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Resumo

Portugal devido a sua localizagdo e condig¢des climatéricas tornou-se um importante
destino de golfe Europeu, sendo que existem atualmente 82 campos de golfe
distribuidos por todo o pais, destacando-se a relevancia do golfe no Algarve, que ¢ onde
se a encontram a grande maioria destes campos (Federagdo Portuguesa de Golfe, 2017).
O golfe no Norte de Portugal surge como um complemento a oferta turistica existente,
mas ¢ de destacar a diversidade de campos de golfe na regido (Ribeiro, 2006). O
objetivo principal deste estudo foi perceber qual o perfil do consumidor de golfe no
Norte de Portugal bem como conhecer o seu comportamento. De modo a conhecer o
comportamento do consumidor foi elaborado um modelo conceptual que permitiu
estudar um conjunto de variaveis e hipoteses que foram testadas de modo a se obterem
as respostas desejadas. Relativamente ao comportamento do consumidor foi possivel
verificar que a imagem do destino, a qualidade e a satisfacdo tém um forte impacto
sobre o comportamento pds-compra do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal, sendo que também foi possivel apurar que os jogadores pretendem regressar
bem como recomendar o destino.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Turismo, Golfe, Norte de Portugal

Abstract

Portugal, due to its location and weather conditions, has become an important golf
destination in Europe. There are now 82 golf courses spread all over the country, and in
the Algarve is where the great majority of these fields are located (Portuguese Golf
Federation, 2017). Golf in the north of Portugal is a complement to the tourist offer, but
it is important to mentioning the diversity of golf courses in the region (Ribeiro, 2006).
The main objective of this study was to understand the profile of the consumer of golf
in the North of Portugal as well to know their behavior. In order to know the behavior
of the consumer a conceptual model has been developed that has allowed to study a set
of variables and hypotheses that were tested in order to obtain the desired answers.
Regarding to consumer behavior, it was possible to verify that the destination image,
quality and satisfaction have a strong impact on the post-purchase behavior of golf
consumers in the Northern region of Portugal, and it was also possible to verify that
players intend to return as well as recommend the destination.

Keywords: Consumer behavior, Tourism, Golf, North of Portugal
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Introducio

O turismo é uma atividade bastante complexa e engloba variadas tipologias, desde
o turismo de recreio, de saude e repouso ao turismo de desporto (Andrade e Antdo,
2016). As viagens de férias relacionadas com o desporto ¢ um segmento crescente do
turismo e tem sido também um campo relevante de pesquisa (Barros, Butler e Correia,
2010; Barbosa e Dominique, 2012). Faria (2013) aponta o golfe como sendo a
modalidade que melhor tem relacionado o turismo e o desporto. O golfe para além de
uma atividade desportiva representa uma importante atividade econémica nos dias que
correm, deixando de ser apenas uma simples atividade recreativa para tornar-se um
desporto, uma atividade econéomica e social de extraordinaria importancia (Zamora e
Dominguez, 2001). Portugal representa um destino especial de golfe na Europa, sendo
que o golfe no Norte do pais surge como um complemento a oferta turistica existente.
Tendo em conta tudo isto, surgiu a seguinte questdo de pesquisa: Qual o perfil do
consumidor de golfe na regido Norte de Portugal e qual o seu comportamento pos-
compra? De modo a ir ao encontro destes objetivos optou-se por uma abordagem
quantitativa, através da aplicacdo de inquéritos por questionario em campos de golfe da
regido Norte do pais.

Este artigo encontra-se organizado em cinco diferentes partes iniciando-se pela
presente Introducdo na qual é apresentada uma breve contextualizagdo sobre o tema em
questdo assim como o objetivo deste trabalho; de seguida, surge o enquadramento
teorico dos principais temas em analise; numa terceira parte ¢ explicada a metodologia
adotada e na quarta parte sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Por fim,
sdo apresentadas as conclusdes e implicagdes, bem como as recomendacdes para futuros
estudos.

Turismo de desporto e turismo de golfe

As viagens de férias relacionadas com o desporto s3o um segmento crescente do
turismo e um campo relevante de pesquisa (Barros, Butler e Correia, 2010). Os eventos
desportivos ndo s6 promovem o desenvolvimento sustentdvel para o local, como
promovem o pais. Sendo também uma forma de gerar grande receita econdmica para o
pais onde se a realizam os mesmos (Huang, Lin, Chang e Chen, 2017).

Faria (2013) explica que o crescimento do turismo e também o crescimento da
atividade desportiva “fez com que a sua convergéncia fosse inevitavel, quer para o
crescimento e desenvolvimento do turismo quer para o crescimento e desenvolvimento
do desporto” (p.24). O desporto e o turismo estdo entre as experiéncias de lazer mais
procuradas do mundo (Ritchie, 2007). Faria (2013) define Turismo Desportivo como
"todas as formas de participacdo ativa e passiva na atividade desportiva em que as
pessoas necessitam de viajar para longe da sua casa e da sua localidade de trabalho"
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(p-15). Sendo que o desporto ¢ a motivagdo principal para a deslocagdo, o destino ¢
escolhido pelas qualidades oferecidas para a pratica do desporto em questao.

