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RESUMO

O presente trabalho tem por objectivo definir o perfil do turista que visitou a ilha de Sdo
Vicente e avaliar o grau de satisfacdo do turista enquanto consumidor de diferentes bens

e servicos, nos meses de Maio e Junho do decorrente ano.

Para se fazer uma abordagem qualitativa falou-se da problematica do mercado turistico -
procura e oferta turistica — e a importancia da segmentacdo desse sistema turistico
juntamente com algumas teorias do comportamento do consumidor. Por sua vez, para o
estudo do perfil e satisfacdo dos turistas utilizou-se uma abordagem quantitativa, através
da aplicacdo de questionarios no Aeroporto Internacional Cesaria Evora e entrevistas

aos estabelecimentos hoteleiros, 150 e 7 respectivamente.

Apdbs a andlise explicativa, com base na bibliografia seleccionada, nas entrevistas e
questionarios realizados, os resultados da pesquisa indicam que estudar o perfil e a
satisfacdo dos turistas permite fazer um levantamento de diversas variaveis importantes
como, por exemplo, a nacionalidade do turista, a principal razao e objectivo da viagem e
0 que gostaram, ou desejavam ver no destino. E assim, entender-se o perfil do visitante
e propor-se estratégias, que contribuam para um planeamento sustentavel do
desenvolvimento turistico na regido pretendida. A complexidade do processo de deciséo

do turista por um ou outro destino é que verdadeiramente motiva esta pesquisa.

Palavras-chave: Perfil, Turista, Satisfacdo e Planeamento.



ABSTRACT

The objective of the following work is to define the profile of a tourist that visited Séo
Vicente, and evaluate the levels of satisfaction of the tourist as a consumer of different

items and services, on May and June of the current year.

For a quality methodological approach, the problematic of the touristic industry
(demand and touristic offer) — the essential of subdivision of these touristic systems
alongside with the principles of the consumer behavior were discussed. In continuity, to
define the profile and satisfaction of the tourists, a quantity approach was also used,
through the application of questionnaires at the International Airport Ceséaria Evora and

interviews throughout hotel establishments, 150 and 7 respectively.

After an explanatory analyses, based on a selected bibliography, the applied interviews
and questionnaires, the outcome of this research shows that by studying the profile and
the satisfaction of the tourists allows to have variable important results, for example, the
tourist’s nationality, the main reason and objective of the trip and what they enjoyed or
would like to see on their destination. Thus, understanding the visitor’s profile and
suggesting strategies, that contributes for a sustainable planning of a touristic

development on the intended region.

The process complexity of the decision making of the tourist for one destination is truly

the main motivation for this research.

Key-words: Profile; Tourist; Satisfaction and Planning.
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INTRODUCAO

O turismo € uma actividade que tem sido uma das principais alternativas para o
desenvolvimento de véarios paises, onde Cabo Verde ndo foge a regra e por ser um pais
com nove ilhas habitadas e todas com grandes diversidades, historicas, culturais e
paisagisticas, faz com que este seja um destino turistico moderadamente procurado.
Justificam essa procura varias facilidades que tém vindo a ser desenvolvidas a nivel dos
meios de transportes, das tecnologias e dos meios de comunicacdo, onde a internet
tornou-se uma ferramenta muito utilizada pelos agentes turisticos para a divulgacao e

comercializacdo de seus produtos.

Apesar da crise financeira que tem afectado o mundo inteiro, o turismo em Cabo Verde
tem apresentado boa taxa de crescimento, que, segundo os dados estatisticos do INE ,
no primeiro trimestre de 2012 registou-se um acréscimo de 25,4 % o que equivale em
nameros absolutos 28.229turistas, sendo o Reino Unido o principal pais de proveniéncia
e 0S Seus naturais 0s que permaneceram mais tempo no pais, com uma média de 8,7
noites. E ainda, segundo o Ministro do Turismo, Industria e Energia, Dr. Humberto
Brito, numa entrevista facultada a Revista Iniciativa (2012, ed. N° 40), “se tudo se
confirmar de acordo com as previsdes, iremos atingir meio milh&o de turistas em 2013,
0 que contribuird no PIB com cerca de mais de 22 %, actualmente contribui com 17%
do PIB Nacional”. Vendo nesta Optica, ha a necessidade de trabalhar a procura turistica,
para saber quem s@o e quem poderéo ser os futuros turistas que procuram Cabo Verde,
mais particularmente a Ilha de S&o Vicente, que é uma ilha com potencialidades para
oferecer varias praticas de turismo, como por exemplo, turismo residencial, de sol e

praia, de cruzeiro, cultural, nautico, de recreio, de negdcios, entre outros.

Hoje, com o mundo cada vez mais globalizado, os turistas estdo cada vez mais exigentes
nas suas escolhas. Portanto, varios paises que vivem desta actividade tentam desenhar o

perfil de cada turista e apostar também numa imagem de marca convincente que



potencie as decisdes dos mesmos. Dai, a importancia de se fazer este estudo, primeiro
por ndo haver uma investigacdo detalhada nesta area, e em segundo, por ndo haver um
planeamento, no nosso ponto de vista, correcto desta actividade, ndo dando-se a devida

atencdo a procura e a oferta antes do desenvolvimento do turismo numa regiao.

O motivo da escolha em estudar o perfil dos turistas que visitam a ilha de Séo Vicente
via Aeroporto Internacional Cesaria Evora, tem ainda como finalidade obter
informacdes de turistas que estdo da saida e que como tal ja terdo usufruido da oferta
turistica da ilha e delinear estratégias para um planeamento detalhado do turismo que se
pretende. Para além disso, pretende-se que seja sustentavel, para que, no futuro, ndo
haja falhas e nem constrangimentos, tanto para a populacdo como também para quem

visita a regiéo.

O aeroporto em questdo é o quarto mais activo de Cabo Verde. Tal como os outros, é
gerido pela ASA. Serve também as populacGes e visitantes da ilha de Santo Antdo, ja
que esta tem a pista desactivada. Cabe ainda realcar que, o aeroporto internacional tem
apresentado um impacto positivo no fluxo de passageiros, em que segundo dados
estatisticos publicados em Marco de 2012 no jornal online Asemana, apontaram para
um acréscimo de 110% de 2010 para 2011, ou seja, 0 mesmo movimentou no ano

passado cerca de 271 avides estrangeiros contra 129 em 2010.

Neste estudo, utilizou-se uma pesquisa bibliografica de alguns documentos publicados
sobre 0 assunto, recorrendo a bibliotecas e a Internet. A primeira fase consistiu numa
pesquisa exploratdria sobre o tema, com vista a familiaridade com o mesmo. Numa
segunda fase, procedeu-se a recolha de dados no terreno, ou seja, realizou-se uma

pesquisa de campo.

A técnica para recolha dos dados, dada a natureza do estudo, foi o inquérito por
questionario e entrevistas aplicadas aos funcionarios dos estabelecimentos hoteleiros.
Utilizaram-se preferencialmente perguntas fechadas para que a recolha e analise de

dados fosse eficaz e rapida.

Com este estudo procurou-se responder a algumas questdes tais como: Quem € o turista

que visitou a ilha de S&o Vicente através do Aeroporto Internacional Ceséria Evora?


http://pt.wikipedia.org/wiki/ASA
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ilha_de_Santo_Ant%C3%A3o

A ilha é considerada uma estancia de férias ou um ponto de passagem de pessoas para

outros destinos ou ilhas?

H1= O perfil predominante na ilha de S&o Vicente sdo os portugueses, isto pelo facto de

Portugal receber voos directos e regulares de Lisboa.

H2= Os turistas escolhem a ilha essencialmente por motivos de férias, muito embora os
seus periodos de permanéncia sejam reduzidos, o que leva a crer que Sao Vicente €

apenas um ponto de passagem de e para outras ilhas de Cabo Verde.
Assim e resumidamente, tem este estudo 0s seguintes objectivos gerais:

1. Apresentar o perfil do turista que visita Sdo Vicente;
2. Analisar o grau de satisfacdo dos turistas quanto a qualidade dos bens e servicos
turisticos prestados.

Como objectivos, mas mais especificos, tentou-se:

3. Caracterizar a ilha de Séo Vicente, identificando o potencial e os pontos
atractivos da ilha;
4. Fazer observacOes sobre propostas de estratégias futuras para a melhoria de Séo

Vicente enquanto destino turistico.

A nivel académico e profissional, o trabalho podera fornecer um contributo interessante
para se entender e valorizar o planeamento do turismo (procura turistica), adequando-se
melhor as expectativas e necessidades dos consumidores turistas. Também por o tema
ser ainda um pouco desconhecido e pelo facto de néo existir um estudo especifico sobre
a ilha de Sdo Vicente, serd& uma forma de facilitar informagdes a potenciais

investigadores na area e investidores no sector do turismo.

A monografia que representa o presente estudo, esta estruturada em cinco capitulos. O
primeiro capitulo apresenta a metodologia utilizada ao longo do trabalho. O segundo
capitulo diz respeito aos conceitos tedricos e teorias sobre o comportamento do
consumidor. No terceiro capitulo é apresentada a conceptualizacdo do mercado turistico

e a sua importéancia, juntamente com a segmentacdo de mercado utilizada como uma



ferramenta de marketing e por que razdo se deve segmentar o mercado de uma regiao.
Este estd dividido também pela procura e oferta turistica. No quarto capitulo, sdo
apresentados e analisados os dados conseguidos através da aplicacdo do questionério e
entrevistas. No quinto e Gltimo capitulo serdo expostas as conclusdes e recomendacdes
sobre o trabalho desenvolvido.



| - METODOLOGIA

Com o presente estudo, pretendeu-se saber qual é o perfil do turista predominante na
ilha de S&o Vicente, para que, se pudesse, assim, adequar 0s servicos e infra-estruturas
locais a esta actividade econdmica e as necessidades dos turistas. E de salientar, que o
universo era desconhecido, que € o mesmo que dizer que ndo existe uma base de

sondagem, pelo que foi necessario recorrer a utilizacdo de uma amostra.

Como ja foi dito, este estudo foi realizado nos meses de Maio e Junho do presente ano,
no Aeroporto Internacional Ceséria Evora, na zona de embarque. Apesar do Aeroporto
estar relativamente longe em relacdo a cidade obrigando a um percurso de cerca de 6
km de ida e volta, foi a escolha adequada para realizar este estudo, uma vez que
permitia ter a certeza de que os turistas estavam de partida para os seus destinos. Tal
facto poderia ndo acontecer nos alojamentos turisticos, uma vez que os turistas
poderiam ter acabado de chegar a ilha e, assim, ndo saber responder a algumas das
perguntas fundamentais para este estudo. Para recolher os dados para o estudo foi usado
0 inquérito por questionario e os dados foram tratados com o programa SPSS 17.0.

1.1 Método da Recolha de Dados

Antes de mais, para execugdo do presente trabalho e para um melhor conhecimento do
tema do Turismo, foi feita uma pesquisa bibliografica de materiais ja publicados sobre o
assunto, recorrendo a bibliotecas e a Internet para adquirir mais informacao sobre S&o
Vicente e sobre os seus turistas. Este tipo de pesquisa tem a vantagem de economizar
tempo e de permitir fazer o levantamento de dados histéricos. No entanto, o
investigador deve ter certos cuidados nas fontes consultadas para nédo ser induzido a
erros. Portanto, procurou-se consultar as fontes originais e mais recentes, tendo tido

sempre o0 cuidado de as confrontar com outras fontes (Denker, 2007, p. 152).



Para desenvolvimento desta investigacdo, efectuou-se uma pesquisa exploratoria, que
segundo Denker (2007, p. 151), “procura aprimorar as ideias ou descobrir intuigdes (...)
indicada para fases de revisdo de literatura, formulacdo de problemas, levantamento de

hipdteses, identificacao e operacionalidade das variaveis”.

Na recolha de dados foi utilizado o inquérito por questionario e entrevistas semi —
estruturadas. “Os questionarios sdo instrumentos de registos escritos e planeados para
pesquisar dados de sujeitos, através de questdes, a respeito de conhecimentos, atitudes,
crencas e sentimentos” segundo Wood e Haber (2001) apud Vilelas (2009, p. 287).
Utilizaram-se perguntas abertas ndo sO para obter o maximo de informacdo sobre as
experiéncias vividas pelos inquiridos, mas também para recolher esclarecimentos para a
andlise dos dados no capitulo 1V. Nas perguntas fechadas utilizaram-se as escalas de
atitude que sdo utilizadas em estudos psicossocioldgicos, quando se pretendem medir
atitudes ou levantar opinides, segundo Denker (2007, p. 151). Ainda segundo a mesma
autora, é importante salientar que foi utilizada a escala de Likert, j& que em algumas

partes do questionario foi aplicada uma ordem de importancia numérica qualificativa.

A entrevista serviu de auxilio na analise e interpretacdo dos dados dos questionarios,
pois foi semi — estruturada, permitindo assim ao investigador mais liberdade em
formular perguntas conforme o desenrolar do acontecimento. Foram feitas entrevistas
aos hotéis e residenciais com o objectivo de saber as suas taxas de ocupac¢do, quais as
nacionalidades dos turistas que entravam nos seus estabelecimentos e, ainda, de
perceber como a ilha de S&o Vicente se tem desenvolvido nos ultimos anos, ao nivel do

turismo.

Também se recorreu ao Departamento dos Servigcos de Emigragdo Estrangeira e
Fronteiras solicitando informacg0es sobre as entradas de turistas nos meses de Maio e

Junho de 2012 para o efeito de complementar as analises do referente estudo.



1.2 Populagdo e Amostra

A populacdo € o conjunto de unidades com caracteristicas comuns. A amostra é um
subconjunto da populacdo ou do universo estatistico (Reis et al. 2001 apud Baptista,
2008, p. 44). Neste estudo, a nossa populacao é desconhecida, pelo que se utilizou uma

amostra.

Segundo Vilelas (2009, p. 252) para fixar o tamanho adequado da amostra para cada
investigagdo é preciso, primeiro, determinar a percentagem de erro que estamos
dispostos a admitir. Também segundo Baptista (2012), a determinacdo do tamanho da

amostra detém determinados aspectos:

- Margem de Erro serd, por definicéo, o erro cometido por se usar uma amostra em vez
da populacdo; normalmente aconselha-se que seja inferior a 10%, mas o mais aceitavel
vai dos 0% - 4%;

- Nivel de Confianca € o grau de confianca com que se pode generalizar os resultados da

populacgéo; os valores mais utilizados 95%, 95,5% e 97%;

- Uma populacdo pode ser de caracter finita <100.000 unidades e infinita caso for>
100.000 unidades.

Neste estudo, recorreu-se a seguinte formula, para determinar estatisticamente o

2
tamanho n=__Z£PaN
Z°p.g+E(N-1)

Em que n é o tamanho/ dimens&o da amostra, Z é o valor critico associado ao nivel de
confianca obtido, E é a margem de erro aceitavel, p e q sdo a proporcao associada a
caracteristica em estudo: p=q=50%, isto pelo facto de se desconhecer o perfil

sociodemografico dos turistas que visitam a ilha de Sdo Vicente.



O tamanho da populacéo foi de N=2015" e foi estabelecido um nivel de confianca de
95% e uma margem de erro de 4%. O tamanho da amostra foi de n= 477 turistas, o
numero de respostas considerado aceitavel foi cerca 31,5% do tamanho da amostra (que
correspondem a 150 inquiridos) (Nachmias & Nachmias, 1996 apud Baptista, 2008, p.
45).

1.3 Método de Seleccdo da Amostra

Existem duas grandes vertentes para seleccdo de amostra: métodos probabilisticos ou
casuais e métodos ndo probabilisticos ou ndo — casuais. Pode-se assim dizer, que o
primeiro tende a demonstrar a representatividade da amostra, ou seja, cada um dos
elementos da populacdo tem a mesma probabilidade de ser seleccionado (Vilelas, 2009,
p. 249). Enquanto o segundo método, segundo Carmo e Ferreira e Huot apud Vilelas
(2009, p. 247), os vérios elementos da populacdo ndo possuem a mesma probabilidade
de fazer parte da nossa amostra e, por isso, 0 investigador ndo tem uma ideia do erro

gue pode estar a introduzir nas suas apreciacoes.

Portanto, nesta investigacdo, utilizaram-se os dois métodos de amostragem: por
conveniéncia e aleatoria simples. Utilizou-se 0 método por conveniéncia no inquérito
por questionario pelo facto de se ter contado com a boa vontade e disponibilidade dos
inquiridos, que segundo Vilelas (2009, p. 247 e 249) se obtém sem nenhum plano

preconcebido.

