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Resumo: Actualmente, os mercados orientam-se cada vez mais para a satisfacao das preferén-
cias dos consumidores como forma de alcangar um crescimento sustentavel. Assim, gerir os produ-
tos turisticos desde um enfoque de Marketing e com base numa estratégia de [+D+i, ou seja, Inves-
tigacdo de mercados e Desenvolvimento de metodologias Inovadoras ¢ um paradigma cada vez mais
utilizado. Neste sentido, o principal objectivo do presente trabalho ¢ ilustrar as vantagens associadas
a aplicacao do MDS no momento de analisar as preferéncias dos consumidores-turistas e de seg-
mentar mercados. Os resultados permitiram identificar a existéncia de 3 clusters, concretamente, um
cluster orientado pelo Clima agradavel; um cluster orientado pela Ampla oferta de diversdo nocturna
e um cluster orientado por uma Ampla oferta cultural, Precos e Gastronomia de qualidade..
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Title: Segmentation of the Tourism Market through Multidimensional Scaling: An application of
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Abstract: Currently, the markets are focusing increasingly on meeting the preferences of con-
sumers as a way of achieving sustainable growth. Thus, managing tourism products on the basis of
marketing focus and based on R+D+i, i.e., market Research and Development of innovative methodo-
logies is a paradigm used increasingly. In this sense, the main objective of this paper is to illustrate
the advantages of carry out the MDS in the analysis of consumer preferences and in marketing seg-
mentation. The results showed the existence of three clusters, namely a cluster driven by the pleasant
climate; a second cluster driven by Nightlife and a third cluster driven by a Cultural offer, Prices and
Food Quality.
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Segmentacao do mercado turistico ...

Introducao

A globalizagdo dos mercados aumentou a competiti-
vidade entre as varias empresas/organizacoes. A oferta é
cada vez maior pelo que garantir a sustentabilidade dos
varios sectores da economia assume-se como uma estraté-
gia base para o éxito a médio e longo prazo.

Neste contexto, o turismo é para varios paises — Por-
tugal, Espanha, Franca, EUA — um dos sectores estraté-
gicos mais preponderantes para o seu desenvolvimento
sustentavel (Varela, Picén & Braia, 2004; PENT, 2007;
Dominique-Ferreira, Rial & Varela, 2009; Dominique-Fe-
rreira, Frazdo & Rial, 2010; Dominique-Ferreira, Frazao
& Vilela, 2010; INE, 2010). No caso concreto de Portugal e
segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2010), o
turismo representa cerca de 13% do Produto Interno Bru-
to (PIB) e 12% da empregabilidade gerada, sendo conside-
rado no Plano Nacional Estratégico de Turismo (PENT,
2007) um dos sectores mais preponderantes da economia
portuguesa.

Neste sentido, a segmentacdo do mercado turistico
assume-me como um dos vectores mais importantes no
momento de optimizar a oferta (dos destinos turisticos) a
procura (dos turistas). Assim, a real importancia da seg-
mentacao turistica baseia-se em dois principais vectores:

a) a segmentacdo da procura, ou seja, pretende-se
identificar os clusters de turistas existentes com base nas
suas necessidades e preferéncias. Em termos de gestio
estratégica, tal tarefa permite com figurar produtos tu-
risticos de forma mais fiel as necessidades e preferéncias
dos turistas o que, em dltima instancia, permite operar na
eficacia e eficiéncia dos recursos disponiveis por parte do
destino, sejam eles humanos, naturais e/ou infra-estrutu-
rais.

b) a segmentacdo da oferta, nomeadamente, atra-
vés de estratégias de geo-marketing e geo-segmentacio
(Dominique-Ferreira, 2011a). Por outras palavras, torna-
se possivel segmentar a oferta turistica de um pais com
base na localizacdo especifica das suas regides. Por exem-
plo, serda natural de a costa litoral de Portugal se enfo-
que num turismo de sol e praia, enquanto que a regiao
do interior de Portugal se enfoque mais num turismo de
gastronomia, ou num turismo de natureza e montanha.