Megaeventos como Jogos Olimpicos e Mundiais de Futebol tém atraido um
crescente numero de visitantes internacionais a viajarem (Choi et al., 2016). No entanto
pequenos eventos podem produzir impactos positivos para as comunidades de
acolhimento sem uma série de impactos negativos, muitas vezes resultado dos grandes
eventos (figura 1).

O golfe deixou de ser uma simples atividade recreativa para tornar-se um
desporto, uma atividade econdémica e social de extraordinaria importancia (Zamora e
Dominguez, 2001). O turismo de golfe ¢ um dos segmentos com maior crescimento e €
um elemento de especial relevincia no setor do turismo (Andrade e Antdo, 2016).
Zamora e Dominguez (2001) referem-se ao golfe como "fendémeno social motivado pela
pratica de um desporto cujo fim € jogar golfe, provocando uma série de deslocamentos e
movimentos das partes interessadas, resultando numa importante atividade econémica"
(p-20).

O golfe representa um grande negdcio a nivel mundial, sendo que entre 1985 ¢
2000, o nimero de jogadores aumentou de 35 para 56 milhdes, sendo que o maior
crescimento se verificou nos paises com maior populagdo e tradicdo de pratica deste
desporto, como ¢ o caso dos Estados Unidos, Japao, Reino Unido, Canada e Australia
(Correia e Martins, 2004).

O aumento consideravel do nimero de praticantes de golfe deve-se sobretudo ao
aumento da disponibilidade de tempo livre, que tornam possivel praticar um desporto
que requer o seu tempo. Outro dos fatores adjacentes € o fato de o golfe representar um
desporto que pode ser praticado em qualquer idade, sem a necessidade de desenvolver
qualidades fisicas extraordinarias, que juntamente com o aumento da esperanca média
de vida da populagdo explica o elevado ntimero de praticantes (Zamora e Dominguez,
2001). Nao s6 o numero de praticantes tem crescido como também os campos tém
aumentado consideravelmente. Os paises com maior numero de campos de golfe sdo os
Estados Unidos, Japdo, Canada, Inglaterra ¢ Australia, tal como se verifica com o
numero de jogadores (Zamora e Dominguez, 2001).

Um espago de golfe requer um investimento consideravel, ndo s6 em termos de
aquisi¢@o do terreno e constru¢do, mas também em instalagdes e mobiliario do clube,
sem esquecer o importante esfor¢co envolvido na aquisicdo de maquinas, ferramentas e
equipamentos necessarios para a sua manutencao (Zamora e Dominguez, 2001). Correia
¢ Martins (2004) afirmam que “a economia de um campo de golfe é algo complexo ¢ a
sua rentabilidade esta sujeita a varios fatores e condicionantes de um investimento
vultoso, que podem determinar o fracasso ou sucesso do negocio do golfe” (p.4).

Existem determinados aspetos do destino que contribuem para o seu sucesso
como destino de turismo de golfe, como por exemplo condi¢des climatéricas favoraveis
a pratica do desporto, oferta de campos de golfe de qualidade, adequadas liga¢Ges
adreas e terrestres, infraestruturas turisticas (alojamentos e restaurantes), entre outros.
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Este tipo de turista valoriza a vasta oferta de campos na mesma regido, de modo a
se evitarem perdas de tempo com excessivas distancias, ¢ um turista que gosta de jogar
em mais que um campo durante a sua estadia (Zamora e Dominguez, 2001). O desejo de
voltar a jogar golfe no mesmo destino ¢ baseado na utilidade que o turista de golfe
recebe em praticar golfe naquele local comparativamente com a utilidade que recebe em
jogar noutro local. Esta utilidade baseia-se na reputacdo do destino e na percegdo criada
pelo turista durante a visita (Correia, Barros e Silvestre, 2007).

Correia et al. (2004) acreditam que continuara a existir um crescimento do golfe
nas proximas décadas, resultado do aumento da idade média e da esperanca média de
vida das populagoes.

Turismo de golfe em Portugal

Andrade e Antdo (2016) afirmam que “nos ultimos anos o golfe tem tido um
importante papel na redugdo da sazonalidade do sector do turismo em Portugal” (p.2).
Enquanto geralmente grande parte dos turistas visita o pais na época alta (meses de
Maio a Setembro), os praticantes de golfe marcam a sua presenca todo ano,
especialmente de Setembro a Novembro e de Marco a Maio.