Por sua vez, a aleatoria simples, foi utilizada para realizacdo das entrevistas. De acordo
com 0 mesmo autor, € uma técnica em que € elaborada uma lista de todos os elementos
da populacdo, utilizando-se depois um sistema de sorteio, no qual se sorteiam o0s
nameros até completar a totalidade da amostra pretendida. Neste caso, esta técnica foi
utilizada para as entrevistas aos estabelecimentos hoteleiros, pelo que se procedeu ao
sorteio, conforme mencionado no paragrafo anterior, de 10 elementos equivalente aos

37% da amostra, dos 27 que compdem a populagdo. Mas, no entanto, conseguiu-se

! Este valor foi alcangado com base nas informagdes prestadas pelas duas transportadoras aéreas sobre as estimativas de passageiros
nos dois meses em estudo. Ver anexo n° 15.



obter apenas 7 entrevistas, devido a alguma indisponibilidade das pessoas em fornecer
uma entrevista. E devido ao prazo para entrega deste trabalho teve-se que avancar

apenas com as que foram conseguidas.

Esta técnica, por a populacao ser relativamente pequena e, assim, ser possivel conhecer
todos os seus elementos, é pertinente para este estudo, mas noutros contextos poderia
manifestar-se demasiado lenta e dificil, pela exigéncia de uma elaboragdo de uma lista
completa de todos os elementos de interesse, tal como pela selec¢do dos elementos, um
por um. Esta técnica tem ainda a vantagem de permitir a todos os elementos a mesma
probabilidade de aparecer na amostra estudada, 0 que permite que a amostra seja

representativa.



Il -ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 . O Comportamento do Consumidor Turista

O turismo é uma actividade que implica a deslocacao de pessoas para um dado destino
por varios motivos, seja pela cultura, negocios, recreacao e lazer, entre outros. Portanto,
o0 estudo das motivacges julga-se necessario para descobrir quais as razdes que levam as
pessoas a escolher um destino em detrimento de outro. Logo, o estudo do
comportamento do consumidor ajuda os agentes do turismo local no planeamento do
produto que sera oferecido aos turistas, desde que os mesmos satisfacam as suas

necessidades e desejos.

E ainda reforca-se a ideia de que, a compreensdo do consumidor deve ser uma das metas
principais para o sucesso das actividades turisticas pois, € um factor fulcral para a

competitividade turistica global (Jmarozy e Uysal (1994) apud Cunha, 2006, p. 113).

O comportamento do consumidor no turismo tem vindo a ser objecto de estudo por
varios autores. Solomon (1996) define-o como sendo um “processo pelo qual os
individuos ou grupos seleccionam, adquirem, usam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias, ou deles dispdem, para satisfazer suas necessidades e desejos”. Mas, no
entanto, Sheth, Mittal e Newman (2001) apud Castro (2009, p. 20) reforcam que o
turista deve ser estudado colocando-se no seu lugar e que deve ser uma actividade
realizada constantemente, para saber quem e como € esse turista, assim deve-se

considerar que valores ele segue e entender as suas motivagdes, desejos e necessidades.

Mas, no entanto, outros autores que tém vindo a estudar essa terminologia, comentam o
facto de o consumidor ser tratado como cliente ao invés de consumidor apenas, isto
porque consumidor é uma palavra um pouco superficial e comercial, ja o

comportamento do cliente & um processo de entendimento mais detalhado e
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aprofundado, isto implica que cada individuo tem as suas necessidades e desejos
proprios, (Dias et al. (2006) apud Castro (2009, p. 20).

2.2 . Evolucéo historica do comportamento do consumidor

Estudar o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa facil, pelo facto de este estar
em constante mudanca portanto, serd de estrita importancia saber a sua evolucdo desde
dos primdrdios até aos nossos dias. Contudo, esta area tem uma relacdo préoxima com a
evolucdo do marketing. A histéria do marketing segundo Balanza e Nadal (2003) esta
dividida em quatro estagios: Estagio da producdo (desde da segunda metade do século
XIX até 1920), estdgio voltado para as vendas (desde 1920 até o inicio dos anos 60),
estagio voltado ao marketing ou ao consumidor (da década de 60 até a actualidade) e,
por ultimo, voltado para sociedade ou sua manutencdo (da década de 80 até a

actualidade).

Esta fase da producdo estd intimamente ligada a Revolucdo Industrial onde ocorreram
transformacbes a nivel de tecnologias e informagcbes. A sociedade industrial era
caracterizada por a oferta ser inferior a demanda, ou seja, existiam muito mais
consumidores querendo comprar e consumir produtos do que empresas que 0S
produziam portanto, a solu¢do do momento era maximizar a producéo aplicando novas
tecnologias que permitissem reduzir os custos e melhorar a rentabilidade ndo se
debrucando sobre as reais necessidades daqueles que desejavam comprar. Ja na fase das
vendas, a situagdo economica cresceu consideravelmente onde a oferta e a demanda
mantiveram-se equilibradas, isto deve-se pelo surgimento de novas empresas que
estavam capacitadas para oferecer produtos inovadores devido a estes avangos
tecnoldgicos. Os consumidores tinham diferentes escolhas entre os varios servigos,
produtos, marcas, entre outros. As empresas primavam para uma melhoria continua dos
seus produtos e das suas vendas. Seguidamente surge a etapa voltada ao marketing ou
ao consumidor. Nesta fase, a oferta supera a demanda por existirem varias empresas, 0
que dava lugar a uma certa competitividade entre as mesmas. Entdo, houve a

necessidade destas realizarem estudos de mercado de modo a descobrirem e
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conhecerem as reais necessidades e desejos dos consumidores, de forma a satisfazerem
OU Mesmo superarem as suas expectativas. Actualmente, o consumidor é mais exigente
possuindo mais cultura de consumo, mais experiéncias, mais informacdes portanto, sera
uma tarefa dificil para os profissionais de marketing descobrir o que vai dentro da
cabeca dos consumidores, pelo facto de muitas vezes ndo conseguirem saber o que
realmente sentem ou querem. Esta Gltima fase estd mais relacionada com a manutencéo
de tudo o que ja foi conquistado anteriormente acrescentando a importancia de um
“desenvolvimento sustentavel" pois, isso abarca a necessidade de preservar 0s recursos
necessarios que a producdo exige e o nivel de qualidade oferecida, ndo s6 no presente
como para um futuro préximo (Balanzé e Nadal, 2003).

2.3 . A Importancia do Estudo das Motivac6es e Necessidades em Turismo

Segundo Kotler et al., 1998 apud Cunha (2006, p.106), cada individuo, em diversos
momentos da vida, depara-se com um conjunto diversificado de necessidades,
influenciadas por vérios factores que diferem de uns para os outros, como a idade, 0
sexo, a personalidade, o meio social que se desenvolvem, a cultura, profissdo, entre
outros. Pois, as necessidades podem classificar-se por serem bioldgicas, aquelas com
caracter de sobrevivéncia, como a sede, a fome, o frio, e as psicologicas, como por
exemplo, necessidades de estima e de afecto, reconhecimento pessoal e de prestigio,

entre outros.

Mas, no entanto, algumas destas necessidades ndo serdo suficientes para levar um
individuo a agir. Pode-se assim dizer que, a partir do momento que estas causarem
desconforto no corpo/ mente, 0 mesmo tera um comportamento decisivo e automatico

em eliminar ou atenua-las.

Segundo a definig¢do classica de Maffeo Pantaleoni, as necessidades sdo ““ o desejo de
dispor de um meio capaz de prevenir ou interromper uma sensacgao penosa, de provocar,

conservar ou aumentar uma sensagao agradavel” (Cunha, 2006, p.106).
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Segundo Dias et al. (2006) apud Castro (2009, p. 21):

“A necessidade é o estado de caréncia e privacdo sentido por uma pessoa, que provoca a
motivacdo para o consumo. A necessidade inata é inerente a natureza humana e ndo pode
ser esgotada. A necessidade adquirida é derivada do ambiente cultural e social e pode ser
esgotada”.

Existem regiGes no mundo com caracteristicas auténticas, e 0 novo, o diferente sempre
foi motivo das viagens de varias pessoas porque ninguém quer sair do seu local de
residéncia para encontrar aspectos que condizem com a sua vivéncia habitual, e
dependendo do que o turista tenha necessidade e deseja, assim sera a escolha de um
determinado destino, portanto, “0 processo de motivacdo considera por um lado, a
necessidade do consumidor traduzida na percepcdo naquilo que ird satisfazer essa
mesma necessidade, e por outro, considera a atrac¢do a visitar, da qual o consumidor
terd uma determinada percepcdo.” Isto quer dizer que, para que o consumidor se sinta
motivado em comprar um determinado o produto, neste caso visitar algum destino, estes

dois aspectos devem estar conjugados, segundo Henriques (2003, p. 82).

2.4 . Teorias sobre o comportamento do consumidor

Segundo Henriques (2003), os turistas sdo caracterizados por disporem de uma
multiplicidade de necessidades que 0s remetem sempre a um conhecimento, em
diferentes niveis, do produto que desejam adquirir. Isto leva-nos a recorrer as varias
teorias do comportamento do consumidor para melhor adaptarmos os produtos aos seus

gostos.

2.4.1 Teoria da Racionalidade Econémica

Nesta teoria, o consumidor — turista tem uma visdo racional econdémica, que sera
resumida pela expressdo “desejo do querer poupar”, ou seja, 0 comportamento do
consumidor obedece a um padrdo egoista e maximizador, cujas escolhas de consumo

sdo pautadas por uma busca do maior beneficio - prazer ou satisfagdo - ao menor custo
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possivel - desconforto ou sofrimento - (Nascimento, 2008). No entanto, esta teoria
apresenta a limitagdo do consumidor, segundo Alipio (2005) por ndo permitir um
entendimento mais profundo dos processos psicologicos que estdo por detrds do
comportamento de compra do mesmo, e portanto, com a dificuldade em mensurar o
quanto um produto consumido traz ou ndo felicidade, ndo levando em consideracéo as

caracteristicas afectivas individuais, sociais e culturais.

2.4.2 Teoria Comportamental

As necessidades e 0s desejos ja se fazem notar na aquisi¢do de produtos ou servigos, ou
seja, um conjunto de reaccOes fisiologicas e comportamentais observaveis, geradas por
estimulos causados por meio envolvente, levam o consumidor a produzir estimulos que

poderdo aproximar ou afastar dos produtos disponibilizados (Filho, 2011, p. 3).

2.4.3 Teoria Psicanalitica

O protagonista desta teoria foi o médico neurologista austriaco Sigmund Freud que
afirmou existir na mente humana duas esferas: o consciente e 0 subconsciente, que
determinam o comportamento do consumidor no momento da escolha de um produto ou
servigo. A primeira esfera depende da segunda, isto porque em todos 0s momentos que
compramos ou adquirimos um produto isso ja vai estar processado no subconsciente. De
acordo com Filho (2011, p. 3), todos os profissionais que desejam ter resultados fiaveis
das atitudes dos seus clientes devem adoptar estratégias de forma a retirarem no plano

inconsciente do mesmo todos 0os motivos ocultos.

2.4.4 Teoria Social e Antropoldgica

Nesta teoria, o consumidor j& ndo tem uma consciéncia puramente economica e
racional, no processo decisivo de compra, 0s aspectos como a cultura, a subcultura e a

classe social ttm um maior peso. Pode-se assim dizer que, esta teoria defende que o
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consumo é um processo social, pois a sua dindmica esta em fazer uma avaliacéo critica
de todos os seus condicionantes historicos, sociais e culturais, sendo postos numa
perspectiva histérica a fim de que apontem para as variacdes dos padrbes de consumo
(Nascimento, 2008).

2.4.5 Teoria Cognitiva

Esta € actualmente a mais utilizada pelos profissionais que desejam estudar o
consumidor, por ser a mais completa, dai ser o mais adequado para realizacdo desta
pesquisa Filho (2011, p. 3-4). Esta integra as informacdes oriundas do individuo, da
cultura e do meio ambiente. Portanto, para compararmos 0 comportamento do consumo
com o processo de decisdo de compra do consumidor, implica o conhecimento dos
varios factores cognitivos (percepcdo, motivacdo, aprendizagem, entre outros),
socioculturais (influéncia de grupo, familia, cultura e classe social) e, por Gltimo, os

situacionais (influéncias localizadas no meio ambiente por ocasido de compra).

2.5. Factores Explicativos que Influenciam o Comportamento do Consumidor

Cada consumidor tem caracteristicas e decisdes de compra distintas das dos demais,
relativamente as escolhas de produtos e também as condi¢cdes nas quais se fazem as
compras. Interessa, neste sentido, a maioria das empresas, descobrir perante que tipos de
consumidores estdo, para que possam fazer um estudo detalhado, adequando os seus
produtos as necessidades do mercado. Perceber o onde e quando as pessoas compram e,
segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 112), uma tarefa facil; jA compreender os porqués
revela-se mais complicado e implica o estudo de factores individuais, socioculturais e

psicoldgicos dos consumidores.

15



2.5.1 - As Variaveis Explicativas Individuais
2.5.1.1-Factores Psicolégicos

a) Percepcao

Pode-se assim dizer que a percepcdo é um processo pelo qual todo ser humano esta
sujeito no dia — a — dia, mediante os estimulos externos que sdo colocado a frente deste.
O individuo tendera a captar, organizar e interpretar essas informacdes, e a partir dai
emitird opinides dos produtos ou servigcos disponiveis no seu meio envolvente.
Sternbarg (2000) apud Alipio (2005, p. 26) define a percep¢do como: “O conjunto de
processos psicologicos pelos quais pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e
conferem significacdo, as sensacdes recebidas por meios de estimulos ambientais

captados pelos 6rgaos dos sentidos (visdo, audicao, gustacdo, tacto e olfacto) ”.

Kotler e Armstrong (2007, p. 124) ainda reforcam que, na presenca de varios estimulos,
as pessoas podem formar percepcgdes diferentes, gracas a trés processos perceptivos:
atencéo selectiva — as pessoas tém a tendéncia em descartar a maioria das informagdes
que sdo expostas; um individuo por ter estado exposto a um estimulo qualquer, pode
ndo despertar muito interesse, pois a distorcdo selectiva descreve a tendéncia das
pessoas interpretarem as informagdes de uma maneira que reforce aquilo que ja
acreditam; e por Gltimo, para aquelas que sdo apreendidas, muitas esquecem grande
parte das informacdes que aprendem, enquanto na retencdo selectiva os consumidores
sdo mais inclinados a se lembrar dos pontos positivos dos produtos ou servigos que
preferem e a esquecerem dos pontos positivos apresentados pelos produtos ou servicos

dos concorrentes.

b) Aprendizagem

Cada ser humano ao nascer e até chegar a idade adulta, enfrenta um processo de
aprendizagem para sua auto-aceitacdo na sociedade onde esta inserido. Portanto,
podemos definir a aprendizagem como sendo “ mudangas no comportamento de uma

pessoa surgidas gragas a experiéncia” (Kotler e Amstrong, 2007, p.124). Ainda Brei
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(2010, p. 112) acrescenta que, o facto de o ser humano aprender por meio de diferentes
situacbes como, por exemplo, ao vivenciar algo, por meio da observacdo de outras
pessoas ou mesmo situacBes que afectam as mesmas, também aprendemos quando
queremos resolver um problema ou mesmo quando ndo queremos aprender. Podemos
dizer que a aprendizagem é um processo continuo, e que nos acompanha durante a vida
toda. Ainda Brei (2010, p. 112) explica: “Somos constantemente obrigados a revisar
nosso conhecimento a medida que somos expostos a novos estimulos e recebemos
feedback sobre a forma como reagimos a esses estimulos, o que nos permite modificar

nosso comportamento futuro ao nos depararmos com situacfes semelhantes.”

Héa que referir também que a aprendizagem ocorre por meio da interacgdo de impulsos,
estimulos, sinais, respostas e refor¢os. O impulso € aquele desejo interno que nos leva a
uma accao, isto implica que, quando este se torna um motivo, € direccionado para um
determinado objecto estimulo. Por exemplo, quando uma pessoa sente aquele
desejo/impulso de querer fazer uma viagem fora do seu ambiente habitual, isso podera
induzi-la a procurar uma agéncia de viagem para a escolha de um destino que Ihe possa
despertar algum interesse. Portanto, aquela reaccdo de querer viajar € condicionada por
sinais ao seu redor. Podemos definir sinais como pequenos estimulos que determinam
quando, onde e como a pessoa vai reagir. Pois, a pessoa que queira fazer a sua viagem,
normalmente tenta comunicar esta intengdo aos seus parentes e amigos e assim surgirdo
algumas opinides e informacbes de casos de algumas promoc¢des oferecidas por
determinadas agéncias para este destino e tudo isso levara a pessoa a ter mais interesse
na compra do produto. E caso a experiéncia de ir até o destino desejado seja
compensadora, nem se for uma vez por ano podera deslocar-se até o destino juntamente
com amigos e familiares, ou mesmo que ndo se deslogue falara bem do mesmo,

portanto, a sua reaccao sera sempre reforcada (Kotler e Amstrong, 2007, p.124).
2.5.1.2 — Atitudes e Crencas

Serd muito importante fazer referéncia as atitudes e crengas de consumo, pelo facto de
muitas vezes o consumidor demonstrar conhecimentos, experiéncias, emocdes e

comportamentos na decisdo de compra de algum produto/servico. Gordon Allport
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(1981) foi o psicologo quem desenvolveu uma definigdo muito simples sobre a atitude:
como sendo “predisposi¢cOes aprendidas ao responder a um objecto ou a uma classe de

objectos de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel” apud Brei, 2010, p. 118.