Importancia das preferéncias dos consumidores

Ao longo das tultimas décadas, varios foram os con-
tributos cientificos no ambito do estudo e analise das
preferéncias dos consumidores. De acordo com varios
trabalhos, conhecer detalhadamente as preferéncias dos
consumidores permite levar a cabo uma segmentacio a
posteriori, também designado por segmentacio post hoc,
que apresenta varias vantagens face ao processo de seg-
mentacao classico também designado por segmentacio a
priori, com base em varidveis socio-demograficas (Wind,
1978; Santesmases, 1999; Varela, Picén & Brana, 2004;
Dominique-Ferreira, Rial & Varela, 2009; Dominique-
Ferreira, Frazdo & Rial, 2010; Dominique-Ferreira, Rial
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& Varela, 2010).

Neste sentido, as empresas e organizac¢des tendem
cada vez mais a orientarem-se por um vincado enfoque
de Marketing e com base numa politica de I+D+i, ou seja,
Investigagdo de mercados e Desenvolvimento de metodo-
logias Inovadoras. E, portanto, um paradigma cada vez
mais vigente na gestdo estratégica das empresas que vi-
vem num ambiente cada vez mais competitivo, consequén-
cia da crescente globalizacdo (Rial, Dominique-Ferreira &
Varela, 2010).

Consequentemente, as metodologias multivariadas
desempenham um papel cada vez mais preponderante no
momento de gerir marcas e sua estratégia nos mercados
nos quais operam. Sabendo-se que é improvavel agradar
a todo o mercado com um mesmo produto, configurar os
produtos (atributos e niveis de atributo) com base nas
necessidades e preferéncias dos consumidores é ja uma
realidade vigente, nomeadamente no mercado turistico.

Sem embargo, no momento de recolher informacao so-
bre as preferéncias dos sujeitos, é possivel recorrer-se a
dois (2) tipos de dados (Dominique-Ferreira, 2011b):

*  Preferéncias Reveladas (RP Data): recolhidas median-
te observacdo do comportamento real dos consumido-
res, ndo se conhecendo mudancas de experiéncias an-
teriores. Porquanto, sdo dados retrospectivos.

*  Preferéncias Manifestadas (SP Data): recolhidas
através de questiondrios e permitem identificar pre-
feréncias actuais ou futuras por produtos novos ou ja
existentes. Sdo frequentemente designados por dados
prospectivos.

O presente estudo insere-se precisamente na recolha
das preferéncias manifestadas, ou seja, na administracio
de questiondrios que visam conhecer as preferéncias dos
turistas relativas a produtos turisticos.

Metodologias aplicadas na analise das preferéncias

Neste contexto, varias sdo as metodologias que permi-
tem analisar a estrutura das preferéncias dos consumido-
res, como seja a Anélise Conjunta ou o Multidimensional
Scaling (a partir de agora MDS). Relativamente a Ana-
lise Conjunta, varios sdo os trabalhos que demonstram
as vantagens associadas a sua aplicacio (Johnson, 1974;
Green, Carroll & Goldberg, 1981; Cattin & Wittink, 1982;
Kamakura, 1988; Green & Srinivasan, 1990; Auty, 1995;
Green & Krieger, 1995; Picon & Varela, 2000; Varela, Pi-
c¢én & Brana, 2004; Dominique-Ferreira, Rial & Varela,
2009; Rial, Dominique-Ferreira & Varela, 2010). Cabe
destacar que varios destes trabalhos foram levados a cabo
no contexto turistico. As principais vantagens associadas
a Andalise Conjunta sdo o enorme detalhe dos resultados
obtidos, sendo possivel conhecer quais os atributos mais
importantes para os consumidores no momento de eleger
determinado produto/marca; permite conhecer quais os
niveis de atributo preferidos e, portanto, configurar pro-
dutos e servigos a imagem das necessidades e preferéncias
dos consumidores. Complementarmente, outra vantagem
da Analise Conjunta prende-se com a possibilidade de uti-
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lizar o output obtido como input para a Analise Cluster e,
portanto, realizar uma segmentagéo a posteriori (Picon &
Varela, 2000; Varela, Picon & Brana, 2004; Dominique-
Ferreira, Rial & Varela, 2009).

