros
. Serras ou Montes . Serras ou Montes
. Gastronomia . Festas

. Patrimonio Religioso

. Parques Naturais de Recreio e Lazer

. Patriménio Arqueol6gico

Cartao 5

. Patrimonio Religioso

. Praias Oceanicas
. Serras ou Montes
. Festas
. Patriménio Arqueologico
Cartao 6
. Praias Oceanicas
. Parques Naturais de Recreio e Lazer
. Artesanato

. Patrimonio Religioso

Cartao 7 Cartao 8 Cartao 9

. Praias Fluviais . Rios ou Ribeiros
. Parques Naturais de Recreio e Lazer
. Festas . Artesanato
. Patriménio Militar (p.ex: Fortalezas /Muralhas)
Cartéo 10
. Praias Fluviais . Rios ou Ribeiros
. Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida
. Festas . Artesanato
. Patrimonio Civil (p.ex: Edificios Historicos)

Fonte: Elaboragéo propria.
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. Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida

. Patriménio Militar (p.ex: Fortalezas /Muralhas)

Cartéo 11

. Parques Naturais de Recreio e Lazer

. Patrimonio Civil (p.ex: Edificios Historicos)

. Praias Oceanicas

. Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida
. Gastronomia

. Patriménio Militar (p.ex: Fortalezas /Muralhas)

Cartao 12

. Praias Oceanicas

. Serras ou Montes

. Gastronomia

. Patrimonio Civil (p.ex: Edificios Historicos)
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turistico que tém em mente quando estabelecem as
suas preferéncias e seleccionam o seu destino de
férias de acordo com a percepgao da utilidade que
aquele lhes proporciona.

Para o processo de recolha de informacao
desenhou-se um questionario para ser respondido
por turistas que visitaram ou pretendiam visitar o
Minho-Lima.

O questionario foi dividido em trés partes. A
primeira parte destinava-se a conhecer os dados
pessoais do entrevistado (sexo, idade, habilitagdes
literarias, etc.). A recolha de dados necessaria para
levar a cabo a Analise Conjunta, através da tarefa
de ordenacgdo/hierarquizagéo, constituia a segunda
parte do questionario. De acordo com o que aparece
explicitado no Quadro 1, nela se apresentava a cada
individuo uma sequéncia de 12 perfis de destino
turistico para que o turista os ordenasse segundo
uma hierarquia de 1 (mais preferido) a 12 (menos
preferido). A ultima secgao dos questionarios consistia
num série de caracteristicas especificas de um
conjunto de recursos turisticos que os entrevistados
teriam de ordenar numa escala de 1 a 5. Os dados
relativos a esta ultima sec¢do n&o serdo objecto de
analise neste artigo.

O desenho dos questionarios foi aperfeicoado
mediante a realizagcdo de um pré-teste. Este tinha
por objectivo, para além da ajuda na selecgéo dos
atributos e niveis relevantes para a experiéncia, a
realizacdo de testes de compreensdo e aceitagdo
do questionario. Os questionarios definitivos, apos
incorporacado das correcgbes derivadas dos pré-
testes, foram aplicados entre Maio e Dezembro
de 2006, mediante entrevistas pessoais a turistas
conduzidas nos centros historicos e junto aos postos
de turismo dos municipios de Barcelos, Braga,
Caminha, Ponte de Lima, Valencga e Viana do Castelo
e, ainda, em algumas praias dos municipios de
Caminha e Viana do Castelo. Obtiveram-se um total
de 350 questionarios completos, 74 referentes a
turistas estrangeiros e 276 a turistas nacionais.

Para a formulagdo do modelo que nos permite
explicar a relacdo entre as avaliagbes na forma de
niveis de preferéncia (variavel dependente) e os
diferentes niveis dos atributos escolhidos como
determinantes do produto em questdo (variaveis
independentes), é necessario ter presente o facto
das variaveis independentes serem dummies
(variaveis dicotdmicas, 0,1). Deste modo, a presenca

ou auséncia de um determinado nivel de um atributo
especifico vira definida pelo valor 1 ou 0 da dita
variavel dummy no modelo. Tendo em conta isso, de
seguida apresenta-se o modelo a estimar (Green e
Srinivasan, 1978 e 1990):

I J
Yt :OH_ZZﬁinij +e

i=1j=1

onde:

y, = avaliagdo da preferéncia ou hierarquia que
representa o nivel das preferéncias expresso pelo
consumidor face ao perfil t;

a = constante;

'Bv = coeficiente ou utilidade parcial ou partworth
correspondente ao j-ésimo nivel do i-ésimo atributo;
X;= 1 se o j-ésimo nivel do atributo / esta presente
no perfil ¢,

X;= 0 se o j-ésimo nivel do atributo / nao esta
presente no perfil f;

e, = residuo de estimagao.