E ainda o mesmo reforca a ideia de que, a atitude ndo estd relacionada apenas com
objectos, mas também com pessoas, lugares, marcas, produtos, entre outros. Com base
na sua definicéo, ele tenta explicar alguns dos aspectos relevantes do mesmo. Primeiro,
as atitudes séo aprendidas, ou seja, com base nos conhecimentos/ experiéncias, podem
ser objectos, pessoas, entre outros, ou com alguma opinido/ informacdo. Segundo, as
atitudes sdo predisposicdes, para termos alguma atitude perante algo, teremos de estar
em contacto com os estimulos externos e dai que podermos emitir opinides e conceitos
do que processamos na mente. Terceiro, as atitudes causam comportamentos nas
pessoas, isto porque serdo nelas, onde poderemos prever as reacgdes, sejam positivas ou

negativas.

Ao longo da vida somos expostos a varias ocorréncias, gerando assim crencas que nos
fazem ter atitudes favoraveis ou desfavoraveis a estas. “ Uma crenca ¢ um pensamento
descritivo que uma pessoa tem em relagéo a algo. As crencas podem ser baseadas em
um conhecimento, opinido ou fé verdadeiros e podem ou ndo ser acompanhadas de uma
carga emocional”, nas palavras de Kotler e Amstrong (2007, p. 125). As atitudes e as
crengas sdo conceitos intimamente ligados, isto porque quando adquirimo-las estas sdo
dificeis de serem modificadas. Por exemplo, um turista que fez uma viagem para um
determinado destino e foi roubado ou que tivesse sofrido um atentado terrorista,
supostamente ndo voltaria ao destino tdo cedo e caso este destino sobrevivesse do
turismo e as agéncias e operadoras quisessem vender o seu destino, o pais teria que
reforgar a seguranga e fazer ofertas aliciantes para que os turistas ficassem interessados,

isto seria uma maneira de modificar as atitudes e 0 comportamento dos turistas.

18



2.5.1.3 As Variaveis Explicativas Socioldgicas e Culturais

No processo social somos muitas vezes influenciados em nossas decisdes na aquisicao
de produtos ou servigos. E portanto, comecamos pela variavel familia que é uma das
organizacbes de consumo muito importantes. Durante quase metade da nossa vida
depende-se economicamente dos pais, criando assim habitos de consumo, que
normalmente (...) “repercute na construcdo da integridade dos seus integrantes, bem
como suas escolhas” (Alipio 2005, p. 31). O nivel de vida familiar tem vindo a sofrer
algumas modificagdes, em que segundo Alipio (2005, p. 31): “O estagio familiar
também ird influenciar o padrdo de compra, em funcdo de modificacbes dos padrdes
econdmicos, sociais, culturais e educacionais, novos habitos, divisdes de papéis e

configuragBes marcam a familia contemporanea (...) ”.

2.5.1.4 Cultura e Subculturas

E um conjunto complexo de valores e crencas que sdo adquiridos numa sociedade, é
passado de geracdo para geracdo e reforcado pelas instituicdes educadoras (Alipio,
2005, p. 31).

2.6. Mercado Turistico: procura e a oferta turistica

2.6.1. Conceito e Caracterizacdo do Mercado Turistico

O mercado turistico na sua definicdo classica seria, um conjunto de agentes como 0s
produtores, os compradores e 0s vendedores de bens e servigos turisticos, sendo da
confrontacdo dos dois ultimos, que se determinam o preco e as quantidades desses bens

e servicos (Cunha, 2006, p. 255). O mercado turistico foi definido como:
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“Um produto compdsito formado por elementos muito diversificados que concorrem para
satisfacdo de necessidade de viagem mas que ndo integram um produto identificavel que
possa ser objecto de uma venda em conjunto e Unica: alojamento, transporte,
transferéncias, refeicGes, visitas, divertimentos, compras, repouso, etc.”

Para Kotler (apud IGNARRA, 2003, p. 112) apud Pinho (2010, p. 232) “O mercado
consiste em todos os consumidores potenciais que compartilham uma necessidade ou
desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa

necessidade ou desejo.”

Podemos concluir que segundo estas duas definigdes, o mercado turistico é
fragmentado, por estar composto por varios ramos de negocios e actividades a
disposicdo do consumidor, e que o proprio terd de procurar o produto que deseja
consumir. Mesmo que isso implique viajar do seu local de origem para um outro
destino, ao contrario do que acontece em geral com outros produtos que podem ser

adquiridos num dado mercado e ser ali consumido.

Outros autores definem o mercado turistico como sendo um sistema de informacéo,
como no caso de Beni (2004, p. 146) apud Pinho (2010, p. 232):

“Constituem um sistema de informacdo que permite a milhares de agentes econdmicos,
produtores e consumidores, até certo ponto isolados entre si, tomar as decisdes necessarias
para que a sociedade toda possa alcancar as trés eficiéncias — atributiva, produtiva e
distributivas. Eficiéncia atributiva relacionada a decisdo do que produzir com quantidade
e qualidade; a produtiva, de como produzir; e a distributiva, de quem consumir.”

De um modo em geral o mercado turistico é composto “pelo conjunto da oferta turistica
e da demanda turistica, que vai envolver a producédo da oferta e a distribuicdo até chegar
ao consumidor” (Pinho, 2010, p. 232).

Nesta perspectiva, para que se possa analisar 0 mercado turistico, os especialistas neste
campo devem estar atentos aos gostos e preferéncias dos consumidores, isto pelo facto
de existirem inimeros atractivos que podem despertar ou ndo interesse das pessoas em
querer experimentar, o que pode levar a0 mesmo tempo a um enorme leque de
segmentos. Segundo Pinho (2010, p. 232) “os diversos atractivos turisticos, cada um
com suas especificidades, podem se unir a diversos tipos de infra-estrutura (estradas,
meios de hospedagem etc.) formando muitos tipos de ofertas turisticas, que estardo

disponiveis as pessoas com desejos e necessidades diferentes.”
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Entretanto, as premissas basicas para a existéncia de um mercado turistico sdo produtos
turisticos a precos compativeis, consumidores dispostos a adquirir os variados servicos,
produtos turisticos disponiveis e a possibilidade de os individuos se deslocarem de um

pais, municipio ou regido para outra localidade.

Da relagdo existente entre a procura e a oferta de bens e servicos torna-se possivel saber
0 que produzir, de que forma produzir e para quem vao ser produzidos esses bens. No
que tange ao mercado, o0 seu equilibrio é influenciado pela lei da oferta e procura - € a
relacdo que estabiliza a quantidade (oferta) de um determinado servico ou produto que é
oferecido no mercado e a procura (demanda) desse servi¢co ou produto pelo consumidor
— sendo o preco dos bens algo negociavel (Lage, Milone, 2001 apud Pinho,2010, p.
235). De um modo geral, conforme for o poder aquisitivo, alto ou baixo, assim seréo as
exigéncias referentes aos equipamentos turisticos. Arrematando a ideia anterior, Ignarra
(2003) apud Pinho (2010, p. 236) afirma:

“O mercado s6 existe porque h4 demanda e oferta. A demanda ¢ influenciada pelos pregos
dos produtos, mas também pela existéncia de produtos concorrentes, produtos
complementares, renda, disponibilidade de tempo livre e condi¢des climéticas, entre
outros. Esses factores agem continuamente modificando o comportamento do mercado. ”

Podemos caracterizar o0 mercado turistico pelas seguintes condi¢des segundo Cunha
(2006):

a) A diferenciacdo do produto turistico, isto porque podemos encontrar muitos
produtos com alguma semelhanga mas que, na realidade, ndo séo idénticos. Por
exemplo, caso uma empresa eleve o seu preco perdera clientes em beneficio dos
seus concorrentes. Contudo, ndo perderd todos, pois, mesmo que 0 prego
permaneca elevado ha alguns clientes que preferem consumir os bens e servicos
dessa empresa relativamente a outros.

b) No mercado turistico encontra-se um vasto leque de empresas ou seja,
concorréncia, isto faz com que nenhuma delas consiga influenciar com sua
oferta, 0 preco das restantes;

¢) O mercado turistico é livre, permitindo a entrada de novas empresas e saida das

que ja dele fazem parte;
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d) Os consumidores dos bens e servigos dos grupos de empresas existentes sdo em
namero suficientemente grande para que alguns deles possam influir sobre o

preco adoptado pelas empresas, alterando a sua prépria procura.

2.6.2. Segmentacao do Mercado Turistico

A segmentacdo de mercado no turismo é uma estratégia utilizada pelos especialistas em
marketing como uma forma de optimizar o sector, na tentativa de maximizar seus lucros
e pelo lado dos turistas maximizar a sua satisfacdo. Dias (2008, p. 67) faz referéncia de
gue a demanda turistica é bastante heterogenea e, é nesta perspectiva, que conhecer 0s
seus diferentes grupos, possibilitara a criacdo de novos produtos e servi¢os a medida
que for identificado e confirmado o potencial de crescimento destes grupos. E por outro
lado, podem ser substituidos 0s produtos e servigos que apresentarem sinais de
decadéncia.

Para a industria do turismo, a identificacdo de clientes homogéneos quanto a seus gostos
e preferéncias, segundo Asarah (2001, p. 27) apud Dias (2008) “possibilita o
conhecimento dos principais destinos geogréaficos, dos tipos de transporte, da
composicdo demogréfica dos turistas e da sua situacdo social e de estilo de vida, entre

outros elementos.”

No mercado turistico encontramos pessoas diferentes e naturalmente com
comportamentos diferentes uns dos outros, isto deve-se as caracteristicas individuais,

como a personalidade e também as influéncias culturais e sociais de cada um.

As empresas ao quererem colocar um produto a disposicao da sua clientela, vao ter que
disponibilizar tempo para estudar e compreender as opinides e as percepcfes para com 0
produto apresentado. Como diz Pinho (2010, p. 254) “conhecer as preferéncias dos
clientes e o tipo de produto ou servi¢o que mais agrada traz muitas vantagens tanto para
0S empresarios quanto para os proprios clientes”, isso é que chamamos de segmentacéo

do mercado.
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Quando se conhece o publico,

ja a regido receptora vai criar condi¢fes de se preparar

para receber os turistas, de forma especifica, e atender as necessidades e expectativas de

cada tipo de visitante, ou seja, quando se busca conhecer os clientes, sua regido, o perfil,

0 comportamento e a personalidade permite-nos saber porque adquirir determinado

produto ou servico.

Figura 1- O produto Turistico

Quem sao os
turistas?
Regido emissora
Perfil

Estilo de Vida
Personalidade

Por que
viajam?
Beneficios
Oportunidade
Necessidade

PRODUTO
ou SERVICO
TURISTICO

i

O que estao
buscando?
Belezas naturais
Cultura
Diverséao
Negocios

Fonte: Adaptado de Dornelas, Pinho (2010, p. 261).

Assim:

“A segmentacdo permite identificar algumas caracteristicas do mercado como: a origem
dos turistas (estados, regides) as caracteristicas econdmicas dos turistas (renda, duragéo
da viagem, tipo de hospedagem, o gasto que cada turista realiza, as preferéncias de locais
a serem visitados, como planejam a viajem); as caracteristicas socias (faixa etaria, se
viajam com familia, sozinhos ou em grupos); o meio de transporte utilizado (aéreo,

ferroviario, rodoviéario);

as motivacbes de viagem (negdcio,

exporte, religido,

lazer). ”Petrocchi (1998, p. 109) apud Pinho (2010, p. 261-262).

2.6.3. Critérios de Segmentacao

A OMT (2003) apud Dias (2008) sugere segmentar o mercado turistico agrupando-o em

quatro grandes categorias denominadas: demografica, geografica, psicografica e

comportamental.
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Quadro 1 - Segmentacdo do mercado turistico

Categorias Subdivisdes Questdes

Demosrafica | Idade, género, raga,  estade  oivil  enda | Quemsic os wajantssT

ezcolandade, profissdo, emanhe da Smilia, ete

Geografica Tamanho da remido, clima, rdavo ate. Para onde escolhem wajar?

Buicosmafica | Personalidade, estilo de vida, mofivagpdes, valorss, | Porguea pessoa viaje”

ztifmdas, ate.

Comportamental | Conhecimento, atitwds, wso ov resposta a | Quando & como malizama

faterminado produto e vizgem?

Fonte: OMT juntamente com Ignarra (2003, p. 116) adaptado a partir de Dias (2008, p. 70).

2.7 Procura Turistica: Definicdo, Caracteristicas e sua Evolugdo

Com a evolucgdo crescente da procura turistica, que teve o seu inicio logo apos a Il
Guerra Mundial, devido ao fomento do nivel de vida das pessoas e ao desenvolvimento
dos meios de transportes fez com que, a atencdo dos analistas e da opinido publica
ficasse direccionada ao estudo da procura turistica, (Cunha, 2009, p. 131). Segundo
Henriques (2003), para se entender melhor esta componente do mercado turistico, sera
necessario proceder-se a sua medicdo quantitativa e qualitativa. Pois, na primeira devera
fazer-se uma avaliacdo estatistica e na segunda, um estudo das motiva¢des que originam

a procura.

A demanda turistica esta relacionada com o lado comportamental dos consumidores, ou
seja, estudar as causas que estdo por dentro das escolhas e motivac@es individuais antes
da viagem propriamente dita (Henriques, 2003, p. 63). E ainda a mesma autora faz a
relag@o entre a procura turistica com a “prosperidade e sustentabilidade do destino”, isto
remete-nos ao estudo dos impactos da mesma. Portanto, se a demanda e 0s consumos
dos turistas aumentarem, aumentara também os seus beneficios, como o aumento de
empregos e rendimentos, nas receitas estatais, na balanca de pagamentos e no
desenvolvimento regional. Mas também, poderd colocar em causa a qualidade do

ambiente e da sua sustentabilidade. Caso a procura diminua podera acarretar o
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aparecimento do desemprego, entre outras consequéncias. Podemos entdo assumir com
a procura turistica que esta:
“E constituida por todos aqueles turistas que, de maneira individual ou colectiva, se
deslocam além do seu domicilio habitual, motivados pelos produtos ou servigos turisticos

criados para satisfazer suas necessidades de lazer, recreio, descanso, diversdo, cultura
etc., em seus periodos de lazer ” (Balanza e Nadal, 2003).

Esta definicdo esta inteiramente relacionada com a abordagem da procura feita pelos
geografos, segundo Mathieson e Wall (1982) apud Pinho (2010, p. 276) em que a
demanda turistica é caracterizada pelo nimero de pessoas que viajam e aqueles que
desejam viajar, para locais fora da sua residéncia habitual e ao mesmo tempo usufruirem
das instalacdes ou servicos turisticos. A demanda somente se concretiza, podendo entédo
se tornar efectiva, caso as pessoas responderem a algumas questdes gque usualmente

aparecem no momento da decisdo de viajar.

Carvalho e Vasconcellos (2006) apud Pinho (2010, p. 276-277) fazem referéncia a
algumas dessas questBes. A primeira é porqué viajar. Esta questdo engloba a parte
motivacional da viagem, como viajar por férias, negocios, salde, cultura, aventura,
entre outros. A segunda para onde viajar. Esta questdo envolve a escolha do destino
turistico e que naturalmente pode desencadear interesses e preocupagdes distintas,
conforme forem as motivagdes da viagem. Por exemplo, uma pessoa que faz uma
viagem, tendo como motivacdo uma feira do turismo realizada aqui em S&o Vicente ndo
vai ter 0s mesmos interesses e preocupagdes que uma pessoa que faz uma viagem para a
ilha do Sal ou Boavista para fazer o turismo balnear, incluindo muito lazer, recreio e
descanso. A terceira questdo é como realizar a viagem. Nesse contexto, implica a pessoa
escolher bem o meio de transporte em que deseja viajar, porque se a deciséo nédo for
bem-feita pode desencadear descontentamento. A quarta questdo diz respeito a decisao
de quando viajar, ou seja, definir em que época do ano viajar pois, aqui entra a
problematica da sazonalidade em que as altas e baixas temporadas influenciam muito

nas despesas realizadas pela demanda turistica.

A quinta implica onde ficar hospedado, ou seja, a escolha do meio de hospedagem.
Portanto, esta tem a ver com a motivacdo da viagem. Evidentemente uma pessoa que

viaja por motivos de negocios tem exigéncias distintas dos que viajam apenas por
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motivos de lazer recreacdo e férias, porque as pessoas de negdcios exigem
estabelecimentos hoteleiros com algum luxo e que ao mesmo tempo oferecem boas
condicdes para realizarem conferéncias, foruns, workshops e reunibes acompanhado
normalmente com cofee breake, por outro lado um exemplo claro disso sédo aqueles
pessoas que chamamos de “turistas de mochila” que apenas desejam um
estabelecimento hoteleiro como uma residencial ou pensdo com algum conforto e uma
refeicdo. A sexta e a Ultima questdo, é relevante saber quantos dias permanecer no

destino. Isso vai depender do rendimento recebido pelas pessoas.