Acerca do MDS, a sua aplicacao e inerentes vantagens
também tém sido destacadas em varios trabalhos (Carroll
& Chang, 1970; Arabie, Carroll & DeSarbo, 1987; Bra-
na, Sabucedo & Arce, 1991; Real & Arce, 1991; Sabuce-
do & Arce, 1991; Brana, Arce & Sabucedo, 1992; Borg &
Groenen, 1997; Garcia Mira, Arce & Sabucedo, 1997; Va-
rela, Vasquez & Rial, 1999; Dominique-Ferreira, Real &
Rial, 2011). Destaca-se, portanto, a facilidade na recolha
dos dados, o caracter intuitivo da interpretagio dos output
obtidos através resultante da aplicacdo do MDS. Outra
importante vantagem associada ao MDS é a possibilidade
de utilizar o output do MDS como input da Analise Clus-
ter e, por conseguinte, realizar uma segmentacao post hoc
(Dominique-Ferreira, Real & Rial, 2011).

Multidimensional scaling

De acordo com Real (2001), o MDS tem as suas ori-
gens na Psicologia, em finais do século XIX. Varios sio os
trabalhos que incidem sobre esta metodologia (Green &
Carmone, 1970; Green & Rao, 1972; Romney, Shepard &
Nerlove, 1972; Kruskal & Wish, 1978; Shiffman, Reynolds
& Young, 1981; Coxon, 1982; Davies & Coxon, 1982; Da-
vison, 1983; Arabie, Carroll & DeSarbo, 1987; Cox & Cox,
1994; Borg & Groenen, 1997; Arce, 1993).

Dado que existem diferentes modelos de MDS, como
seja 0 modelo métrico e o modelo ndo-métrico, distinguin-
do-se um do outro pela relagdo assumida entre os dados
de entrada (designados por proximidades) e as distancias
entre os estimulos obtidas como solugdo (Arce, 1993). De
forma sucinta, quando se assume uma func¢io linear com
pendente positiva, refere-se ao modelo métrico; quando se
assume uma fun¢do mondtona crescente designa-se por
modelo ndo-métrico. O primeiro trabalho que utiliza o mo-
delo métrico refere-se a Richarson (1938), que se baseou,
por sua vez, em Young e Householder (1938). Mais tarde,
Torgerson (1958) refinou o procedimento. Os primeiros
desenvolvimentos do modelo ndo-métrico referem-se a
Shepard (1962) e Kruskal (1964a, 1964b).

No caso do presente trabalho, recorreu-se a um MDS
nao-métrico, mais concretamente, ao Modelo MDS de di-
ferencas individuais, mais comummente designado por
INDSCAL, que supde uma generalizacdo do modelo eucli-
diano, permitindo obter uma representagio a partir de
varias matrizes de proximidades, assumindo-se que estas
diferem entre si de forma sistematica e nio aleatoriamen-
te, tal como supde um modelo replicado (Arce, 1993).

Desta forma, o principal objectivo do presente trabal-
ho é ilustrar as vantagens inerentes a aplicacdo do MDS
no momento de estudar as preferéncias dos consumidores
e na facilidade de interpretar os resultados obtidos. E, si-
multaneamente, pretende-se demonstrar a possibilidade
de utilizar o output do MDS como input da Analise Clus-
ter para segmentar o mercado.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(1).2012

Método

Amostra

A amostra estava constituida por 312 estudantes, 146
homens e 166 mulheres, com idades compreendidas entre
os 18 e os 35 anos (Média=22.96; Desvio Padrao=5.609).
Os sujeitos que constituiam o espaco amostral eram resi-
dentes no Norte de Portugal, nomeadamente, nas cidades
de Barcelos, Braga e Famalicdo. Deste modo, os sujeitos
participaram no presente estudo de forma totalmente vo-
luntdaria, sendo informados da importancia de realizar a
tarefa com a maxima seriedade e honestidade. Destaca-
se também que a técnica de amostragem utilizada foi a
amostragem néo probabilistica por conveniéncia.