Portugal representa um destino especial de golfe na Europa, resultado da sua
localizagdo e condigdes climatéricas favoraveis a pratica do desporto em questdo
(Correia e Martins, 2004). Segundo o Best Of Golfe & Leisure (2017) existem
atualmente 82 campos de golfe em Portugal, 12 na regido Norte, 28 na regido Centro,
36 na regido sul e 6 nas ilhas. Quanto ao niimero de jogadores, existiam segundo dados
de 2012, 14198 jogadores amadores registados na Federacdo Portuguesa de Golfe
(NEOTURIS e CBRE, 2013).

Os principais mercados europeus emissores de jogadores para este pais, conforme
dados de 2012, eram o Reino Unido, Alemanha, Suécia, Fran¢a, Holanda ¢ Espanha
(PENT, 2012). Também em 2012 foram realizadas aproximadamente 1,7 milhdes de
voltas de golfe em Portugal, o que representa mais 3,6% que em 2011. Foram assim
realizadas em média 22405 voltas por campo. Estima-se que esta industria em Portugal
tenha apresentado uma receita agregada de 107 milhdes de euros (Turismo de Portugal,
2016).

Em Lisboa o golfe representa um dos produtos estratégicos do destino, com trés
zonas de especial destaque para a pratica do desporto: Costa de Setibal, Estoril e
Cascais e a Costa Oeste (Moital e Dias, 2009). No que diz respeito a procura, apesar de
a partir de 2002 se ter verificado um crescimento relativamente ao nimero de voltas
jogadas, a taxa de ocupacdo destes campos ¢ inferior a 40%. A Lisbon Golf Coast foi
eleita melhor destino de golfe da Europa em 2016 pela IAGTO (Turismo de Portugal,
2016).

Relativamente ao golfe no Norte do pais, este surge como um complemento a
oferta turistica existente, sendo que a localizacdo dos campos ¢ dispersa e existe pouca
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oferta de alojamento nas proximidades, sendo geralmente unidades de turismo rural de
pequenas dimensdoes (PENT, 2007). Existem aproximadamente 2500 jogadores
residentes no Norte de Portugal, sendo que grande parte destes sdo socios de clubes da
regido (Best Of Golfe & Leisure, 2017); Os jogadores que procuram esta regido para
praticar golfe sdo na sua grande maioria portugueses € a estes seguem-se os Espanhdis
devido a proximidade geografica com Galiza e a elevada taxa de ocupag@o dos campos
de golfe espanhodis. Os Alemdes e Franceses visitam a regido por outros motivos,
acabando por praticar golfe como complemento da sua estadia (NEOTURIS e CBRE,
2013). O algarve ¢ a regido de maior destaque em Portugal no que diz respeito ao golfe,
sendo que Almancil é a freguesia com maior concentragdo de campos de golfe em
Portugal, representando 55% dos campos no concelho de Loulé, 21,8% das unidades da
regido e cerca de 25% das voltas realizadas por golfistas na regido do Algarve em 2003
(Correia e Mendes, 2006). Em 2002, mais de 200 000 golfistas visitaram esta regido, o
que representa mais de 900 000 “voltas” vendidas, resultando no proveito de 337
milhdes de euros. A posicdo competitiva do Algarve como um destino de golfe foi
reconhecida pela IAGTO premiando o mesmo, como o melhor destino de golfe da
Europa em 1999, 2006 e em 2014. Foi ainda reconhecido como melhor destino de golfe
da Europa em 2012, 2013 e 2015 pela revista “Today’s Golfer” - UK (melhor relagdo
qualidade/preco- Best value destination). Para além disto, alguns percursos como San
Lorenzo e o Old Course em Vilamoura estdo presentes no ranking de melhores
percursos da Europa (PENT, 2007). Correia ¢ Martins (2004) apresentam como forgas
do turismo de golfe no algarve, os recursos naturais e humanos da regido e o seu
adequado aproveitamento como fator de qualidade e diferenciacdo. Nas fraquezas
ressaltam-se a falta de capacidade organizativa dos agentes envolvidos, bem como a
auséncia de planeamento e ordenamento do espaco. Estes autores concluem que o golfe
¢ uma atividade rentavel no Algarve, referindo que existe uma necessidade na criagdo
de novos campos devido a preocupagdo existente com o prego e com o overbooking dos
campos existentes ¢ ¢ uma forma de forcar a diminui¢do do prego e de aliviar a
sobrecarga dos campos ja existentes.

A nivel internacional Portugal representa um destino de golfe de exceléncia sendo
que em 2012, o site www.top100golfcourses.co.uk elegeu no seu ranking nove campos
de golfe portugueses na lista dos 100 melhores campos de golfe da Europa (NEOTURIS
e CBRE, 2013).