Em sequéncia dessas questdes expostas anteriormente, a demanda turistica segundo
Balanzd e Nadal (2003) pode ser classificada em fungdo da motivacdo do publico a

viajar. Podemos encontrar:

- A demanda efectiva ou real: sdo o nimero real de pessoas que efectivamente

participam na actividade turistica, e que pode ser facilmente medida estatisticamente.

- A demanda ndo efectiva: é a parte da populacdo que ndo realiza viagens por algum
motivo. Mas, se no entanto algo fosse modificado em relacdo a essa questdo, certamente
viajariam. Como por exemplo, caso houvessem paises que ficaram destruidos por causa
de catastrofes naturais ou ndo, certamente ocorreriam desvios na demanda para outros

locais muito mais estaveis e seguros.

2.7.1- Formas da Procura Turistica

A demanda turistica efectiva pode assumir as seguintes formas segundo Cunha (2009, p.
132-133):

a) Procura Fisica — sdo deslocagOes realizadas pelas pessoas que desejam viajar
para fora da sua residéncia habitual de acordo com as suas motivagdes pessoais.
b) Procura Monetaria — essa forma diz respeito, a todos 0s consumos de bens e

servigos feitos pelos turistas no destino escolhido, portanto sdo todos os gastos
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realizados pelos visitantes, por causa da viagem, originando assim as receitas
turisticas.

c) Procura Geografica — do ponto de vista geografico, a demanda turistica engloba
as origens e os destinos. Define as localidades onde se geram 0s movimentos
turisticos (origens) e os locais para onde eles se dirigem com vista a satisfacdo
das suas necessidades (destinos). Traduz os aspectos direccionais dos fluxos
turisticos e determina as areas ou 0s paises para onde se destinam.

d) Procura Global — sdo viagens realizadas & escala nacional, e para o estrangeiro.
A procura turistica global num pais é a procura ai gerada, quer se destine a viajar
para o estrangeiro quer no interior do préprio pais. Podemos fazer a distin¢do de
duas vertentes da procura global: a procura global dos residentes — é constituida
por aqueles que desejam efectuar as suas férias independentemente da escolha
do destino escolhido, quer seja no pais ou no estrangeiro. Por outro lado, temos a
procura global do pais constituida pelos residentes que partem para férias no
interior do pais adicionando a procura dos ndo residentes o que corresponde a

procura turistica interior.

2.7.2- Caracteristicas Fundamentais da Procura Turistica

A anélise da procura turistica e da sua evolugdo ao longo dos anos “ revela certas
caracteristicas que sdo comuns a generalidade dos paises e certas situacbes que podem
ser apresentadas como indicadoras das suas particularidades.” Cunha (2009, p. 134).
Assim dizendo, a procura turistica € caracterizada pelo seu crescimento constante, pela

sua heterogeneidade e pela sua concentracdo (Cunha, 2009, p. 134):

a) Crescimento constante — a evolugdo no sentido do crescimento é uma
caracteristica que corresponde a uma expansao global e universal.

b) Heterogeneidade — as razbes que levam as pessoas a viajar sdo diversas
conduzindo a situagdes diferentes. As pessoas viajam por Varios motivos tendo

como resultado, uma grande variedade de tipos de turismo e produtos.
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c)

Concentragdo — a procura turistica concentra — se no tempo, no espago e em
atractivos. No que diz respeito a concentracdo no tempo, a procura de cada
destino concentra-se em poucos meses do ano acentuando assim a problematica
da sazonalidade.

A concentragdo no espaco tem como causa principal o nivel de desenvolvimento
econdmico. Sdo nos paises desenvolvidos que as popula¢fes desfrutam de
elevados niveis de rendimento e de melhores condi¢bes de vida originando
assim as maiores correntes turisticas.

As correntes mais fortes continuam a ser os locais onde podem encontrar mar, as
montanhas e as grandes cidades, onde se situam 0s principais centros culturais

0s atractivos mais procurados pelos turistas.

2.7.3- Factores Determinantes da Procura Turistica

Num modo geral, podemos dizer que, para alguém decidir fazer uma viagem precisa de

ter vontade, ter tempo para se ausentar da sua residéncia, ter dinheiro que Ihe permita

suportar as despesas inerentes a viagem e disponha de possibilidades técnicas e

materiais para se deslocar Cunha (2009).

Na sequéncia disto, deriva um conjunto de factores que que podem ser agrupados em:

a)

b)

Factores Socioecondmicos — sdo factores de caracter econémico ou social que
influenciem na decisdo de viajar: os rendimentos, 0s precos, a demografia, a
urbanizacgéo e a duracéo de lazer.

Factores Técnicos — incluem 0s meios e 0s processos técnicos que facilitam as
deslocacBes ou permitem a realizacdo de viagens. E no dominio dos transportes
que o progresso tecnoldgico exerce maior influéncia sobre a procura turistica.
Ainda com as novas tecnologias das telecomunicacGes e da informacdo, estas
contribuiram para que, cada vez mais, a prestacdo dos servicos com menores

custos para os consumidores fosse cada vez bem melhor, mas também por
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d)

facilitarem a decisdo e a realizacdo da viagem: facilidades nas reservas, nos
pagamentos e nas informacdes.

Factores Aleatdrios — sdo factores imprevisiveis que afectam o comportamento
dos consumidores, influenciando a procura turistica e que derivam de varias
circunstancias: naturais, politicas, sociais.

Factores Psicossociolégicos — o0 comportamento dos consumidores ¢é
influenciado por factores psicossociol6gicos que determinam os gostos, as
preferéncias e 0s actos de consumo turistico. Nessa alinea incluem-se 0s sociais,
pessoais e culturais. Por exemplo, uma viagem responde a necessidade
individual de romper com a rotina da vida quotidiana, ou seja, realizar uma
viagem para um ambiente diferente do habitual, tentando libertar do stress,
poluidos e geradores de tens@es psicoldgicas e fisicas, esta situacdo corresponde
aos factores sociais. Ja os factores pessoais resultam de desejos e aspiracoes
profundamente enraizados na natureza humana e que sdo despertados pelas
condicdes de vida. Dito por outras palavras, as pessoas que tém um trabalho
rotineiro, vivendo em locais isolados, sentem a necessidade do contacto com a
natureza, de comunicacdo e de mudar de ambiente, estas séo satisfeitas apenas
com viagens. Por fim, os factores culturais exercem uma grande influéncia
sobre as decisdes de viagem, conduzindo a criacdo de uma predisposicao
cultural a viagem, influenciada pelo conformismo e pelo espirito de imitacdo:

parte-se porque os outros o fazem e para ganhar status Cunha (2009, p. 141).
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2.7.4- Evolugdo da Procura Turistica Mundial

Figura 2- Chegadas internacionais versus Receitas do Turismo em milhdes
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Fonte: Organiza¢do Mundial do Turismo

A actividade turistica tem sido um sector que tem gerado riquezas em todo o mundo, e
com a recente crise econdmica que tem afectado o mundo inteiro, o turismo
internacional tem mantido a sua capacidade de resisténcia e recuperacao. Entre Janeiro e
Junho de 2012, o numero de turistas internacionais em todo o0 mundo cresceu cerca de
5% a mais que no mesmo periodo em 2011 (22 mil milhGes). Embora possa estimar-se
um ligeiro abrandamento no crescimento para o resto do ano, estima-se que as chegadas
internacionais serdo superiores a um bilhdo até o final de 2012, segundo o comunicado
da imprensa de 12 de Setembro encontrado no site da OMT. Ainda no mundo, as
chegadas de turistas internacionais, ou seja, visitantes que pernoitaram no local,
aumentou 4,6% em 2011 para 983 milhdes, com base nos 940 milhdes em 2010, quando
as chegadas aumentaram 6,4%. Em 2011, houve um acréscimo de 3,9% nas receitas
internacionais no turismo, atingindo 1,03 bilhGes de ddlares norte-americanos (740.000
milhGes) com base nos 927.000 milhdes (699 mil milhdes de euros) em 2010. Embora o

aumento da renda tenda a ir ligeiramente atras do crescimento nas chegadas nos tempos
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de restricbes econdmicas, por regido, as Ameéricas (+5,7%) registaram o maior
crescimento da receita em 2011, seguido pela Europa (+5,2%), Asia e Pacifico (+4,4%)
e Africa (+2,2%). Apenas o Médio Oriente teve um crescimento negativo (-14%)

(Panorama do Turismo Internacional 2012).

2.7.5- Principais Destinos Turisticos do Mundo

Quadro 2 - Chegadas turisticas internacionais por nacionalidade

Liegadas de turistias internacionales
Miones Variacon (%)
2010 201 1009 17*/%0

1 Franca TF 171 795 5 30
2 Estados Unidos TF 598 623 8.8 42
Jhina TF 55.7 578 3.4 34
i Espaha TF S92 56.7 1 76
Itada TF 436 461 ) 57
6 Tuguia TF 270 203 59 7
7 Reino Unick TF 283 202 D.4 32
8 Alemania TCE 269 284 10,9 55
9 Malasa TF 246 247 19 06
Moocs TF 233 234 42 05

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo

Quadro 3 - Receitas turisticas internacionais por nacionalidade

INgresos por luremo Ntemacional

SEEUU Maonedas loc aies
Mies de milones Viracon (%) Vanacion (%)
Rango 2010 2011 1000 117770 10708 11°N0
Estados Undos 1035 1163 2.0 123 .9 123
Espara 525 509 1.2 140 3.9 86
i Frarc 46.6 538 8.0 156 1.1 10.)
China 458 485 155 58 155 5818
ralia 38.8 430 3.6 109 1.4 56
6 Almania 34.7 388 120 5.3 67
I Reno Unid 32.4 359 £- 109 8.4 69
8 Australa 29.8 314 174 55 2 6.2
) Macao (China) 278
Hong Kong (Chinal 222 27,7 247 30.¢ 25,0

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo
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Se observamos atentamente, ndo foi encontrado nenhum pais africano na lista, sendo
que esta lista é liderada pelos franceses com 79,5 milhdes de entradas, podemos assim
dizer, que as chegadas turisticas internacionais estdo a ser lideradas pelos paises
europeus e do hemisfério norte. Realcando mais uma vez, os Estados Unidos de
América lidera a lista de receitas internacionais gerando por més e em 2011, 116,3
milhdes de dolares.

Tradicionalmente, os mercados emissores de turismo internacional, tém sido as
economias avancadas, Europa, Américas e Asia-Pacifico. No entanto, gracas a niveis
mais altos de renda, muitos outros paises e regifes tém experimentado um alto
crescimento econdmico nos ultimos anos, especialmente em determinados mercados na

Asia, Europa Central e Oriental, Médio Oriente, Africa do Sul e América do Sul.

A Europa continua a ser hoje a maior regido emissora turistas do mundo, gerando mais
de metade das chegadas internacionais, seguida pela Asia e Pacifico (22%), as Américas
(16%), Oriente Médio (4%) e Africa (3%) OMT — (Panorama do Turismo Internacional
2012).

2.8. Oferta Turistica: Definicdo, Caracteristicas e Componentes

Em todos os destinos que vivem do turismo, naturalmente redinem todos os esforcos de
criarem produtos e servicos que vdo ao encontro dos gostos e preferéncias dos
consumidores e procuram que 0 prego esteja adequado aos bolsos dos mesmos. Uma
pessoa ao escolher um destino para passar as suas férias, normalmente tem em conta as

atractividades ou mesmo as caracteristicas que cada regido pode oferecer.

Segundo Cunha (2009, pag. 174) Né&o se pode delimitar com rigor, a oferta turistica,
pelo facto de esta ndo incluir apenas bens e servicos como hotéis, restaurantes, spa’s
entre outros mas, também fazem parte 0s recursos naturais, as actividades recreativas ou
servigos prestados aos turistas. A oferta turistica, segundo o mesmo autor, “engloba

todos os bens e servigos que sejam adquiridos pelos visitantes, mesmo que tenham sido
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produzidos com fim de satisfazer a procura dos residentes, devendo dela ser excluidos

todos os que forem adquiridos por estes.”

O critério definidor da oferta € a utilizacdo dos visitantes, ou seja, tudo quanto faca
parte dos seus consumos. Ha casos em que podem ser criadas facilidades e servicos
destinados exclusivamente aos visitantes que podem utiliza-los ou ndo em pequenas
quantidades como informacdes, caminhos e trilhos ou meios de seguranca (Cunha
2009).

Dias e Aguiar (2002) apud Pinho (2010, p. 8-9) descrevem a oferta turistica como tudo
“o que for oferecido ao turista, podendo classificar os elementos da oferta como naturais
artificiais e humanos, sendo este Gltimo relacionado com hospitalidade e servigos que
sdo factores fundamentais no desenvolvimento turistico de uma regido ndo importando

o seu tamanho.”

A oferta turistica distingue-se daquela oferta em que apenas se da dinheiro e se obtém a
mercadoria, chamada de troca directa. Pois, possui caracteristicas distintivas que lhe sdo
peculiares segundo Cunha (2009):

1. Os bens produzidos ndao podem ser armazenados. Todos 0s bens e servigos
turisticos sdo produzidos para 0 momento em que sdo consumidos nao podendo
ser armazenados para momento posterior. Ndo ha possibilidade de constituir
stocks, tal como acontece com a produgdo outros bens. No turismo se nédo
houver procura também ndo pode haver producéo.

2. O consumo turistico é condicionado pela presenca do cliente. Para haver
producdo tem que haver deslocacdo para o local onde ela se realiza, havendo
uma intima relagdo entre o consumo e a presenca do cliente. Portanto, serd o
consumidor a deslocar-se e ndo 0s bens e 0s Servigos.

3. Simultaneidade de producdo e do consumo. A produgdo e 0 consumo ocorrem
no mesmo local e a0 mesmo tempo, 0 que tem como consequéncia que s6 ha

producdo turistica quando ha consumo.
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4.

A oferta turistica é imdvel. A oferta turistica de um local ndo pode ser deslocada
para outro local, ou seja, as actividades turisticas ndo podem-se deslocar como
acontece na indudstria ou em alguns servicos.

O produto turistico € compdsito. Uma pessoa ao decidir viajar, no minimo, deve
contar com um conjunto de bens e servicos como a deslocagdo (transporte),
alojamento e alimentagéo.

Intangibilidade. Os produtos turisticos ndo podem ser apalpados, apenas podem
ser observados e experimentados no acto de consumo. Pois, a prestacdo de
servicos € algo invisivel, ao menos que sejam observados e testados numa

fotografia antes da accéo decisiva da compra.

Cada destino, uma regido, uma localidade ou um pais tem uma oferta turistica e que, no

entanto, é constituida por um vasto conjunto de elementos, mais ou menos

diversificados. Portanto, todo o destino terd de possuir oferta turistica constituida por

um nimero minimo de componentes sem 0s quais ndo podera dar satisfacdo a procura.

As principais componentes de oferta turistica segundo Cunha (2009, pag. 178-179) s&o:

a)

b)

Recursos turisticos, que podem ser naturais ou criados pelo homem, constituem
a componente fundamental da oferta. No primeiro podemos encontrar o clima, a
flora, a fauna, a pausagem, as praias, as montanhas, cascatas, rios e lagos, entre
outros e no segundo a arte, a histéria, 0S monumentos e 0s parques tematicos
que ficam incluidos nos recursos criados pelo homem.

Infra-estruturas s&o uma das componentes fundamentais para bem-estar de uma
populagéo e para quem visita a regido. Nelas estdo incorporadas construgdes
subterraneas e de superficie, como os sistemas de abastecimento de &guas,
esgotos, gas e electricidade, sistemas de drenagem, aeroportos, estradas, parques
de estacionamentos, marinas e facilidades de transporte. O sucesso e o equilibrio
para o desenvolvimento de um destino dependera muito na criagdo das infra-
estruturas, portanto, € preferivel que o desenvolvimento seja mais lento e
equilibrado, se ndo for possivel construir estas infra-estruturas pois se houver
desenvolvimento desenfreado de infra-estruturas podera pér em causa a

sustentabilidade dos destinos.
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c)

d)

Equipamentos sdo constituidos pelos equipamentos que satisfazem directamente
as necessidades da procura turistica como alojamentos, restaurantes,
entretenimento e diversdes, estabelecimentos comerciais entre outros.
Acessibilidade e transportes sdo constituidos pelas vias de acesso bem como
pelos meios de transportes e sua organizagao.