Selecgao de atributos

Para a selec¢do dos atributos utilizados no presente
estudo, consideraram-se varios artigos publicados quer a
nivel nacional quer a nivel internacional (Goodrich, 1978;
Muller, 1995; Baloglu & McCleary, 1999; Picén & Vare-
la, 2000; Gallarza, Gil & Calderén, 2002; Varela, Picén
& Brana, 2004; Rodriguez & Molina, 2007; Dominique-
Ferreira, Rial & Varela, 2009; Rial, Dominique-Ferreira
& Varela, 2010).

Em consequéncia, os atributos seleccionados foram o
Tipo de destino (Entorno), o Clima, a Oferta de diverséo
nocturna, a Oferta cultural, o Preco e a Gastronomia.

Procedimento

Para andalise dos dados recorreu-se ao algoritmo do
Modelo IIT da hierarquia de Carroll (1980), mais comum-
mente conhecido como modelo unfolding. Em consequén-
cia, pediu-se aos sujeitos que ordenassem os 6 atributos
previamente identificados, desde o mais importante ao
menos importante no momento de eleger um destino tu-
ristico.

Deste modo, operou-se sobre uma matriz de dados rec-
tangular de 312 x 6 (sujeitos x atributos). Seguidamente,
aplicou-se o algoritmo Cluster (em duas fases) as coorde-
nadas obtidas no output do MDS; primeiramente através
do método hierarquico Ward e, seguidamente, aplicando
o método k-means, considerado o método mais robusto
disponibilizado pelo software estatistico SPSS (Punj &
Stewart, 1983).

Resultados

Resultados mds

Através do output disponibilizado pelo MDS, destaca-
se 0 bom ajuste do modelo (Stress = 0.093; RSQ = 0.991).
Seguidamente (figura 1), apresenta-se a solugdo bidimen-
sional obtida.

Através desta representagio grafica, pode observar-
se de que forma a estrutura das preferéncias dos sujeitos
presentemente inquiridos se estrutura. Porém, optou-se
por aprofundar os resultados obtidos, incorporando uma
outra analise multivariada com reconhecidas capacidades
no campo da segmentagio de mercado, concretamente a
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Anilise Cluster. Contudo, a apli-

cagdo desta metodologia pode ser i-
realizada tanto num processo de
segmentagfo a priori como num pro-
cesso a posteriori (Green, Carroll -
& Carmone, 1977; Wind, 1978).
Contudo, no presente trabalho ira
ser levada a cabo num processo de -
segmentagao post hoc (a posteriori),
com base nas preferéncias manifes-
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Resultados andlise cluster

Levando a cabo o Algoritmo
Cluster sobre as coordenadas obti-
das através do MDS, identificaram-
se 4 grupos diferenciados de sujei-
tos no que concerne a importancia
que outorgam a cada um dos atri- .
butos seleccionados no momento de

Inl
TaEd

escolher um destino turistico. Ny 3

Através da tabela 1, verifica-se
se que os clusters 1 e 2 sdo os mais
distantes, enquanto os clusters 1

e 3 sdo os mais proximos no que distancia euclidiana.

concerne as preferéncias dos sujeitos que os constituem.
Através da tabela 2 constata-se que a dimenséo 1 é aque-
la que mais distingue os clusters obtidos, com uma prova
f associada de 269.824. A dimensdo 2 distingue também
os clusters mas em menor medida, estando-lhe associada
uma f de 231.781. Na seguinte figura, ilustra-se a distri-
buicéo dos clusters (e sujeitos) através do mesmo mapa de
posicionamento obtido pelo MDS, identificando-se a loca-
lizacdo dos trés clusters a um espago geométrico concreto.