No que diz respeito a concorréncia, Portugal enfrenta outros destinos muito
semelhantes no turismo de golfe como Espanha, Marrocos e Bacia do Mediterraneo
(Franga e Italia) (Andrade e Antdo, 2016). Portugal foi eleito pelo World Golf Awards
melhor destino de golfe do mundo em 2014, 2015, 2016 e melhor destino de golfe da
Europa em 2014 ¢ 2015. Em 2013 foi eleito melhor destino de golfe do mundo e melhor
destino de golfe da Europa pelos World Travel Awards (Turismo de Portugal, 2016).

Em 2017 Portugal voltou a ser considerado o melhor destino de golfe do mundo
(World Golf Awards, 2017).
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Num estudo sobre as determinantes da satisfacdo do turista de Golfe em Lisboa,
Moital e Dias (2009) provam que a satisfagdo dos jogadores de golfe pode variar
conforme as suas nacionalidades, uma vez que nem todos os jogadores valorizam as
mesmas facilidades.

Segundo Andrade e Antdo (2016) a maioria dos campos de golfe em Portugal nio
excede 50% da sua capacidade instalada, a exce¢do do Algarve onde o turismo de golfe
se encontra bastante consolidado, tendo recebido varios prémios nos ultimos anos ¢
combatendo assim o problema da sazonalidade. No Algarve seria interessante aumentar
a vinda de turistas através da criacdo de ligacOes aéreas diretas e de pacotes turisticos
direcionados aos paises nordicos e asiaticos. Lisboa ¢ uma das regides com maior
possibilidade de crescimento, desenvolvendo-se o golfe como complemento da viagem,
ou realizagdo de circuitos em diferentes campos localizados também em diferentes areas
geograficas da zona de Lisboa. Em relagdo ao Norte, estes autores consideram
necessario a criacdo de pacotes de férias com o golfe como atividade complementar,
sendo que nesta regido o campo de atuacdo ¢ menor devido a localizagdo dos campos e
clima menos favoravel a pratica do desporto durante todo ano. Relativamente as ilhas
considera-se relevante a criagdo de rotas aéreas diretas com os principais destinos
emissores desta atividade, oferecendo-se também aqui, o golfe como uma atividade
complementar.

Comportamento do consumidor em turismo

Uma vez que se pretende melhorar a eficacia e a eficiéncia das atividades de
marketing, deve-se também entender como os consumidores tomam as suas decisoes de
compra ou de uso dos produtos turisticos (Horner e Swarbrooke, 2016). Comportamento
do consumidor envolve decisdes, atividades, ideias ou experiéncias que satisfacam as
necessidades e desejos do mesmo (Cohen, Prayag e Moital, 2014; Sousa e Simoes,
2010).

Em turismo o comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto
de atos, atitudes e decisdes de escolha, compra e consumo de produtos e servigos de
turismo, incluindo as suas reagdes pos-consumo (Fratu, 2011; Sousa e Vieira, 2018).

Nos ultimos anos tem-se verificado algumas alteragdes relativamente ao consumo
de turismo, fruto da instabilidade econdémica e financeira que resultou na faléncia de
empresas de prestigio e até mesmo bancos. A instabilidade econdémica levou os
consumidores a optar por viagens mais curtas, ofertas especiais, descontos, viagens de
curta duragdo, ou city breaks. Os turistas passaram a ser mais cuidadosos com os seus
gastos a viajar, estando dispostos a dispensar menos dinheiro nas viagens do que em
anos anteriores. As compras por impulso ndo sdo tdo comuns no turismo uma vez que
implica tempo e dinheiro (Guardani, Aruca e Araujo, 1996). A reserva antecipada
tornou-se também mais popular, de modo a beneficiar de descontos, bem como a
criagdo de pacotes criados pelo turista na internet (Fratu, 2011).
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Segundo Fratu (2011) o comportamento dos consumidores ¢ influenciado por
varios fatores: fatores pessoais (personalidade dos turistas, autoimagem, atitudes,
motivagdes, percecoes, estilo de vida, idade, estilo de vida familiar, profissdo), fatores
sociais (cultura, classe social, familia, grupos de referéncia) e fatores situacionais
(tempo, ambiente fisico, ambiente social, estado de espirito). Para além destas
categorias, existe ainda um outro fator com grande influéncia no comportamento do
consumidor, que ¢ o fator economico (pregos de produtos e servigos, salario, despesas,
etc.). Este fator ¢ muito sensivel ao meio ambiente e foi muito afetado pela situagdo
economica dos ultimos anos (Fratu, 2011).

Cohen, Prayag e Moital (2014) referem alguns fatores externos que atualmente
tem importantes influéncias no comportamento do consumidor em turismo, como a
tecnologia e a preocupacdo ética nas decisoes de consumo. Os meios de comunicagéo
social ja se tornaram numa das principais influéncias no comportamento do consumidor
em turismo, sendo possivel utilizar estes meios em diferentes fases do ciclo das viagens
(antes, durante e apos a realizagdo das mesmas). No que diz respeito a escolha de
viagens, ¢ de referir a importancia da informa¢do WOM como uma das principais fontes
de informagdo, dado que esta é fundamental no que diz respeito a selecdo de um destino
(Stanciu e Tichindelean, 2010). Cohen, Prayag e Moital (2014) explicam que existe
também cada vez mais uma crescente preocupacdo sobre a moralidade do consumo, o
que leva a necessidade de os comerciantes compreenderem que “as motivagdes e
atitudes de consumo ético oferecem oportunidade para diferenciar e posicionar marcas
com éxito” (p.21).