Hospitalidade e acolhimento séo constituidos por um conjunto de aspecto como
0 espirito de hospitalidade, a cortesia, a deferéncia, o desejo de bem servir, bem
como a atmosfera, a limpeza, a informacéo e as condicGes criadas para receber
bem os visitantes. Estes aspectos constituem uma componente importante da

procura turistica.
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I11- Caracterizacdo do Turismo em Cabo Verde

3.1 Evolucéo da Procura Turistica em Cabo Verde

Cabo Verde é um pais que tem revelado um crescimento muito forte no turismo nas
ultimas décadas. Em 2011, o numero de dormidas aumentou face aos anos anteriores,
aproximadamente 485.280 mil dormidas. A tendéncia é de sempre aumentar, a avaliar
pelos dados do primeiro trimestre de 2012 em que a taxa de crescimento face ao
trimestre anterior se situou em 36%. Os hotéis foram as unidades mais escolhidas pelos

turistas com cerca de 91% das dormidas.

Segundo os dados do INE, no primeiro trimestre de 2012, o principal mercado emissor
de turistas foi o Reino Unido com 21% do total das entradas. A seguir vém, Franca,
Alemanha, Portugal e Paises Baixos responsaveis por 16%, 12%, 10% e 6% das
entradas, respectivamente. Relativamente as dormidas, o Reino Unido permanece no
primeiro lugar com 29% do total, seguido da Alemanha, Franca, Paises Baixos e Itélia,

com 14%; 12%, 7,1% e 7% respectivamente.

E ainda os dados apurados pelo INE, revelam que os visitantes do Reino Unido foram
0s que tiveram maior permanéncia média em Cabo Verde, com 8,7 noites. A seguir 0s
provenientes da Alemanha com 7,2 noites, da Italia e dos Paises Baixos, ambos com 7,2
noites. Os Cabo-Verdianos residentes permaneceram, em média, 2,9 noites nos

estabelecimentos hoteleiros.
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Figura 3 - Estadia média (noites) segundo o tipo de estabelecimentos, por pais de residéncia

habitual dos héspedes, 1° trimestre 2012

%

Fonte: INE

O sector turistico em Cabo Verde, por ser um pais em que o potencial de expansdo
interna é bastante limitada e igualmente muito vulnerdvel a elementos externos,
nomeadamente o ritmo de crescimento da economia mundial, a evolucdo dos
comportamentos dos novos consumidores potenciais das economias emergentes ou a
evolucdo futura do preco do transporte aéreo, sdo tudo factores que geram alguma
incerteza em relacdo ao futuro do sector (Espirito Santo Research 2010).

A mesma fonte faz referéncia da situacdo do sector turistico em Cabo Verde como
sendo:

“Uma realidade comum a outros destinos turisticos concorrentes, pelo que, a respectiva
competitividade dependerd sempre, em Ultima analise, da capacidade revelada para
ultrapassar eventuais dificuldades e, simultaneamente criar e promover o produto turistico,
atraindo procuras e captando investimentos. ”

3.2. Caracterizagéo da Ilha de S&o Vicente: Potencial e Atractividade

A ilha de Sdo Vicente mais conhecida pela “ilha da Baia do Porto Grande” por albergar
0 maior porto do pais e uma das 10 baias mais belas do mundo. A sua historia recente
esteve quase sempre relacionada com a dinamica do porto. Importante entreposto
carvoeiro no século XIX e primeiro quartel do século XX, desempenhou, por isso,
igualmente o papel de “principal porta de contacto entre Cabo Verde e o mundo”,

conferindo a ilha e particularmente a cidade do Mindelo uma peculiaridade e um
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cosmopolitismo que ainda hoje se faz sentir, quer seja na arquitectura, na mdsica, na
cultura, na gastronomia, entre outros (PEDTCV, 2010-2013).

De acordo com os dados do Censo mais recentes do INE, a populagéo da ilha tem76.140
mil habitantes em 2010, a maioria voltada para o sector de prestacdo de servigos. A ilha
apresenta uma oferta turistica diversificada onde se destacam o turismo de praia (na bela
praia da Laginha, logo no centro da Cidade, e nas de Baia das Gatas, Calhau, S&o Pedro
e Praia Grande); o turismo cultural, com realce para o famoso Carnaval, o Festival de
Mdsica de Baia das Gatas, os festivais de teatro Mindelact e Setembro Més do Teatro, e
o tradicional Réveillon, o turismo de mergulho e desportos nauticos e o turismo de
natureza. Acresce-se ainda as potencialidades oferecidas ao turismo de natureza pelo
Parque Natural de Monte Verde, de onde também se pode ter belissimas vistas
panoramicas de quase toda a ilha. (PEDTCV,2010-2013).

Portanto, serd importante fazer um levantamento de todos os potenciais produtos
turisticos de uma regido antes de os converter em algo que possa ser oferecido aos
turistas, servindo de um atractivo que os motive na escolha de um destino. De acordo
com Middleton (2002, p.135) apud Dias (2008),“o produto pode ser definido como um
pacote de componentes tangiveis ou ndo, com base na actividade em um destino. O
pacote € percebido pelo turista como uma experiéncia, disponivel a um determinado
preco. ”De acordo com esta definicdo, o autor considera que existem cindo

componentes principais no produto turistico, que séo:

Atraccdes no destino e meio ambiente;
Instalacdes e servicos do destino;
Acessibilidade do destino;

Imagens do destino;

o~ w0 D

Preco para o consumidor.
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O aeroporto de S&o Vicente teve a sua existéncia desde do ano 1960, e em 2005 foi
remetido trabalhos de ampliacdo da pista e a aerogare, de modo a transforma-lo num

aeroporto internacional .”

Sdo Vicente obteve o seu aeroporto internacional de nome Sdo Pedro em 22 de

Dezembro de 2009 e que, para o governo e operadores econémicos:

“Acreditam que este investimento catapultara o desenvolvimento de toda a regido norte do
arquipélago, ja que varios investimentos, turisticos e ndo s6, foram pensados tendo em
conta as ligacbes de e para o Mindelo e as ilhas de Santo Antdo, que ndo possui infra-
estrutura aeroportuaria, e Sao Nicolau, com aerddromo para voos domésticos.” (Camara
de Comércio e Indlstria do Turismo de Portugal e Cabo Verde, 2010).

Mas em contra partida o Aeroporto Internacional de S&o Pedro foi mudado de nome no
dia 8 de Margo de 2012, dia internacional da Mulher, para Aeroporto Internacional
Ceséaria Evora uma homenagem feita & Cesaria Evora, devido ao seu falecimento 17 de
Dezembro de 2011. A criacdo do aeroporto internacional em Sdo Vicente é importante
para o desenvolvimento econdémico da ilha, principalmente para o sector turistico

permitindo a circulacéo de pessoas e mercadorias.

2 Informago retirada na wikipédia sobre a historia do Aeroporto de Sao Pedro.
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IV — ANALISE E DISCUSAO DOS DADOS

Depois de se terem recolhido os dados procedeu-se a sua anélise e interpretagdo e para
facilitar a compreensao destes, dividiram-se em trés sec¢fes. A primeira diz respeito a
caracterizacdo da amostra, ou seja, o perfil sociodemografico, motivo da vinda a Cabo
Verde, a preferéncia pela ilha de Sdo Vicente, 0os meios de informacdo utilizados na
recolha de informacGes sobre o destino S&o Vicente e, ainda, quem exerceu influéncia
para a visita. A segunda, diz respeito a avaliacdo da oferta de servi¢os/produtos, bem
como do nivel de satisfacdo dos turistas e do montante gasto na ilha. Por dltimo, a
terceira seccdo refere-se a caracterizacdo da ilha de Sdo Vicente (o seu potencial e 0s
pontos atractivos), a fidelizacdo dos turistas para com o destino de Sdo Vicente e, ainda,
aos aspectos a serem melhorados na ilha.

4.1 Perfil Sociodemogréafico da amostra

Gréfico 1 - Sexo dos Inquiridos

A amostra foi composta maioritariamente por individuos do sexo masculino, com cerca
de 55% sendo que os restantes 45% pertencem ao sexo feminino, conforme o grafico 1.

Como mostra o grafico 2 abaixo, a quantidade de turistas que visitaram a ilha foi muito
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mais elevada na faixa etaria dos 27 aos 34 anos, com 26% do total da amostra, e menor

na faixa etaria dos jovens com idade compreendida entre os 18 aos 26 anos, com 8%.

Gréfico 2 - Faixa Etaria dos Inquiridos
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Podemos constatar que a maioria da nossa amostra (cerca de 78%) é constituida
maioritariamente por pessoas activas, ou seja, que trabalham. Contudo, em contrapartida
estas pessoas activas, tendem a ter periodos de férias mais curtos. Em consequéncia

disto, as pessoas podem criar habitos de viagem sempre nas mesmas épocas do ano.

Gréfico 3 - Nivel de Escolaridade dos Inquiridos
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Os turistas que visitam S8o Vicente tém um nivel de escolaridade superior, dos quais
34% com licenciatura e com especializacdes. Seguidamente tém os niveis do ensino
secundario e primario com 28% e 4%, respectivamente. Verifica-se, portanto, que o
turista da nossa amostra que visitou a ilha tem, predominantemente, uma formacéo
bastante elevada, pelo que podemos deduzir que ele, além de ser culto e exigente, tera
rendimentos elevados e tenderd a viajar mais vezes ao ano ou, ainda, a ficar mais tempo
no seu destino de eleicdo, caso este ofereca servicos e produtos adequados ao seu estilo

de vida e as suas exigéncias, segundo Brei (2010).

Gréfico 4 - Estado Civil dos Inquiridos
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Conforme est& no grafico 4 acima apresentado, relativamente ao estado civil verificou-
se que, com 37% temos os solteiros e 0s casados respectivamente. Se somarmos aos
solteiros os que declararam ser divorciados obtemos 51%, ou seja, a maioria da nossa

amostra.
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Gréfico 5 — Nacionalidade dos inquiridos
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Analisando desta feita a nacionalidade que os inquiridos declararam possuir, podemos
constatar que, 0s que mais visitaram S&o Vicente foram os portugueses, representando
cerca de 45% da amostra. Seguem-se os franceses com 26%; com 13% estdo 0s
imigrantes com dupla nacionalidade, representando ainda uma parcela significante. Por
altimo, os turistas de varias nacionalidades, de entre as quais se destacam a espanhola e
a alem&, num total de 15%.

Grafico 6 - Renda Mensal dos Inquiridos
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Considerando como salério médio os 1000 euros, pode dizer-se que a maioria dos
respondentes tem niveis salariais médio-altos, em que 35% tem um salario de 1001 a
2000 euros, 0 que equivale a 110.375 a 220.530 escudos cabo-verdianos. Com 20% o0s
que auferem um salario entre os 2001 a 3000 e com 21%, o que recebem mais de 3000
euros. Somando estes trés valores vemos que 76%, ou seja, a grande maioria da amostra
aufere um salario superior a 110.375 escudos cabo-verdianos. Dai que se possa afirmar
gue a amostra é constituida por pessoas que, comparativamente aos cabo-verdianos,
possuem uma situacdo financeira acima da media. Abaixo dos 1001 euros, ha 23%, dos
quais 7% recebem até 500 euros. Por ultimo, referem-se os estudantes/jovens que
representam apenas 1,5% da amostra.

Gréfico 7 - Tempo de Permanéncia na llha
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Em relagdo ao tempo de permanéncia na ilha de S&o Vicente, a maioria dos turistas
ficaram por um periodo de 1 a 4 dias, representando assim 37% da amostra, o que
significa que a ilha de Sdo Vicente é, para além de um destino de negdcios, também
uma plataforma de turistas para outros destinos, nomeadamente a ilha de Santo Antéo,
justificada em parte pela analise da amostra, onde se afirma que Sdo Vicente ndo
apresenta ainda a oferta necessaria que justificasse uma estadia mais prolongada. Esta

constatacdo suporta em parte a HipoOtese 2 — que aponta a ilha apenas como plataforma
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de transferéncia de turistas, ficando no entanto contrariada pelo facto do destino ter

também outras valéncia, como seré visto em seguida no decorrer do estudo.

Entretanto, a percentagem dos que permaneceram 5 a 7 dias, chega aos 27%, o que pode
considerar-se ser 0 segmento realmente interessante para o turismo, coincidindo, por
exemplo, a média da estadia, com a média do pais (cerca 8 dias). Observa-se ainda, que
uma boa parte dos turistas (27%) apresenta um periodo de permanéncia na ilha superior
a 10 dias, pelo que podemos dizer que S@o Vicente ¢ um destino especial de
trabalhadores estrangeiros e seus familiares, bem como visitantes que ja possuem
imoveis ou utilizam imdveis de familiares e amigos para férias mais prolongadas,

segundo informac0es apuradas neste estudo.

Quando se cruzaram as varidveis motivo da viagem com a duracgéo da estadia na ilha

obteve-se a tabela 1, abaixo inserida.

Tabela 1 - Cruzamento da variavel Motivo da Viagem / Duracéo da Estadia

Quantos dias permaneceu na ilha?
lad4d 5a7 8alo >10 Total
Qual o motivo Férias Count 29 28 11 27 95
principal da 2% of Total 19,5% 18.8% 7.4% 18,1% 63,8%
viagem kilha-de iy oo Count 20 10 2 12 a4
DEOTRONNES % of Total| 13.4%| 6.7% 1.3%| 8.1%)| 29.5%
Historia e Count 2 0 0 0 7
Cultura %6 of Total 1,3% ,0% ,0% ,0%% 1,3%
Em transito Count 1 0 0 0 1
%6 of Total 7% ,0%% 0% ,0%% 7%
Férias’'Pesca Count 0 1 0 1 2
desportiva %% of Total 0% 7% 0% 7%, 1 3%
Férias e Count 3 1 0 1 5
Hisoria e % of Total 2,0% 7% ,0% 7% 3,4%
Cultura
Total Count 55 40 13 41 149
%% of Total 36,9% 26.8% 8.7% 27.5%| 100,0%

Assim, dos turistas que estdo em férias, cerca de 19% tem uma estadia superior a 5 dias.
Por sua vez, os turistas que viajam em negocios tém um periodo de estadia bastante

mais curto, ou seja, de 1 a 4 dias com uma percentagem de 13%, o que faz sentido ja
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que tendencialmente as viagens de negdcios geralmente sdo curtas. No que diz respeito

aos turistas que permaneceram por mais tempo na ilha, ou seja, por um periodo superior

a 10 dias, pode dizer-se que estes vém, essencialmente, para férias, o que leva a

conclusdo de que a oferta na ilha pode e deve ser melhorada e aumentada, de forma a

dar resposta as exigéncias dos turistas com longos periodos de permanéncia.

Ja aqui se referiu que uma das hipdteses avancadas era de que Séo Vicente é um ponto

de passagem para outras ilhas. Assim sendo, perguntou-se a amostra a que outras ilhas

se dirigiam para além de S&o Vicente e cerca de 68% declarou dirigir-se também a de

Santo Antdo. Se juntarmos as outras duas respostas em que Santo Antdo aparece

associada a outra ilha, temos que cerca de 78% da amostra se dirige também a ilha de

Santo Antao.

Efectuando o cruzamento com a variavel “tipo de actividades a desenvolver na ilha”

obteve-se a tabela 2, abaixo inserida.

Tabela 2 - Outras llhas dirigidas para além da Ilha de Sao Vicente

Qual foi a ilha que dirigiv para além da ilha Sio Vicente?
Santo 5. Antdo’ 5, Nicolau | Santo Antdo ¢
Antio | O ¢ Sal Santiago Total
Que tipo de Reakizar Count 23 k] 1 1 28
actividades conta camimhadas ¢ %5 of Total 57.5% 7,5% 2.5% 2,5% 70,004
desenvolver na  conhecer a fauna
ilha acima e a flora local
indicada? . . Count 0 ] 0 1 1
Ciclotrismo o, o Total 0% 0% 0% 2,5% 2,5%)
Count 4 6 0 1 11
Oniza % of Total 10,0%| 15,0% 0% 2,5% 27,5%)
Total Count 27 9 1 3 40
%a of Total 67,5%)] 215% 1.5% 7.5% 100,0%4

Da sua andlise podemos verificar que, Santo Antdo € uma ilha que desperta muito

interesse a muitos turistas, pelo facto de poderem realizar caminhadas e conhecer a

fauna e a flora local representando a opcdo de cerca de 58% dos inquiridos. Mas, no
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entanto, os restantes 30% estdo distribuidos nalgumas outras ilhas, neste caso as ilhas de

Santiago e S&o Nicolau, por motivos profissionais.

Grafico 8 - Informagdes sobre o destino Cabo Verde — S&o Vicente

Dos turistas inquiridos, 75% procuraram informacdes sobre o destino Sdo Vicente e 0s
restantes 25% disseram n&o ter procurado informacdes. Nota-se que, quando se organiza
uma viagem tem-se a tendéncia de ir & procura de informagdes que poderdo esclarecer
duvidas na escolha de um determinado destino e dependendo das informac6es, o turista
criara expectativas positivas ou negativas podendo assim surgir assim boas ou mas

experiéncias.