Caracterizagdo dos clusters obtidos

Dimension 1

Figura 1: Mapa de posicionamento obtido através do Multidimensional Scaling, Modelo de

Cluster 1 2 3
1 2.533 1.726
2 2.533 2.251
3 1.726 2.251

Tabela 1: Distancias entre os centros dos clusters
apos aplicacdo do método de k-médias

Cluster1(Culturandfoodseekers,35%daamostra):
Os sujeitos que constituem o Cluster 1 caracterizam-
se, no seu processo de decisdo de compra de um produ-

to turistico, por outorgarem maior importancia a Oferta

cultural existente no destino turistico bem como pela

Cluster Erro
Média Quadratica | gl [ Média Quadratica | gl F Sig.
Dimensdo 1 98.926 2 367 309 | 269.824 | .000
Dimensdo 2 82.027 2 354 309 | 231.781 | .000

Gastronomia de qualidade existente. Simultaneamente,
parecem ser sujeitos que tém também no Pregco um dos
critérios mais decisivos no processo de optarem por um
destino turistico em detrimento de outro.

Cluster 2 (Sun seekers, 13% da amostra):

No que concerne ao Cluster 2, os sujeitos que o cons-
tituem podem ser caracterizados, de forma resumida, por
atribuirem grande importancia ao clima de Sol e, simulta-
neamente, querem conhecer se o Tipo de destinos existen-
te na oferta turistica oferecem o Clima desejado.

Cluster 3 (Night lovers, 52% da amostra):
Relativamente ao Cluster 3, os sujeitos que dele fazem
parte atribuem especial énfase a Oferta de diversio noc-
turna. Embora a descri¢ao possa parecer demasiado sim-
plista, salienta-se que é o cluster com maior representati-
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Tabela 2: Variabilidade das provas F relativamente as dimensdes obti-
das (através do método de k-médias)

vidade do estudo (562%) e, dada a faixa etaria considerada
no estudo (Jovens turistas com idades compreendidas en-
tre dos 18 e os 35 anos), resulta mais facil a interpretacao
realizada a concepgéo do Cluster 3.

Conclusodes e implicacoes na gestao

A importancia do sector turistico para o crescimento
sustentavel de um pais como Portugal é inegavel. Assim
comprova o seu contributo no Produto Interno de Portugal
(13% do PIB) e na empregabilidade que gera (12%). Neste
sentido, todos os esfor¢os devem ser concentrados no mo-
mento de gerir os varios produtos que constituem a oferta
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tacdo a posteriori ou segmentacéo post hoc;

Ward Method — e) permite formular estratégias de Marke-
O; ting, nomeadamente os P’s do Marketing-
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Figura 2: Cluster identificados no mapa de posicionamento obtido através do MDS

turistica portuguesa, nomeadamente, o enoturismo, o eco-
turismo, o turismo de praia e sol, o turismo gastronémico,
o turismo cultural, o turismo religioso, etc.

Em consequéncia, orientar a gestao turistica com base
num forte enfoque de Marketing é um paradigma cada
vez mais partilhado e aceite pela comunidade cientifica
e profissional ligada ao sector turistico. Estratégias de
I+D+i sdo cada vez mais frequentes em marcas turisti-
cas como Espanha, Franga ou EUA, pelo que investigar
os mercados de forma aprofundada permite desenvolver
metodologias inovadoras fundamentais no momento de
conhecer a estrutura das preferéncias dos consumidores-
turistas. Em ultima andlise, o estudo detalhado e preciso
das preferéncias dos turistas permite estruturar a oferta
4 procura, ou seja, permite optimizar a gestao dos recur-
sos humanos, naturais e infra-estruturais ligados ao tu-
rismo e, por conseguinte, maximizar a rendibilidade do
sector no seu conjunto.

Neste ambito, o objectivo do presente trabalho é iden-
tificar as vantagens associadas a aplicacdo do MDS, mais
concretamente, do modelo unfolding, no momento de es-
tudar as preferéncias dos turistas. Desta forma, foi possi-
vel demonstrar que: a) o MDS permite desde logo realizar
uma facil e rapida tarefa de recolha de dados; b) permite
identificar quais as dimensées ou critérios que estrutu-
ram as preferéncias dos consumidores no momento de op-
tar por determinado destino turistico; ¢) permite obter um
mapa de posicionamento, o qual se configura com base nas
coordenadas de cada uma das dimensdes; d) a vantagem
de o output (coordenadas) obtido através do MDS poder
ser utilizado como input para a Andalise Cluster em duas
fases, ou seja, possibilita a realizacdo de uma segmen-
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dos consumidores, incrementando a proba-
bilidade de atrair turistas.