Cohen, Prayag e Moital (2014) referem ainda outros elementos fundamentais no
comportamento do consumidor como ¢ o caso das expetativas, que desempenham um
papel importante na determinagdo da satisfagcdo, lealdade e outros comportamentos pds-
compra. Rodrigues (2006) afirma que “exceder as expetativas do cliente causa-lhe
prazer, ou seja, entregar ao cliente mais que o esperado pode resultar em qualidade e
satisfacdo” (p.43).

E extremamente importante perceber que a satisfagio pds-compra no caso do
turismo ¢ resultado da satisfacdo que este obtém em cada uma das etapas da viagem.
Apbs o regresso, o grau de satisfagdo ou insatisfacdo do turista vai resultar em
diferentes posturas e opinides (Guardani, Aruca e Araujo, 1996).0u seja, as expetativas
podem refletir o que os consumidores esperam quando avaliam os atributos dos
produtos/servigos, sendo que podem ser atendidas ou ultrapassadas durante a prestacao
de servicos (Cohen, Prayag e Moital, 2014). Bigne, Sanchez e Sanchez (2001)
interpretam satisfacdo do consumidor como uma resposta, um julgamento emocional ou
cognitivo referindo-se a um foco especifico, que esta ligada a um determinado momento
(antes da compra, ap0s a compra, apds 0 consumo, etc.).

Cohen, Prayag e Moital (2014) acrescentam que também a satisfagdo ¢ vista como
um importante elemento no comportamento do consumidor uma vez que oS
consumidores satisfeitos podem influenciar o desempenho organizacional futuro, e os
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mesmos acrescentam ainda que a confianca ¢ provavelmente o instrumento mais
poderoso no que diz respeito a criar relacionamentos com os clientes e por sua vez, ndo
ha lealdade a longo tempo por parte do consumidor caso nao haja confianca.

A confianga evolui do exceder das expectativas do consumidor ¢ da satisfagdo
repetida ao longo do tempo, e ¢ bastante importante no comportamento futuro desse
mesmo consumidor e da sua lealdade (Cohen, Prayag e Moital, 2014). Bigne (1997,
citado por Bigne, Sanchez e Sanchez, 2001) explica que a lealdade ¢ um elemento
importante para as empresas, uma vez que estas devem procurar ndo so satisfazer os
seus clientes mas a0 mesmo tempo devem ter em conta a necessidade de estabelecer
uma relagdo que se possa manter futuramente. Rodrigues (2006) explica que clientes
fiéis nem sempre sdo clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitos tém tendéncia a ser
fieis.

Método e recolha de dados

De modo a ir ao encontro dos objetivos deste estudo optou-se por uma abordagem
quantitativa, através da aplicagcdo de inquéritos por questiondrio de modo a conhecer o
comportamento e perfil do consumidor de golfe no Norte de Portugal. No que diz
respeito ao estudo do comportamento do consumidor, construiu-se um modelo onde
foram definidas hipoteses de estudo. Optou-se por utilizar um conjunto de hipoteses
uma vez que estas auxiliam a procura de informagao, representando um meio condutor a
investigacao (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Apds a observacdo e analise de alguns modelos, selecionou-se um modelo
elaborado por Bigne, Sanchez e Sanchez (2001), aplicando-o a este estudo. O modelo
relaciona diferentes variaveis, e tem por base uma sequéncia de hipoteses definidas e ja
testadas. Uma vez que se procura estudar o comportamento do consumidor de golfe,
considerou-se este modelo como uma ferramenta interessante para atingir as conclusdes
desejadas. As variaveis utilizadas nesse mesmo modelo sdo: imagem, satisfacio,
qualidade, retorno e recomendag@o, sendo que estas fazem parte do comportamento do
consumidor dai a pertinéncia da sua utilizagao.

As variaveis citadas foram adaptadas a este estudo sendo que se refletem em nove
hipoteses, que estabelecem uma relag@o entre si. Estas foram testadas através da recolha
de dados junto dos consumidores de golfe da regido Norte de Portugal.