Assim, a técnica utilizada para determinar a
contribuicdo de cada um dos atributos e seus niveis
nas preferéncias dos turistas, foi a regressdo multipla,
realizada pelo método dos minimos quadrados. A
conveniéncia da utilizagcdo do método dos minimos
quadrados como procedimento de estimagéo,
em Anaélise Conjunta, foi estabelecida através da
comparagéo sistematica com outros procedimentos
(Green e Srinivasan, 1978). Como a eficiéncia
(qualidade do ajustamento) desta técnica & similar
a outras mais complexas como o Logit, Monanova,
etc., mas os seus resultados s&o mais faceis de
interpretar (Oppewal e Vriens, 2000), optou-se pela
sua adopgéao, no presente estudo.

Este procedimento permitiu obter as estimativas
das utilidades parciais ou partworth, bem como
determinar a importancia de cada atributo.

A andlise dos dados e o teste a fiabilidade das
estimativas foram realizadas através do procedimento
Conjoint do SPSS 15.0. Os resultados obtidos s&o
apresentados na sec¢éo que se segue.




4. Resultados
A analise dos dados foi realizada em termos totais
(todos os dados conjuntamente) e em termos de
nacionalidade dos turistas (nacionais e estrangeiros).
No que se refere as caracteristicas dos destinos,
quanto a presengca de recursos turisticos, os
resultados obtidos s&o os seguintes, ver (Quadro 2).
Relativamente a andlise da qualidade do
ajustamento, ela foi feita mediante o calculo do
coeficiente de correlacdo entre as classificagdes
manifestadas pelos turistas que compdem a amostra
e as previstas pelo modelo, recorrendo aos métodos
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tau de Kendall e coeficiente de correlagao de Pearson.
Tendo em conta os valores destes indicadores (tau de
Kendall: 0,970; e R de Pearson: 0,996), a qualidade
do ajustamento verificou-se ser elevada.

A partir do Quadro 2, mais podemos constatar que
0s recursos turisticos mais valorizados pelos turistas
sd0 os Recursos Histoéricos, com 32,4%, seguidos dos
Recursos Naturais-Agua, com 31,8% de importancia.
O atributo menos valorizado é o que aparece definido
como Recursos Naturais-Terra, com 17,2%. Contudo,
se agregarmos os Recursos Naturais (Agua e Terra),
estes atingem uma importancia de 49%.

QUADRO 2

Utilidades estimadas e importancia dos atributos (total dos inquiridos)

Atributo

Praias Oceéanicas
Recursos

Naturais-Agua Praias Fluviais
Rios e Ribeiros
Serras e Montes
Recursos

Naturais-Terra

Nivel

Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida

Parques Naturais de Recreio e Lazer

Festas
Recursos
Etnograficos Artesanato
Gastronomia
Patrimoénio Arqueoldgico
Recursos Patrimoénio Religioso
Histéricos Patriménio Militar
Patrimonio Civil
Constante
Pearson’s R

Kendall’s tau

Utilidade Importancia

1,768
-0,407
-1,361

-0,02

0,057
-0,037

0,191
-0,284

0,093

0,938
-0,649
-0,399

0,11

31,79

17,205

18,591

32,415

6,5
0,996
0,97

7
GRAFICO 1
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A partir dos resultados anteriores (Quadro 2),
podemos assumir que o perfil de destino que os
turistas que visitam o Minho-Lima preferem tem as
seguintes caracteristicas, ver (Quadro 3).

A preferéncia relativamente a um produto ou
servigo pode ser representada pelo valor total da sua
utilidade. No nosso caso, a utilidade total reportada ao
perfil anterior pode ser obtida somando as utilidades
parciais associadas aos niveis dos atributos que
compdem o mesmo:

Utilidade Total Perfil Preferido = Constante +
Utilidade (Praias Oceénicas) + Utilidade (Parques
Nacionais ou de Paisagem Protegida) + Utilidade
(Festas) + Utilidade (Patriménio Arqueologico)

Utilidade Total Perfil Preferido =9,45

Em contraste, o perfil de destino com menos
interesse para os turistas tem as seguintes
caracteristicas, ver (Quadro 4).