Gréfico 9 - Que meios de informacao foram utilizados para visita a S&o Vicente
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Vé — se, que, actualmente, a internet € o meio de informacdo mais utilizado para as
pessoas se informarem sobre o destino que querem visitar, representando assim cerca de
43%. De seguida, sdo utilizadas conjuntamente a internet, amigos e parentes para se
obter também informac6es sobre um determinado destino, com 18%. As agéncias e
operadoras turisticas surgem com uma percentagem minima de 6%. Mas, no entanto,
vé-se que uma das maiores propagandas feitas nos destinos turisticos € a divulgacao
boca- a- boca, pois 0 melhor divulgador de um produto turistico € um cliente satisfeito

com as experiéncias vividas durante sua viagem (Pessoa, 2001).

Gréfico 10 - Preferéncia da viagem

Em familia
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Cerca de 35% dos turistas preferem viajar para a ilha em familia mas, no entanto, foi
observado no momento da aplicacdo dos questionarios que as pessoas que diziam estar
de férias eram essencialmente casais ainda sem filhos e os reformados, teoricamente
com mais tempo em querer conhecer outras culturas e/ ou vivenciar experiéncias do
desconhecido. E, por outro lado os turistas que viajam em grupo (sejam de amigos ou

colegas de trabalho) com 3%, e os solteiros com 31%.
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Gréfico 11 - Meio de hospedagem utilizado

60,7
110 110
s 4
Hotel Pensdo Residencial  Casa Casade Outro  Pensdoe
propria ou @migos ou rasa de
slugada  parentes amizos ou
parentes

No que diz respeito ao meio de alojamento utilizado, o hotel foi 0 meio que obteve

maior percentagem com 61% e a casa propria ou alugada juntamente com a casa de

amigos e parentes possuem a mesma percentagem 11%.

Tabela 3 - Primeira impressdo ao chegar a ilha/Expectativa quanto a oferta turistica

Antes de chegar a ilha gual era a sua expectativa quanto a oferta
furisiica?
Musto Bom| Bom Rarodvel Ma Mhaito Ma Tatal
Qual foi a sua Mhnto Boa Count 9 24 2 1 0 36
primeira 25 of Total 6.5%| 17.4% 1.4% %% 0% 26,1%)
impressio ao Boa Coumnt 3 64 7 3 1 7
chegar na ilha? %5 of Total 22|  464% 5.1% 2.2% T9% 56,5%)
Razodvel Coount 0 14 1 3 ] 18
26 of Total 0% 10,1% 7% 2.2% %% 13,09%)
Ma Count 0 3 0 1 0 4
%o of Total J0%% 2.2% 0o T 0% 2,9%
Muito Ma Count 1 1 0 0 2
%5 of Total % T 8% e e 1,4%]
Total Coount 13 106 10 1 138
%5 of Total 94%| 76,8% 7.2% 5.8% Lo 100,0%)

Nesta tabela, constata-se que dos turistas que consideraram a primeira impressao ao

chegar a ilha como sendo muito boa, 17% tinham uma expectativa quanto a oferta

turistica como sendo boa. Os que consideraram a primeira impressdo boa assim como as

expectativas foram 46%. Dos que acharam razoavel a primeira impressdo, 10% tinham
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uma expectativa da oferta turistica como sendo boa e, por altimo, os que classificaram
como sendo ma e muito m& a primeira impressdo expectaram como sendo bom e
razoavel a oferta turistica. Com esta analise pode -se verificar que, a primeira impressao
dos turistas em relacdo a ilha foram de encontro as expectativas criadas pelos mesmos,
Ou seja, maioritariamente “boa”, entretanto, o que ficou visivel € a necessidade de

estimular e desenvolver a oferta turistica da ilha.

Gréfico 12 - Quais foram os aspectos que mais chamou a atencao aos turistas
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Relativamente aos aspectos que mais chamaram a atengdo destes turistas temos que, 0s
aspectos mais bem apreciados foram as pessoas com 24% do total da amostra; a
gastronomia representando 14% e cultura com uma percentagem também de 14% e, por
ultimo, o clima com 7%. Podemos dizer que as pessoas, gastronomia e a cultura sdo 0s
tés aspectos mais indicados pela amostra para se conhecer a cultura de um povo. E note-

se, que sdo aspectos que ndo dependem das instituicdes promotoras do turismo.
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4.2 Avaliacéo da Oferta de Servicos e a Satisfagdo dos Turistas

Para fazer a analise da satisfacdo dos turistas em relagdo aos produtos turisticos
oferecidos, foram emitidas no programa SPSS tabelas descritivas, de acordo com o
numero dos respondentes. E foram feitas médias de acordo com a escala utilizada no

questionario (1- muito bom, 2- bom, 3- razoavel, 4- ma, 5- muito ma).

Para esta pesquisa, foram utilizadas as variaveis: atendimento, preco/ qualidade, o nivel
de conforto, a seguranca, a higiene, a organizacdo e o dominio da lingua estrangeira,
que podem ser encontradas em anexo, juntamente com os servi¢os oferecidos abaixo

mencionados.

No que diz respeito ao servico de hospedagem, na maioria das variaveis que foram
analisadas as médias ficaram entre o “bom” e o “razoavel” mas, mais inclinados para o
segundo, pois muitos respondentes disseram que na parte da hospedagem devem-se
desenvolver estratégias (servicos ou produtos) para melhor satisfazer, atrair turistas,

como por exemplo, desenvolver pacotes para pessoas em lua-de-mel.

No servi¢co de informacfes e apoio aos turistas, as varidveis analisadas (qualidade no
atendimento, qualidade de organizacao e dominio de lingua) obtiveram uma média de 4
que corresponde a opg¢do “ma”. Portanto, ha que se criar formas de sinalizar toda a ilha
para melhor orientar e permitir conhecer a regido, ja que a organizacao é um aspecto em
que se procura a valorizacdo do potencial da regido.* Também ha que melhorar o

servigo de informacGes aos turistas.

Os servigos de restauracdo e bebidas foram avaliados a nivel do atendimento, preco,
conforto, organizacdo do local e do pessoal e 0 dominio da lingua estrangeira, obtendo
uma média de 3 que corresponde ao “razoavel”. Vé-se assim, que ha necessidade dos
estabelecimentos turisticos inovarem nos seus bens e servigos oferecidos e na

qualificacdo do seu pessoal de modo a oferecerem um servico mais satisfatério.

3Ver no anexo a tabela n°3.
4\/er no anexo a tabela n°4.
5Ver no anexo a tabela n°s.
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As agéncias turisticas obtiveram uma média de 4 (m4), mas é de se saber que as mesmas
usufruem de algumas actividades que s elas podem realizar tais como “emissao e
vendas de bilhetes de passagem, recepcdo, transferéncia e assisténcia especializada ao
turista ou viajante, criando programas, roteiros e itinerarios” (Braga, 2008). Portanto,
estas devem repensar e melhorar ou mesmo tentar fazer inovacGes nas ofertas de

servicos que sdo disponibilizados para os turistas e/ou viajantes.”

Quanto ao nivel da organizacdo da oferta de eventos tradicionais, obteve-se uma média
de 4, ou seja, “ma”, demonstrando assim que a oferta de produtos culturais ndo tém ido
ao encontro das expectativas, evidenciando falta de ideias, iniciativa e empenho de

todos 0s agentes incorporados no desenvolvimento do turismo da ilha.’

Os servicos prestados pelas companhias aéreas obtiveram uma média de 3 que
corresponde ao “razodvel”. Isto quer dizer entdo que estas, devem primar mais no
atendimento e na organizacéo interna da empresa, pelo facto dos turistas reclamarem da
perda e extravio dos objectos contidos nas suas malas, de muitas vezes acontecerem
atrasos nos voos e ndo avisarem a tempo os clientes. Estes sdo aspectos que causaram

muito descontentamento e insatisfagdo aos clientes.?

Os servicos prestados pelos taxistas foram classificados como razoaveis (3), um dos
aspectos que devem ser melhorados diz respeito ao preco, pois alguns turistas ficaram
descontentes pelo facto de aplicarem precos que ndo vdo de encontro ao precario
nacional. Um aspecto também referido a nivel do servico de taxis é que estes

profissionais ainda devem melhorar a nivel do dominio da lingua estrangeira.’

Os prestadores de servicos de transportes publicos foram muito maus (5), como
proposta as autoridades responsaveis para o desenvolvimento do turismo, devem
investir, para comecar com trés autocarros apenas para passeios turisticos e em pessoas

qualificadas que sabem a histdria da ilha chamados guias turisticos.*°

6Ver no anexo a tabela n°7.
"Ver no anexo a tabela n°.
8Ver no anexo a tabela n°s.
9Ver no anexo a tabela n°.
10ver no anexo a tabela n°12.
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Em suma, os produtos ou servigos disponibilizados aos turistas que ficaram na escala do
razoavel foram o servico de hospedagem, restauracdo e bebidas, companhias aéreas e 0
servico prestados pelos taxistas; e na escala do mau estdo a informacdo e apoio aos
turistas, as agéncias turisticas e a oferta de eventos tradicionais. E alarmante constatar
que dois dos servicos e prestadores de servigos directamente aos turistas foram muito
mal avaliados, o que significa que a nivel dos mesmos ainda existem muitas melhorias a

serem desenvolvidas.

Os outros elementos que foram desenvolvidos para satisfazer a populacdo local e ndo
expressamente aos turistas, mas que contribuem para o desenvolvimento turistico da
regido, neste caso a sanidade publica, o comércio dos pontos de venda em geral e o
servico dos taxistas foram avaliados como sendo razoaveis e os prestadores de servico

de salde e do servico dos transportes publicos foram avaliados como sendo maus.

4.3. Caracterizacgdo da ilha de Sdo Vicente (seu potencial e 0s pontos atractivos)

Gréfico 13 - Pontos considerados mais atractivos durante a visita pelos turistas
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Os pontos mais atractivos da ilha de Sdo Vicente considerados pelos turistas inquiridos
foram a Rua de Lisboa com 21%, o estilo arquitectonico com 14%, o centro historico

com 12% e, por ultimo, 18%, (9% cada um) distribuidos entre Praga Nova e Calhau. Em

53



suma, o que estes turistas analisados mais apreciaram na ilha foram os aspectos ligados

a historia mas sobretudo os aspectos referentes a urbanizagéo e arquitectura.

Pelo que urge, tentar implementar medidas de preservacao, revitalizacéo e utilizagcdo do

patrimonio construido da cidade do Mindelo.

Em S&o Vicente existem lugares que podem ser aproveitados para varias praticas de
actividades culturais e desportivas. Na concepcdo do Planeamento Estratégico para o
Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde 2010-2013, baseado no relatério Grant
Thornton e outras fontes, vé-se que Sao Vicente dispde de produtos turisticos como Sol
e praia; Ecoturismo (caminhadas, observacdo de fauna, ornitologia, turismo no espaco
rural, etc.); turismo cultural (arqueologia, turismo étnico, festas populares, patriménio
construido, intercambio); turismo desportivo (desportos nauticos, aventura, voo livre,
mergulho, cavalgadas, pesca desportiva, golfe); turismo de negdcios e eventos (feiras,
congressos, incentivos, visitas técnicas). Mas, no entanto, os turistas referiram
optimizacdes a serem feitas nestes pontos considerados atractivos e com 15% mais
divulgacdo da cultura cabo-verdiana, com 13% devera haver mais espectaculos e
actividades desportivas nas varias praias existentes na ilha, com 11% visto que no
centro histérico Mindelo existem muitas casas coloniais que estdo a cair aos pedacos e
outras inacabadas deverdo ser recuperadas mantendo assim uma estética urbana muito

mais atractiva.l!

11ver no anexo a tabela n° 14,
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4.5. Fidelizagéo dos turistas e aspectos a serem melhorados na ilha

Tabela 4- Repeticao da viagem/Recomendar uma visita a ilha a outras pessoas

Recomendaria uma visita a
ilha a outras pessoas?
Sim Nio Total
Tem a intencio Sim Count 112 1 113
de repetir a %% of Total 83.0% 7% 83.7%
viagem? Nao Count 18 4 22
% of Total 13.3% 3.0%| 163%
Total Count 130 5 135
% of Total 96.3% 3.7%| 100,0%

Os que disseram que tinham a intencao de repetir a viagem e também recomendariam a
outras pessoas a realizarem a viagem a S8o Vicente tém 83% dos inquiridos. Mas,
entretanto, 13% recomendaria a visita a outras pessoas no entanto, ndo tém a intencéo
de viajar para a ilha outra vez. Isto explica-se, segundo a opinido de alguns turistas, pela
vontade de conhecer outros destinos e que a ilha dispde ainda de alguns aspectos a

serem melhorados.

Gréfico 14 - Aspectos a serem melhorados na ilha
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A maioria dos visitantes afirmou que ha muitos aspectos a serem melhorados na ilha
cerca de 83% e 17% disseram que ndo existem aspectos a melhorar. Os aspectos a
melhorar referidos, focam o aprimoramento do servico ao cliente, mais informacdes aos
turistas, desenvolvendo sinaliza¢cdes nos monumentos e estradas representando 10% da

amostra, mais higiene e seguranca publica com 7%.

Tabela 5- Motivo da viagem a ilha de Sdo Vicente X Nacionalidade

Qual ¢ sua nacionalidade?
Francesa | Postopoesa | Americana | Aleml | Iimbasa | Espasbols | Holmndesa | Inglesa Chatria Total
Qual o principal Fémas Count 33 34 1 5 2 0 1 1 1% L]
molive priscipal %5 of Total 23.5% 22.8% T 3 4% 1.3% [ 1.3% T 10,1%{ 63 5%
da viagen i ilha Negdewos Count 3 29 0 1 ] 3’ o 0 3 H
de 5o VicenteT % of Total 207 19,5% P T % 54% % S 20%{ 19 5%
Histéia ¢ Count [ 2 [ [ [ o [ [ 2
Culbea % of Total 0P 1.3% e e S S SR e Py 1,3%
Em transito Count ] 0 i} 0 i 0 0 0 0 1
%5 of Total i ey (1 g s [ L) g (1 T
FériasPesca  Count 0 0 2 0 L] {l’ o 0 0 2
desportia %5 of Toaal L1 R 1,3% P s P 1) S ?s 1,3%
Férias ¢ Hiséria  Count [ 2 1 [ q o [} 2 5
& Culiura % of Total P 1,34 T [ SR () D e 1.3% 3 48
Total Count 39 &7 4 & 2 Sl 2 1 20 ldi:I
%3 of Total 26.1% 45,07 1. 4,07 1.3% 5,4% 1.5% T 13.4%| 100,07
Fez-se o cruzamento das variaveis motivo da viagem e nacionalidade, dos 95 turistas
interpelados que declararam ter viajado em férias, 24% sao franceses e vém por motivos
de férias; 23% sdo portugueses vém também por motivos de férias. Entretanto, temos
ainda 20% de portugueses que também se deslocaram a ilha em negdcios.
Tabela 6- Nacionalidade X Duracéo da Estadia
Qual é sua pacwnabdade?
Francesa | Porhispessa | Amencana | Alend | [tabana | Espachols | Holmdesa | [nglesa Outro Toeal
Quantosdias  lad4  Com 14 31 0 2 1 1 0 0 L
permanecen na %5 of Total 9.3% 20,7% % 1,3% Nkl 1 L I 400 36,7
ilha? a7 Commt 14| 17 3 I LU 4 0 1 2 41
%4 of Total 9.3'»! 11,3% 10 T e 1% L 0 13%{ 173%
all Coamt ?-l § 0 1 LU 1 0 0 3 13
%o of Total 2.00% 3.3% e T e k| M e 0% 57
=10 Count ] 15 1 3 1 2 2 0 9 41
%2 of Total 53 l! 10,08 T Pl T 1.3% 1.3% M 600 173%
Total Count 39i 68 3 § 2 2 1 0 139
*4 of Total 16, (P 45,3% 1™ 4,00 13% §,3% 13% J%|  133%| 100,0%
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Dos 48 que permaneceram na ilha por um periodo de uma semana, 32% sdo de
nacionalidade portuguesa, houve franceses que ficaram na ilha de 1 a 4 dias com uma
percentagem de 9% e 5 a 7 dias também com 9%respectivamente, e que, segundo uma
turista francesa explicou, isto acontece pelo facto da ilha de Sdo Vicente ser pouco
divulgada na Franca existindo duas operadoras, a Terre d’aventure que faz passeios
pedestres para a ilha de Santo Antdo e Promovacanse que é um site francés na internet
que faz dois pacotes, circuitos para férias de 8 dias, onde que dois sdo despendidos em
Sdo Vicente e seis na ilha de Santo Antdo e vice-versa. E 0s que experimentaram o
segundo circuito disseram ndo ter a intencé@o de querer ficar muito tempo na ilha de S&o

Vicente.