O inquérito por questionario aplicado junto dos consumidores pretendia apurar o
comportamento ¢ perfil do consumidor de golfe na regido Norte de Portugal. Deste
modo, o mesmo foi aplicado de forma aleatéria ¢ administrado de forma direta, em
suporte de papel, no clube house de trés clubes de golfe da regido, apds os praticantes
terem realizado uma partida golfe. Os clubes onde foi recolhida amostra foram: Estela
Golfe Club (Pévoa de Varzim), Golfe Quinta da Barca (Esposende) e Axis Golfe Ponte
de Lima (Ponte de Lima). Os dados foram recolhidos durante os meses de Fevereiro,
Margo, Abril e Maio de 2017 e obteve-se um total de 119 respostas validas.
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O questionario aplicado ¢ composto por trés partes: 1- contexto da visita, em que
os inquiridos referem se ja conheciam a regido, como tiveram conhecimento da mesma,
como se deslocaram até ao local, se realizaram a visita sozinhos ou acompanhados, se
costumam praticar golfe com regularidade, qual o motivo da visita a0 campo em
questdo, se tencionam praticar outro tipo de atividade na regido, se sdo ou ndo socios do
campo de golfe, se ¢ a primeira vez que jogam no mesmo ou se costumam jogar
habitualmente e por fim os atributos que o trouxeram ao campo de golfe; 2- imagem ¢
avaliagdo da oferta turistica, na qual sdo abordadas as variaveis de estudo, visto que o
inquirido tem de avaliar a imagem que tem relativamente a regido onde jogou, bem
como manifestar a sua opinido relativamente a qualidade e satisfacdo percebida e ainda
referir qual a probabilidade de o recomendar e regressar; e 3- perfil dos inquiridos, onde
¢ pedido aos turistas que apresentem os seus dados demograficos.

As questdes foram elaboradas com o objetivo de testar as hipoteses que compde o
modelo conceptual, tendo em conta as variaveis que as interligam (imagem, qualidade,
satisfagdo, regresso e recomendar),de modo a compreender, a problematica central deste
estudo: o comportamento do consumidor de golfe e ainda através das restantes questdes
determinar o seu perfil. De modo a testar as variaveis, considerou-se adequado utilizar,
com alguma frequéncia, a escala de Likert, aplicando-a a uma série de afirmacdes
dispostas em cinco das dez questdes que compdem o inquérito.

Analise e discussao de resultados

No que concerne ao género, 90% dos inquiridos eram do sexo masculino e 10%
do sexo feminino. Isto permite verificar que a distribui¢do ndo ¢ equilibrada, uma vez
que se verifica uma maior presenca de homens a jogar na regido, do que de mulheres.
Relativamente a nacionalidade dos respondentes € possivel concluir-se que, pelo menos
na altura em que os questionarios foram aplicados, os jogadores da regido Norte sdo
maioritariamente nacionais 92%, espanhois 6%, holandeses 1% e alemaes 1%. Destes
mesmos inquiridos 93,3% residem em Portugal, 5,9% em Espanha e 0,8% na Irlanda.
Dos inquiridos que residem em Portugal, residem sobretudo no Porto 28,3%, Braga
14,2% e Povoa de Varzim 7,1%. No que diz respeito a idade dos jogadores inquiridos as
quatro faixas etarias com maiores respondentes foram as de 35- 44 anos de idade com
27%, seguidamente vém a faixa dos 55 aos 64 anos com 21%, a faixa dos 45 aos 54
anos com 18% e dos 65 ou mais também com 18%. Por ultimo as faixas de menos de 18
anos com 7%, dos 18 aos 24 com 5% e a faixa dos 25 aos 34 anos com 4%.

Em termos de habilitagdes literarias, a amostra possuia predominantemente a
Licenciatura 45% e o Ensino Secundario 23%. Relativamente as restantes habilita¢des,
aquelas que apresentaram numeros menores foram o Ensino Basico 13%, o Mestrado
10%, o Doutoramento 8% e Pos-Doutoramento 1%. Também se procurou apurar a
situacdo profissional/ocupagdo dos inquiridos, concluindo-se que a grande maioria, isto
¢ 71% encontra-se empregado. Quanto as restantes situagdes, obtiveram-se respostas de
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reformados 15%, estudantes 11% e desempregados 3%. Por Ultimo inquiriram-se os
jogadores relativamente ao valor do seu salario liquido mensal, chegando-se assim a
conclusdo de que grande parte destes, 37% recebe entre 1000€ a 2500€. Seguidamente
29% recebem mais de 4000€, 26% entre 2501€ e 4000€, e apenas 8% recebem menos
de 1000€.

Para além da analise do perfil dos inquiridos também se pretendeu compreender o
contexto da visita. A primeira questdo colocada aos inquiridos foi se ja conheciam a
regido, ao que a grande maioria 99% respondeu que sim e apenas 1% respondeu que
ndo. Ainda em relacdo a esta questdo, foi questionada a forma como tiveram
conhecimento da regido, ao que 57,4% responderam que foi através de amigos e
familiares, 35,2% teve conhecimento através de outros meios, 4,9% através de outros
clubes de golfe, 1,6% através de imprensa especializada e 0,8% através da internet.
Uma vez que escolheram a resposta “outro meio” foi pedido que especificassem quais,
permitindo perceber que 72,5% escolheram a mesma por serem naturais da regido, 10%
conheciam desde a infancia, 5% porque sdo soécios do clube de golfe, 5% porque sdo
profissionais de golfe, 2,5% porque praticam surf, 2,5% através de uma imobiliaria e
2,5% devido a proximidade geografica. Relativamente aos meios de transporte
utilizados, foi possivel perceber que a grande maioria, 95,8% utilizaram carro proprio,
1,7% foram a pé, 1,7% utilizaram outro transporte e 0,8% utilizou transportes publicos.