Embora nao se pretenda voltar a incidir
sobre as informagdes mencionadas no apar-
tado dos resultados, os autores créem ser
oportuno destacar que embora se pudesse
pensar (a priori) que dada a constituicao da
amostra ser jovem (turistas com idades en-
tre os 18 e 0s 35 anos) os sujeitos preferis-
sem praticamente todos destinos com Am-
pla oferta de diversdo nocturna, a verdade
é que os resultados obtidos permitem cons-
tatar que para 48% da amostra (pratica-
mente metade dos sujeitos que constituem
0 espaco amostral) ndo se fixam priorita-
riamente na oferta de diversao nocturna no
momento de viajar de férias. Mais concre-
tamente, 35% dos sujeitos inquiridos iden-
tificam a oferta cultural, a gastronomia e
0s precos competitivos como elementos ou
atributos preponderantes no momento de
eleger um destino para viajar. Portanto,
confirma-se uma vez mais a importancia

da cultura na oferta turistica, confirmando a literatura
(Santana Talavera, 2008)

Neste sentido, verifica-se que os resultados sio consis-
tentes com estudos anteriores que tiveram como amostra
jovens turistas portugueses (Picon & Varela, 2000; Vare-
la, Picon & Brana, 2004; Dominique-Ferreira, Rial & Va-
rela, 2009; Dominique-Ferreira, Real & Rial, 2011).

Em definitiva, o presente trabalho ilustra a simplici-
dade da recolha dos dados no ambito da segmentagao de
mercados, bem como o cardcter intuitivo na interpretagao
dos resultados. Considerando as limitagées amostrais
deste trabalho, de modo a fomentar o turismo interno
portugués, recomenda-se com cautela que uma aposta na
promocio de destinos que oferecem um importante patri-
moénio cultural e gastrondémico (por exemplo, as regides
do Norte de Portugal); uma aposta em destinos de sol (e
praia), como seja o sul de Portugal (praias do Algarve,
Madeira, etc.); e uma clara aposta na diversdo nocturna,
em regides como o Porto, Algarve, Coimbra, etc. Neste
sentido, defende-se que a configuracao da oferta turistica
portuguesa deva seguir um enfoque de Geo-marketing e
Geo-segmentacgao como forma de especializagdo turistica
regional em nichos de mercados concretos e, simultanea-
mente, desenvolvendo uma estratégia holistica e inte-
grada de toda a oferta turistica portuguesa (incluindo as
ilhas).

Limitacoes e propostas para futuros estudos
Finalmente, cabe destacar que a amostra revela-se

como uma das principais limitac¢ées do estudo pelo facto
de ser constituida apenas por jovens turistas do Norte de
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Portugal e, por conseguinte, nio ser representativa dos
jovens turistas portugueses. Contudo e, tal como men-
cionado anteriormente, o principal objectivo do presente
trabalho néo era extrapolar os resultados para a popu-
lagdo em geral, mas sim ilustrar as vantagens e potencia-
lidades inerentes ao uso de metodologias multivariadas
no momento de conhecer as preferéncias turisticas e, con-
sequentemente, de configurar estratégias de comunicacgio
e promoc¢io de produtos turisticos em consonancia com
tais preferéncias, nomeadamente, do target definido pelas
marcas. Nesta linha, recomenda-se que em futuros trabal-
hos se disponha de uma amostra representativa, quer seja
dos jovens turistas de Portugal ou mesmo do universo de
turistas portugueses.

De forma complementar, seria pertinente estudar em
que medida a estrutura das preferéncias dos turistas po-
dera condicionar a propria Imagem e Posicionamento que
estes desenvolvem de diferentes destinos.
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