Tabela 7- Intencéo de Repetir a Viagem X Nacionalidade

Qual & sua nacionalidade?
Francesa| Portoguesa | Amencana | Alemi | [tahma | Espashols | Hobmdesa | [nglesa | Ouiro | Total

Tem aiatencio de  Sm Coumit 18 62 | [ | ] 2 0 15 114

repetir a viagen? 4 of Total 13,1% 453 15 44% Jh 44% 15% Dl 109% &0
Nia Coimt 17 i 0 0 i I 0 1 1 pi

% of Total 124% 1% i i i i i T T 1682
Total Coumt i 64 4 [ 1 6 1 | 16 137
% of Totl 155% 48.2% 19% 44% % 14% 1.5% J% 11T 10000

Dos 114 inquiridos que disseram ter intencdo de repetir a viagem, 45% sdo de
nacionalidade portuguesa e 13% de nacionalidade francesa. Contudo 12% dos

inquiridos franceses ndo desejam voltar a ilha.

Tabela 8 - Nacionalidade X llha dirigida para alem da ilha de S&o Vicente

Qual é sua nacionalidade?
Francesa | Portuguesa Alema Iraliana Outro Total

Qual foi a ilha que Santo Coumt 20 5 2 0 2 29
dirigin para além  Antio %0 of Total 47 6% 11,9% 4 8% 0% 4,8%| 69 0%
da ilha Sio Ontra C ot 2 3 1 3 9
Vicente? % of Total 4 8% 7. 1% L0045 2.4% 7.1% 21,4%
5 Antdo’  Count 1 0 0 0 1

5. Micolau % of Total 2.4% Pe A D% e 2.4%

Santo Count 0 1 0 V] 2 3

Antdo e %% of Total 02 2 4% SR 0% 4 By 7.1%

Total Count 23 9 2 1 7 42
%% of Total 54 8% 21,4% 4,8% 24%| 16,79  100,0%
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A ilha de Santo Antdo foi a mais escolhida pelos franceses com 48%, muitos
justificaram pelo facto de viverem na cidade e preferirem procurar lugares mais calmos
e verdes e que a ilha de Sao Vicente em 1 ou 2 dias ja pode ser conhecida. Para além
disso, temos que levar em consideracao as duas agéncias que existem em Franga e que
foram identificadas pela amostra como fornecendo pacotes promocionais dirigidos a
ilha de Santo Antéo.

Para completar este capitulo, foram ainda consideradas as entrevistas feitas ao sector
hoteleiro e ainda dados recolhidos nos servicos de emigracdo e fronteiras, enguanto
reforco dos dados recolhidos no aeroporto, uma vez que estes dao-nos a taxa de
ocupacdo no sector da hotelaria e o real nimero de entradas de turistas neste espago de
tempo.

Assim, segundo os dados obtidos junto ao servigco de emigracdo e fronteiras nos meses
de Maio e Junho, as nacionalidades dos visitantes, diferentemente da amostragem feita,
ficaram distribuidos da seguinte forma: Franceses (16,5% das entradas); Cabo-
Verdianos (13,9% das entradas), os Portugueses (13,3% das entradas), Paises Baixos

(11% das entradas), e, por Gltimo, os Chineses (3,5% das entradas).*?

Isto também contraria a Hipdtese 1, que considerou o facto de serem de nacionalidade
portuguesa 0 maior nimero de visitantes, pelo facto de existirem ligacdes aéreas
directas a Portugal. O factor “ligacdo aéreas directas” ¢ sim importante e crucial para o
destino turistico, mas ndo foi o determinante. Neste caso, acredita-se que é o excelente

marketing a volta do destino Santo Antdo na Franca o factor que promove esta situacéo.

E de grande importancia referir que as taxas de ocupagio das camas nos
estabelecimentos hoteleiros entrevistados ficaram abaixo dos 50%, isto pelo facto de
estarem num periodo considerado de época baixa. Entretanto, muitos estabelecimentos
trabalnam com agéncias e operadoras turisticas e portanto tendem a ter um cliente
especifico. Por exemplo, o Aparthotel Avenida trabalha com a Vista Verde

(nacionalidade alemd), Soltrépico (nacionalidade portuguesa), Aventura (nacionalidade

12 \/er no anexo n° 16 os graficos dos Servigos de Emigragéo Estrangeira e Fronteira
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alemd) e Solférias (nacionalidade portuguesa) mas, no entanto, os meses de Maio e
Junho foram marcados pela entrada de turistas de nacionalidade francesa.

Na opinido de alguns directores dos estabelecimentos hoteleiros, o turismo
desenvolvido na ilha de Sdo Vicente ainda esta longe de atingir um patamar desejavel,
apesar de conhecer-se alguma estratégia para o sector, como por exemplo, o plano
estratégico do turismo de médio a longo prazo (2010/2013) e reconhecer-se no Governo

uma aposta forte no sector turistico.

Uma proposta que se considera pertinente é precisamente uma organizagdo do sistema
turistico, iniciando-se por criar mais disponibilidades de voos e conseguir-se a emissao
de bilhetes economicamente mais viaveis, seguido da organizacdo de eventos sociais e
culturais, capazes de atrair visitantes. Outra aposta que devera ser feita, € a promogéo do
destino S&o Vicente também como um destino de massa, mas moderado, atraindo, por
exemplo, uma grande operadora, capaz de sediar na Ilha um hotel/resot. Operadora essa
que tenha capacidade para organizar e implementar voos charters aos principais
destinos que ja ligam, por exemplo, as ilhas do Sal e da Boa Vista, por exemplo ao
Reino Unido, Alemanha ou os Paises Nordicos. Um bom candidato a essa escolha,
poderia ser uma operadora como a TUI/RIU.
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CONCLUSOES

O presente estudo analisou o perfil do turista que visitou a ilha de Sdo Vicente, com
entrada no Aeroporto Internacional Ceséria Evora, nos meses de Maio a Junho do
corrente ano (2012). O objectivo principal do estudo foi a defini¢do do perfil do turista,
mas também a analise do grau de satisfacdo do mesmo, no término da sua visita. Em
paralelo, avancaram-se consideracfes importantes no sentido da caracterizacdo da oferta
turistica e do potencial de Vicente, enquanto destino turistico, bem como, ponderou-se
sobre estratégias futuras para a melhoria do ambiente de negdcio turistico a volta de Séo

Vicente.

Da amostragem feita, diferente do que é a realidade nacional, o visitante tipico da ilha
de Séo Vicente ndo é um cidaddo do Reino Unido ou da Alemanha, mas sim um
visitante de nacionalidade portuguesa, confirmando em parte a primeira hipotese
levantada, ou seja, a suposicdo de que o visitante predominante de Sdo Vicente é um
nacional de Portugal. Entretanto, o maior nimero de entradas no local de estudo,
pertence a pessoas de nacionalidade francesa, mas que basicamente utilizam a ilha de
Sdo Vicente como plataforma de transferéncia para uma estadia mais prolongada na ilha
de Santo Antdo, isto também confirmando a segunda hipétese levantada. Portanto, de
que S&o Vicente é um ponto de passagem com estadias reduzidas para a maior parte dos
turistas. Assim também, a estadia na Ilha ndo respeita a tendéncia nacional (cerca de 8,7
dias), mas sim é menor, registando-se inclusive, que visitas de 1 a 4 dias constituem a

maioria (37% dos visitantes).

Divergindo ainda da realidade turistica nacional, estranhamente as estadias que duram
mais de 10 dias, constituem também uma fatia importante (27%), na sua maioria
portugueses em visitas de trabalho prolongadas ou visita a familiares, utilizando como
alojamento a residéncia destes ultimos. Entretanto, parte deste importante grupo,
constitui-se também por visitantes que possuem imoveis em Sdo Vicente ou utilizam

imdveis de parentes e conhecidos, animando de certa forma S&o Vicente enquanto
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também destino de turismo residencial. Alids, na andlise do grau de satisfacdo dos
visitantes, inequivocamente a tendéncia é apreciar o destino enquanto espaco
cosmopolita, tendo como principal interesse a propria sociedade, ou seja, as pessoas, 0s

aspectos fisicos e sociais da cidade, bem como a oferta cultural.

O visitante de S&o Vicente € uma pessoa jovem (28% tém entre 27 a 34 anos), com alto
nivel de escolaridade (68% tem educagdo superior), 0 que, aliado a longa estadia
registada, reforca uma certa teoria de que S&o Vicente pode ser um destino para
trabalhadores qualificados, que pontualmente prestam servicos, principalmente para

empresas estrangeiras, normalmente portuguesas.

A oferta da ilha, apesar de apresentar-se satisfatoria ao perfil predominante, ela é
desajustada nos olhos dos operadores do sector que, apesar de reconhecerem esforgos,
acreditam numa necessidade de organizacdo e promocdo da ilha, enquanto destino para
0 turismo cultural, de cidade e de eventos. N&o obstante esta fragilidade, o perfil
maioritario inquirido explica considerar visitar novamente a ilha e recomenda-la a
terceiros (cerca de 83% dos inquiridos). A procura internacional por destinos que unem
o turismo de cidade e, por exemplo, os desportos nauticos é também, com certeza, uma

opcao a explorar na ilha, de acordo com o perfil levantado.

A fraca disponibilidade de ligacGes aéreas e custosos bilhetes sdo, com convicgdo, um
dos grandes constrangimentos ao turismo na ilha de Sdo Vicente. Enquanto estratégia,
propBe-se a promocdo moderada de uma oferta de voos charters de emissores turisticos
como o Reino Unido ou Paises Nordicos. Esta estratégia deve ser aliada, como é obvio,
a implementacdo de alguns Hoteis/Resorts de médio porte e, de certa forma, a promogéo
de algum turismo de massa, 0 que seria capaz de viabilizar um destino de charters

lowcosts.

Os objectivos propostos no estudo foram cumpridos, ficando a recomendacdo de uma
monotorizagdo constante dos dados amostrados, fazendo sentido um estudo mais
aprofundado que contemple, por exemplo, 0 espaco temporal de dois anos,
considerando todos os meses do ano. S0 assim é também possivel a preparacdo da oferta

da ilha, dimensionado pelo estudo da procura, aliada a um forte factor de marketing e
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promocdo das potencialidades identificadas da ilha no estudo, que consideramos estar

fracamente explorados.

Durante a realizacdo do trabalho deparamo-nos com algumas limitagbes Em primeiro
lugar, o facto de o aeroporto ser longe da cidade e dos voos serem quase todos os dias
ndo se tinha recursos financeiros e nem tempo suficiente, para as mesmas, ja que
paralelamente a recolha de dados havia outras tarefas a desenvolver no ambito da
investigacdo. Em segundo lugar, este género de estudo implica a ajuda de uma equipa
de profissionais para realizar os questionarios ja que o tempo de espera na sala de

embarque € insuficiente para se conseguir inquirir um elevado nimero de viajantes.

62



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Livros

Baptista, J. A. V. (2012). Apontamentos do Seminario sobre o Programa SPSS.
Mindelo: ISCEE.

Balanza, 1., &Nadal, M. (2003). Marketing e Comercializa¢cdo de Produtos Turisticos.

Sao Paulo: Thomson.

Braga, D. C. [et al.] (2008). Discussdo conceitual e Tipologias das Agéncias de
Turismo. In Agéncias de Viagens e Turismo: Praticas de mercado. Rio de Janeiro:

Elsevier.

Denker, A. (1998). Pesquisa em Turismo: Planejamento, Métodos e Técnicas. Séo

Paulo: Futura.

Dias, R. (2008). Introdug&o ao Turismo. S&o Paulo: Atlas.

Cunha, L. (2006). Economia Politica do Turismo. S.I Editorial Verbo.
Cunha, L. (2009). Introducéo ao Turismo. (42 ed) Lisboa: Editorial Verbo.

Henriques, C. (2003). Turismo Cidade e Cultura: Planeamento e Gestdo Sustentavel.
(1%d) Lisboa: Silabo.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2007). (9%d). Principios de Marketing.(12% ed.)Séo Paulo:

Prentice Hall.

Vilelas, J. (2009). Investigacdo: O processo de Constru¢do do Conhecimento. (12 ed).
Lisboa: Silabo

63



Teses e Monografias

Alipio, S. M. (2005). Comportamento do Consumidor: O olhar da Teoria Cognitivista.
Monografia em Lato Sensu. Universidade Candido Sousa.

Baptista, J. A.V. (2008). Metodologia de Andlise de Investimentos em Sistemas e
Tecnologias da Informacao, pelas empresas caboverdeanas. Tese de doutoramento em

Informética. Universidade da Beira Interior.

Castro, B. R. P. (2009). Perfil do turista de aventura na Serra do Cipd: o valor
estratégico do conhecimento de um publico para um destino. Monografia em Turismo.

Instituto de Geociéncias da Universidade Federal de Minas Gerais.

Brei, V. A. (2010). Comportamento do Consumidor. Universidade Federal de Santa
Catarina Centro Socio-Econémico. Departamento de Ciéncias da Administrac&o.

Artigos da Internet e Revistas

Aeroporto Cesaria Evora inaugurado esta quinta-feira 08 Margo 2012. (2012).
Consultada 20 Julho 2012, disponivel em
http://www.asemana.publ.cv/spip.php?article73776&varrecherche=aeroporto%20cesari
a%20%E9vora&ak=1/

Nascimento, I. S. (2008). O Comportamento Do Consumidor: Vamos Entendé-lo?

Consultada Junho 3, 2012, disponivel em http://www.artigonal.com/authors/74605.

Filho, F. R. (2011). Apostila de Pesquisa de Mercado: Gestdo em Marketing.

Consultada Junho, 3, 2012, disponivel em http://ebookbrowse.com/minha-apostila-de-

pesquisa-de-mercado-planejamento-de-pesquisa-doc-d135459792

Pinho, 1. (2010). Segmentacdo do mercado turistico. Consultada Agosto,29, 2012,

disponivel em http://www.ivanpinho.com.br/apostiladeturismo.html.

Pinho, 1. (2010). Demanda: aspectos conceituais e caracterizacdo. Consultada Agosto,

29, 2012, disponivel em http://www.ivanpinho.com.br/apostiladeturismo.html.

64


http://www.asemana.publ.cv/spip.php?article73776&varrecherche=aeroporto%20cesaria%20%E9vora&ak=1/
http://www.asemana.publ.cv/spip.php?article73776&varrecherche=aeroporto%20cesaria%20%E9vora&ak=1/
http://ebookbrowse.com/minha-apostila-de-pesquisa-de-mercado-planejamento-de-pesquisa-doc-d135459792
http://ebookbrowse.com/minha-apostila-de-pesquisa-de-mercado-planejamento-de-pesquisa-doc-d135459792
http://www.ivanpinho.com.br/apostiladeturismo.html
http://www.ivanpinho.com.br/apostiladeturismo.html

Organizacdo Mundial do Turismo: El turismo internacional encaminado a los mil
millones a finales de 2012.Consultada em Outubro, 5, 2012, disponivel emwww.

unwto.org.

Organizacdo Mundial do Turismo: Panorama OMT do Turismo (2012). Consultada em

Outubro, 5, 2012, disponivel em www. unwto.org.

Instituto Nacional de Estatisticas. Estatisticas do Turismo — Movimentacédo de Hospedes
1°Tr. 2012. (2012). Consultada em Outubro, 4, 2012 disponivel em:

http://www.ine.cv/destaques/view.aspx?n=783.

Espirito Santo Research Cabo Verde. O Sector do Turismo.Dinamo de

desenvolvimento. (2010). Consultada em Outubro, 20, 2012, disponivel em:

http://www.bes.pt/sitebes/cms.aspx?plg=1bbf0822-a463-433f-h498-1d5f7d1d8ce2.

Ministério de Economia. (s.d) Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo
em Cabo Verde 2010-2013. Consultada em Outubro, 10, 2010, disponivel
em:https://portoncv.gov.cv/dhub/porton.por_global.open_file?p doc_id=763.

Conceicdo, E. (2012). Governo aposta na diversificagdo dos produtos turisticos. Revista

iniciativa de A Nacdo. 40 (Jan — Mar), p. 27.

Cémara de Comeércio e Industria do Turismo de Portugal e Cabo Verde: Cabo Verde —
Aeroporto Internacional de Sdo Pedro. Consultada em Novembro, 5, 2012, disponivel
em http://www.engenhariacivil.com/forum/cabo-verde-aeroporto-internacional-de-sao-
pedro-398.html.

Pessoa, J. A Importancia da Propaganda para o Turismo. Consultada em Outubro, 10,
2012, disponivel em http://amigonerd.net/trabalho/12133-a-importancia-da-propaganda-

para. .