Seguidamente inquiriu-se os turistas relativamente ao facto de estarem a realizar a
visita sozinhos ou acompanhados. A conclusdo foi de que a maioria dos jogadores,
58,8%, havia realizado a sua experiéncia acompanhado, enquanto 41,2% a havia
realizado sozinho. Aos jogadores que responderam que realizaram a visita
acompanhados foi pedido que indicassem por quantas pessoas, 0 que permitiu apurar
que em média sdo acompanhados por duas pessoas.

No que diz respeito a regularidade com que jogam golfe a grande maioria, 94,1%
responderam que praticam golfe com regularidade enquanto 5% respondeu que nao.
Relativamente aos motivos que levaram os jogadores a visitar este destino de golfe, foi
possivel apurar que 73,1% o fizeram porque jogam habitualmente na regido, 15,1% por
outro motivo, 6,7% realizam uma viagem com o propoésito de praticar golfe e 5%
porque estdo de férias e decidiram praticar golfe como atividade complementar das
férias. Dos jogadores que escolheram a opgao outro motivo 40% responderam que foi
por serem socios do clube, 26,7% por estar a realizar-se um torneio, 13,3% por serem
funcionarios do clube, 6,7% por gostarem muito do clube, 6,7% para conhecerem o
campo e 6,7% por serem proprietarios.

Quando questionados sobre se tencionam praticar outra atividade para além de
golfe, 34,9% indicaram que pretendem praticar gastronomia e vinhos, 16,5% atividades
de natureza, 16,5% outro desporto, 11% visitar familiares ou amigos, 9,2% atividades
de saude e bem-estar, 6,4% visitar monumentos historicos e religiosos, 2,8% visitar o
casino e 2,8% tencionam praticar outras atividades.
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Quanto a questdo, ¢ socio deste campo de golfe, 77,3% inquiridos responderam
que sim e 22,7% responderam que ndo. De seguida foi colocada a questdo, ¢ a primeira
vez que joga neste campo de golfe?, ao que 93,1% responderam que ndo e 6,9%
responderam que sim. Seguidamente questionou-se se costumam jogar no campo de
golfe em questdo, sendo que 93% responderam que sim ¢ 7% responderam que néo.

Por ultimo questionaram-se os jogadores relativamente aos atributos que os
levaram a escolher o campo de golfe, e assim, 11,4% referiram a beleza da paisagem,
10% a proximidade, 10% a hospitalidade, 9,3% o design e competitividade do campo,
9,1% o clima agradavel, 8,9% boas condigdes para a pratica e treino, 8,8% a relagdo
qualidade e preco, 8,5% a qualidade dos equipamentos e servigos de apoio, 8,4% a
seguranga e tranquilidade, 8% as acessibilidades, 7,2% a notoriedade do campo e 0,3%
indicaram que foi por outro atributo.

Posto isto, em relagdo ao perfil do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal pode-se concluir que sdo maioritariamente do sexo masculino, nacionais, a
residir sobretudo na regido do Porto, com idades compreendidas entre os 35-44 anos e
55 — 64 anos. Possuem maioritariamente licenciatura e encontram-se a trabalhar. Tem
alguma capacidade de compra, sendo que os salarios variam sobretudo entre os 1000 e
0s 2500€ e mais de 4000¢€.

A maioria j& conhecia a regido, tendo conhecimento da mesma especialmente
através de amigos e familiares e utilizam sobretudo carro proprio. Visitam a regido para
praticar golfe, maioritariamente acompanhados, em média por duas pessoas e praticam
este desporto com regularidade. Os motivos que os levaram a visitar a regido foram
principalmente por jogarem habitualmente na mesma. Para além de golfe tencionam
praticar outras atividades como gastronomia e vinhos. S3o na sua maioria socios do
campo onde jogam, ndo sendo por isso a primeira vez que jogavam no campo em
questdo, dado que costumam jogar habitualmente no mesmo. Os atributos que os
levaram a escolher o campo foi principalmente a beleza da paisagem, a proximidade ¢ a
hospitalidade.

Ap6s a operacionalizac¢do das variaveis de estudo definidas no modelo conceptual,
foi importante averiguar a fiabilidade das escalas. De modo a medir a fiabilidade das
variaveis, foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, uma vez que este indice de
confiabilidade ¢ extremamente importante na pesquisa do consumidor (lacobucci e
Duhachek, 2003).