Utilidade Total Perfil Menos Preferido = Constante
+ Utilidade (Rios e Ribeiros) + Utilidade (Parques
Naturais de Recreio e Lazer) + Utilidade (Artesanato)
+ Utilidade (Patrimoénio Religioso)

Utilidade Total Perfil Menos Preferido =4,17

Se analisarmos os resultados em fungdo
da nacionalidade dos entrevistados, obtemos
percentagens de importédncia dos atributos
semelhantes aos apresentados anteriormente.

QUADRO 3

Perfil/Alternativa de escolha preferida

Recursos Naturais-Agua

Praias Oceéanicas

Recursos Naturais-Terra

Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida

Recursos Etnograficos

Festas

Recursos Histoéricos

Patriménio Arqueologico

RUADRDO 4

Perfil/Alternativa de escolha menos preferida

Recursos Naturais-Agua

Rios e Ribeiros

Recursos Naturais-Terra

Parques Naturais de Recreio e Lazer

Recursos Etnograficos

Artesanato

Recursos Histoéricos

Patriménio Religioso
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RUADRO 5

Utilidades estimadas e importancia dos atributos (estrangeiros)

Atributo

Praias Oceanicas

Recursos

Naturais - Agua Praias Fluviais

Rios e Ribeiros

Serras e Montes

Recursos
Naturais - Terra

Parques Naturais de Recreio e Lazer

Festas
RecurSf) s Artesanato
Etnograficos
Gastronomia
Patrimonio Arqueolégico
Recursos Patrimonio Religioso
Historicos Patriménio Militar
Patrimoénio Civil
Constante
Pearson’s R

Kendall’s tau

Contudo, podemos observar algumas diferencas
quanto aos perfis preferidos:

- os turistas nacionais preferem os Parques
Nacionais ou de Paisagem Protegida, enquanto os
turistas estrangeiros valorizam mais as Serras e
Montes e, no caso dos Recursos Etnograficos, os
nacionais atribuem maior importancia a Gastronomia
enquanto os estrangeiros as Festas;

- quanto aos Recursos Naturais-Agua, quer
nacionais quer estrangeiros preferem as Praias
Oceénicas e, nos Recursos Histéricos, a preferéncia
vai claramente para o Patrimdnio Arqueoldgico.

Conclusodes

Operadores turisticos e decisores publicos
associados a um certo destino turistico, estéo
interessados em conhecer a contribuicao de cada um
dos recursos turisticos (atributos) e respectivos niveis
para o sucesso desse destino, tal qual resulta das
preferéncias expressas pelos actuais ou potenciais
consumidores (turistas). Com esse conhecimento
podem avaliar a consisténcia da estratégia de
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Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida

Utilidade Importancia
Nacional ‘ Estrangeiro Nacional Estrangeiro
1,802 1,641
-0,431 -0,316 32,831 27,908
-1,371 -1,325
-0,104 0,293
0,167 -0,355 17,393 16,503
-0,063 0,062
0,054 0,702
-0,272 -0,33 18,553 18,731
0,218 -0,372
0,923 0,995
-0,446 -1,405
31,224 36,858
-0,441 -0,243
-0,036 0,653
Nacionais Estrangeiros
6,5 6,5
0,995 0,999
0,879 1

aproveitamento desses recursos, bem como tomar
decisbes mais informadas em termos de promocéao
dos produtos e servigos do destino turistico, tomando
por base a carteira de recursos que estéo disponiveis.
De forma muito resumida, dos resultados que
obtivemos na nossa aplicagdo empirica temos que
concluir que os recursos a que os turistas atribuiram
mais importancia foram as Praias Oceénicas e 0s
Parques Nacionais ou de Paisagem Protegida. A esta
luz, numa perspectiva promocional, ndo estando os
municipios do litoral, que integram o nosso objecto
de analise, inseridos no Parque Nacional da Peneda-
Géres, teriam toda a vantagem em referir que este se
encontra enquadrado na sub-regi&o a que pertencem.
Do mesmo modo, os municipios que fazem parte
deste Parque Nacional, deveriam referir que se
encontram a X km do litoral e, por essa via, de algum
modo, incluir esse recurso na sua carteira de oferta.
Ja no caso do Patriménio Religioso e do
Artesanato, considerados os mesmos resultados,
dada a importancia menor que lhes é conferida pelos
turistas nacionais e estrangeiros, seria de rever o
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destaque que Ihes vem sendo dado nas estratégias
de promocado. Partindo da perspectiva que sera
desejavel que um destino turistico disponha de uma
carteira de produtos alargada, ao invés de estreita,
parece fazer sentido que sejam tomados como
recursos complementares, alternativamente a politica
actual dos apresentar como dois cartazes de visita do
Minho-Lima.
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