65


http://www.ine.cv/destaques/view.aspx?n=783
http://www.bes.pt/sitebes/cms.aspx?plg=1bbf0822-a463-433f-b498-1d5f7d1d8ce2
https://portoncv.gov.cv/dhub/porton.por_global.open_file?p_doc_id=763
http://www.engenhariacivil.com/forum/cabo-verde-aeroporto-internacional-de-sao-pedro-398.html
http://www.engenhariacivil.com/forum/cabo-verde-aeroporto-internacional-de-sao-pedro-398.html
http://amigonerd.net/trabalho/12133-a-importancia-da-propaganda-para
http://amigonerd.net/trabalho/12133-a-importancia-da-propaganda-para

ANEXOS

Anexo 1: Questionario aplicado aos inquiridos

Este questionario estd inserido no ambito do trabalho de fim de curso para a obtengdo do grau de
Licenciatura em Turismo no ISCEE - Instituto Superior de Ciéncias Econémicas e Empresariais. O
objectivo é estudar o perfil dos turistas que visitam a ilha de Sdo Vicente. Garantimos o anonimato e a
utilizacdo dos dados apenas para o fim indicado. Agradecemos desde ja toda a colaboracdo que nos possa
prestar. DATA: VOO N° PREVISAO PASSAGEIROS N°

1) Quantos dias permaneceu nailha?1a4() 5a7() 8al0() >10()

2) Sexo: Masculino () Feminino ()

3) Faixa Etaria: 18a26 () 27a34()35a42() 43a50()51a58()>59()

4) Nivel de Escolaridade: Ensino primario () Ensino Secundario () Licenciatura ()
Pds — Graduacdo ()

5) Nacionalidade: Francesa () Portuguesa () Americana () Alemé& () Italiana ()
Espanhola ( ) Holandesa ( ) Inglesa ( ) Cabo — Verdiana ( ) Outro( )

6) Estado Civil: Solteiro () Casado () Viavo () Divorciado () Uniéo
de Facto ()
7) Qual a sua profissédo: Psicologia () Secretaria () Empresario () Economista ()

Gestor () Engenheiro () Outros

8) Qual a sua renda mensal: Sem rendimentos ( ) Até 500€ () 501 a 1000€ ()
1001 a 2000€ ( ) 2001 a 3000€ () Mais de 3000€ ()

9) E asua primeira visita a Sdo Vicente? Sim () Nao ()
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10) Qual o principal motivo da sua viagem a ilha de S&o Vicente?

Férias () Negaocios () Saude () Histéria e Cultura () Em Transito ()
Outro:

No caso de estar em trénsito para outra ilha, qual a razéo de néo ter escolhido a ilha de

Sao Vicente como o seu destino turistico?

11) Qual a ilha para onde se dirige? Santo Antdo ( )  S&o Nicolau () Outra:

12) Que tipo de actividades conta desenvolver na ilha acima indicada?

Escalada () Realizar caminhadas e conhecer a fauna e flora local () Cicloturismo ()
Outro:

13) Antes de viajar obteve informacgdes sobre o destino Cabo Verde, mais
propriamente sobre a ilha de S&o Vicente? Sim () Nao ()

Se respondeu sim, quais sdo os meios de informacdo que utilizou para o devido
conhecimento: Televisdo ( ) Internet ( ) Amigos e Parentes () Agéncias e

Operadores turisticos () Outro ()

14) Esta a viajar: S6 () Em Grupo () Em Familia ()

15) Qual foi 0 meio de hospedagem utilizado?

Hotel () Penséo () Residencial () Casa Propria ou alugada () Casa
de amigos ou parentes ()  Outro:

16) Qual foi a sua primeira impressao ao chegar na ilha?

Muito Boa () Boa () Razoavel () Ma() Muito ma ()
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17) O que mais Ihe chamou atencéo?

Pessoas () Gastronomia () Clima() Estilo arquitectonico () Cultura ()
Nenhum () Todos () Outros:

18) Antes de chegar a llha qual era a sua expectativa quanto a oferta turistica?
Muito Ma () Ma () Boa () Muito Boa ()

19)Como avalia a qualidade de prestacdo dos seguintes servicos? Indique
classificando como:
1) Muito Bom 2)Bom  3) Razoavel 4) Ma 5) Muito Ma  6) N/A
7) NS/ NR

Variaveis | Atendime | Preco/ | Nivel | Segura | Higie | Organiza | Domini

avaliagdo | nto ) nca ne cao ode
_ qualid | de
qualidade )
ade Confo Lingua

H
rto estrange

lServicos ira

Hospedage Fkkkx

m

Viagem de
avido/ folelaioled
*kkkikkk *hkkkik *hkkkkikkikk

assisténcia *

* **

pos viagem

Servico de
informacodes
*kkkk *kkkk *kkkikkk *kkkk *kkkkk

e apoio aos

turistas

Profissionali FeAKK KK
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smo dos

taxistas

Transportes

publicos

Comércio

em Geral

*khkkk

*khkkkk

*khkhkkkk

Restauracao
e Bebidas

*khkkkkik

*hkkkhkkikkk

Sanidade

publica

*hkkkikk

*khkkkk

*hkkkk

*hkkkk

*kkkikk

Prestadores
de servicos

de salde

*kkkhkk

Pacotes

Turisticos

*hkkkk

*khkkk

*khkkk

*khkkkhkk

Mdsicas ao

Vivo

*hkkkk

*hkkkk

*hkkkk

*hkkkikk

*kkkikk

Espectaculo
s (dangas,

teatro.)

*kkhkk

*khkkk

*khkkkkik

*hkkkikk

*kkkhkk

Guias

turisticos

*khkkk

*kkkhkik

*khkkk
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20) Como avalia as facilidades de pagamento nos diversos pontos de venda da
ilha? Pagamento com cartdo de crédito (Visa e Master Card) e em dinheiro

tendo em conta a facilidade em atribuir trocos em moedas estrangeiras.

Muito Insatisfeito ()  Insatisfeito () Indiferente () Satisfeito ()  Muito

Insatisfeito ( )
Caso a escolha for Muito Insatisfeito e Insatisfeito explique o porqué:
21) Qual foi 0 montante que gastou em média na ilha?

<500 € () 501 a1.000 € () 1.0012a3.000€() 3.001a5.000€() Acima
dos 5.000 € ()

22) Quais os pontos da ilha que considera mais atractivos? Escolha apenas duas

opcoes, sendo 1 a primeira que mais gostou e 2, 0 segundo que mais gostou.

Estilo Arquitectonico () Ruade Lisboa () Monte Cara () Praca Nova ( )
Avenida Marginal () Rua de Praia () Centro Historico () Réplica Torre
de Belém ( )Palacio do Povo () Farol D. Amélia () Mercado Municipal () Igreja
Nossa Sr.2da Luz () Casa Senador Vera Cruz () Laginha () Baia () Calhau ()

Salamanca () S&o Pedro () Praia Grande ()

23) Feita a apreciacdo dos pontos que escolheu, que eventos (actividades) poderiam
ser feitos para a sua dinamizagéo/ optimizagao?

24) Tem a intencao de repetir a viagem?  Sim () Nao ()

25) Recomendaria uma visita a ilha a outras pessoas? Sim () Nao ()

26) Considera ou ndo, que existem aspectos a serem melhorados na ilha? Sim( )
N&o (). Se respondeu sim, identifique quais os aspectos que considera que devem
ser melhorados.

Muito Obrigado
E Boa Viagem!
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Anexo 2: Guido da entrevista realizada aos estabelecimentos turisticos

Esta entrevista esta inserida no ambito do trabalho fim de curso para a obtencdo do grau de Licenciatura
em Turismo no ISCEE — Instituto de Ciéncias Econdmicas e Empresariais. O objectivo é estudar o perfil
dos turistas que visitam a ilha de So Vicente. Agradecemos desde ja a colaboragdo que nos possa

prestar.

Data: Nome da empresa ou instituicdo:

O turismo é um sector que tem vindo a movimentar milhares de pessoas em todo
mundo, sendo assim cada pais que tem o potencial para a pratica de acolher os turistas,
0 préprio destino deverd dispor de componentes essenciais para a pratica dessa
actividade, como por exemplo a nivel de infra — estruturas, recursos turisticos,

equipamentos, acolhimento e cultura e acessibilidade.

1. Qual foi a vossa taxa de ocupacdo durante os meses de Maio e Junho do

presente ano?

2. Discriminam os clientes por nacionalidade? Qual o nimero de clientes por

nacionalidade durante os meses de Maio e Junho?

3. Em sequéncia da resposta anterior como explica essa taxa de ocupacao na

vossa empresa neste periodo.

4. Na sua opinido como avalia o turismo que tem sido desenvolvido em S.

Vicente?
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Anexo 3: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar o servigo de

hospedagem
Servicos hospedagem Média
Como avalia a qualidade do atendimento no servico de 240
hospedagem? '
Como avalia o preco qualidade no servico de hospedagem? 2,95
Como avalia o nivel de conforto no servico de hospedagem? 2,62
Como avalia o nivel de seguranca no servico de hospedagem? 2,55
Como avalia a situacdo higiénica no servico de hospedagem? 2,49
Como avalia a organizacéo no servico de hospedagem? 2,76
Como avalia o dominio de lingua estrangeira no servico de 20
,01

hospedagem?

Total Média 3

Anexo 4: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar servico de informacdes

e apoio aos turistas

Servicos informagdes e apoio aos turistas Média
Como avalia a qualidade de atendimento no servico de informacdes e
apoio aos turistas? 342
Como avalia a qualidade de organizagdo no servico de informagoes e
apoio aos turistas? 380
Como avalia o dominio de lingua no servico de informagdes e apoio
aos turistas? 349
Total Média 4
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Anexo 5: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servicos de
restauracao e bebidas

Servicos restauracao e bebidas Média
Como avalia o atendimento nos servigos de
restauracao e bebidas? 213
Como avalia o pre¢o qualidade nos
servicos de restauracéo e bebidas? 240
Como o conforto é avaliado pelos turistas
no momento do consumo nos restaurantes 2,36
e bares?
De que forma a higiene ¢ avaliada pelos
turistas a nivel da restauracédo e bebidas? 244
Como o nivel de organizagdo € avaliada
pelos turistas? 268
Nesses pontos de consumo como 0
dominio de lingua estrangeira é 3,07
caracterizada?
Média Total 3




Anexo 6: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar a organizacdo da oferta
de eventos tradicionais

Eventos Culturais Média

Como o preco qualidade é avaliado nos
bares, restaurantes e alojamentos que 2,81

oferecem musica ao vivo?

Como a organizacao é avaliado nos
estabelecimentos que oferecem mdsicas ao 3,09

Vivo?

Como S&o Vicente é avaliado a nivel preco
qualidade de oferta de espectaculos (dangas 4,30
tradicionais, teatro)?

Como Séo Vicente é avaliado a nivel da
organizagdo na oferta de eventos 4,50
tradicionais?

Total Média 4

Anexo7: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servi¢os das agéncias

de viagens e turismo

Servigos pacotes turisticos Meédia
Como as agéncias turisticas, sdo avaliados a
nivel do atendimento? 449
Como o preco qualidade dos pacotes
turisticos oferecidos pelas agéncias 4,33
turisticas sdo avaliadas?
Como os turistas vém os pacotes turisticos
em termos de organizacgao? 26
Os prestadores turisticos que oferecem o
servico de pacotes turisticos dominam bem 4,41
a lingua estrangeira falada?
Total Média 4
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Anexo 8: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servicos dos

prestadores de satde

Servigos de salde Média
Como esté o nivel de atendimento dos
prestadores de servico de salde? 503
Como o preco de qualidade é avaliada pelos 5,27
turistas?
O conforto nos hospitais e nos centros de
salde privado é bem avaliado? 212
Os hospitais e centros de salde estdo bem
apresentados a nivel de limpeza e higiene? 513
Os hospitais e os centros de saude privados
organizam bem o trabalho e o espago 5,29
disponibilizados?
Como os hospitais e centros de saude
privados estdo a nivel de expressao oral da 5,48
lingua estrangeira?
Total Média 5

Anexo 9: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servigos prestados

pelos taxistas

Servicos prestados pelos taxistas Média
Como avalia a qualidade de atendimento no
servico prestado pelos taxistas? 254
Como avalia o prego qualidade no servigo
prestado pelos taxistas? 281
Como avalia o dominio de lingua
estrangeira praticado pelos taxistas? 3,36
Total Média 3
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Anexo 10: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servi¢os prestados
nos pontos de venda

Servicos prestados nos pontos de venda Média
Como avalia o atendimento prestado pelos
comerciantes nos varios pontos de venda na 2,82
ilha?
Como avalia o preco qualidade nos varios
pontos de venda na ilha? 297
Como avalia a qualidade higiénica nos
varios pontos de venda na ilha? 290
Como os pontos de vendas sdo avaliados a
nivel da organizacdo? 299
Como a lingua estrangeira é avaliado pelos
varios turistas que passam pelos diversos 3,43
pontos de venda na ilha?
Total Média 3
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Anexo 11: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar os servigos prestados
pelas companhias aéreas

Servicos companhias aéreas Média

Como avalia a qualidade do atendimento no
servico oferecido pelas companhias aéreas 2,36
em Sdo Vicente?

Como avalia prego qualidade no servico
oferecido pelas companhias aéreas em Séo 2,84
Vicente?

Como avalia a qualidade organizacdo no
servico oferecido pelas companhias aéreas 2,65

em Sao Vicente?

Como avalia 0 dominio de lingua
estrangeira no servico oferecido pelas 2,84
companhias aéreas em Sao Vicente?
Total Média 3
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Anexo 12: Tabela descritiva utilizando a média para avaliar o servico de

transportes publicos

Servicos transportes publicos Média
Como avalia a qualidade de atendimento
praticado pelos transportes publicos? 448
Como avalia o prego qualidade no servigo
de transportes publicos? 452
Como avalia o nivel de conforto no
servico de transportes publicos? 4,00
Como avalia o nivel de seguranga no
servico de transportes publicos? 4,00
Como avalia o nivel da higienizag&o nos
transportes publicos? 4,90
Como avalia o nivel da organizacao nos
transportes publicos? o7
Como avalia o dominio da lingua
estrangeira dos condutores, nos 4,87
transportes publicos?
Total Média 5

Anexo 13: Quadro- Evolucdo do nimero de dormidas nos estabelecimentos
hoteleiros em Cabo Verde, 2000-2011

835505
265125
Q02873
593658
s05924
584733

]

B2T562

2342282

2021597
1827196

Fonte: INE
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Anexo 14: Tabela sobre a caracterizagdo da ilha de S&o Vicente o seu potencial e

constrangimentos

Area..... 227 km2
Populagio (est. 2008)..... 78.179

N’ de estabelecimentos hoteleiros (2008)..... 24 (3 hotéis, 7 pensdes, | pousada, | hotel-
apartamento, 1 aldeamento e 11 residenciais)

N" de camas disponiveis (2008)..... 789
N* de turistas (2008)..... 25.381
N° de dormidas (2008)..... 66.029

Produtos turisticos potenciais..... Sol & praia; Ecoturismo (caminhadas,
observagdo de fauna, ornitologia, turismo no
espaco  rmral, etc.); turismo  cultural
(arqueologia, turismo étnico, festas populares,
patrimonio construido, intercdmbio); turismo
desportivo (desportos nauticos, aventura, vo
livre, mergulho, cavalgadas, pesca desportiva,
golfe); turismo de negdcios ¢ eventos (feiras,
congressos, incentivos, visitas técnicas).

Principais constrangimentos..... Acessos; ligagio a outras ilhas; auséncia de
planeamento e promocio integrada da oferta
turistica da ilha.
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Anexo 15: Previsdo do nimero de passageiros das companhias aéreas TACV e
TAP dos meses Maio e Junho

DIAS DE SEMANA SEGUNDA TERCA QUARTA | QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO

11 51 TACV OBS: PRE TESTE

12 41 TAP OBS: PRE TESTE

16 68 TACV

17
18
19 59 TAP

22 78 TAP

23 55 TACV

24
25 56 TACV

26 58 TAP

183 TACV
27 EXPERIENCIA

28
29 84 TAP

30 48 TACV
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DIAS DE SEMANA SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO

1 65 TACV

53 TAP

172 TACV

58 TAP

24 TACV

38 TACV

Ol 0| & »n| W N

36 TAP

10 138 TACV

12 47 TAP

13 35 TACV

15 27 TACV

16 42 TAP

17 141 TACV

19 39 TAP

20 17 TACV

22 26 TACV

23 56 TAP

24 136 TACV

26 67 TAP

27 31 TACV

29 37 TACV

30 41 TAP
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Anexo 18: Tabela de voos internacionais realizados pela TACV e TAP

Dias de Semana S3o Vicente/ Lisboa S30 Vicente/Paris | S3o Vicente/ Amsterdao
Terca-feira 10:10 - TAP

Quarta 18:45 - Via Praia
Sexta-feira 13:30 - TACV

Sabado 17:50 - TAP 8:20 - Via Praia

Domingo 12:15 Via Sal

Anexo 17: Gréficos dos Dados de Servicos de Emigracao Estrangeiras e Fronteiras
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Previsdo de numeros de entradas de passageiros no més de Junho
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