No que diz respeito a varidvel imagem o Cronbach Alfa apresentou o valor de
0,746, o que significa de acordo com a escala de George ¢ Mallery (2003), uma
fiabilidade de escala aceitavel. Relativamente a varidvel qualidade o Cronbach Alfa
apresentou o valor de 0,880, o que significa uma fiabilidade de escala boa. Em relagéo a
variavel satisfacdo, o Cronbach Alfa apresenta o valor de 0,784, o que indica uma
fiabilidade de escala aceitavel. Por ultimo relativamente as variaveis regressar ¢
recomendar o Cronbach Alfa apresenta o valor de 0,893, o que significa também uma
fiabilidade de escala boa. Dado que todas as escalas utilizadas nas questdes em estudo
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possuem em termos de fiabilidade, um coeficiente de alfa Cronbach superior a 7
(aceitavel), nenhum dos itens foi excluido para analise.

Posto isto o modelo conceptual proposto foi estudado através de uma andlise
bivariada de associagdo, mais concretamente através da correlacdo de Pearson, que
permitiu testar as hipoteses de estudo e assim confirmar ou infirmar as mesmas. Através
do programa SPSS elaborou-se a associacdo entre as variaveis de estudo, apurando-se
assim o seu nivel de correlacdo. O coeficiente de correlagdo de Pearson varia entre 1 e -
1, sendo que 1 indica uma correlagdo positiva perfeita e -1 indica o oposto, uma
correlagdo negativa perfeita (Filho e Junior, 2009). Filho e Junior (2009) explicam que
valores extremos dificilmente sdo encontrados, ¢ a forma como os valores sdo
interpretados pode variar consoante o autor. No entanto, pode-se verificar que as
correlagdes entre as variaveis sdo indicativas a partir de 0,01, uma vez que sao positivas,
e quanto mais proximas de 1, mais expressivas sao.

A correlagdo que obteve um valor mais baixo corresponde a unido da variavel
qualidade com a variavel regresso: r=0,620*%*; p<0,01. A ideia de que a qualidade
percebida influéncia a intengdo de o jogador regressar obteve menos forga em relagdo as
restantes correlagdes, no entanto é de referir que os valores sdo bastante significativos,
provando que a primeira tem um forte efeito sobre a segunda, suportando assim esta
associacdo (hipotese 8). Por outro lado, a correlacdo que apresenta o valor mais
significativo, ¢ a associagdo entre as variaveis qualidade e satisfacdo: r=0,727%%*;
p<0,01, revelando assim que a qualidade percebida pelos jogadores afeta a satisfacdo
dos mesmos (hipotese 5). A segunda associacdo com valores mais reduzidos foi a
associacdo entre as variaveis imagem e regresso: r= 0,652**; p<0,01. De qualquer das
formas, o valor ¢ bastante expressivo, provando assim que a imagem que o jogador tem
relativamente a regido influéncia o seu regresso (hipotese 1). No seguimento destes
valores, surge a associacdo entre as variaveis satisfagdo e regresso com = 0,667**;
p<0,01. Isto significa portanto que se o jogador estiver satisfeito, existe uma maior
probabilidade de regressar a regido, uma vez que a sua experiéncia foi satisfatéria
(hipotese 6). A variavel imagem e a varidvel satisfacdo apresentam um grau de
correlagdo satisfatorio, com o valor = 0,669**; p<0,01. Este nimero significa que
quanto mais favoravel for a imagem do destino de golfe maior a probabilidade de
satisfacdo por parte do jogador (hipotese 4). Também as variaveis imagem e
recomendar, apresentam uma associacao bastante positiva, com um valor de = 0,681**;
p<0,01. Isto comprova a proposta de que quanto mais favoravel for a imagem do
destino de golfe, maior a probabilidade de o jogador recomendar o mesmo (hipdtese 2).
A associagdo entre as variaveis satisfacdo e recomendar ¢é bastante forte com o valor r=
0,705**; p<0,01. Esta associagdo confirma que quanto mais satisfeito o jogador de golfe
estiver, maior ¢ a probabilidade do mesmo dizer coisas positivas sobre o destino
(hipotese 7). Com um valor bastante forte, esta a associag@o entre as variaveis qualidade
e recomendar com o valor r= 0,715**; p<0,01. Isto comprova que o facto de o jogador
obter uma experiéncia de qualidade, em que as suas expectativas sdo satisfeitas, fara
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com que o mesmo descreva a sua experi€éncia e o destino positivamente a amigos e
familiares ¢ por sua vez que os recomende a visita-lo (hipétese 9). Por ultimo, a
associacdo imagem e qualidade obtiveram a correlacdio com o segundo valor mais
elevado de r= 0,720**; p<0,01. Este nimero prova a forte relacdo que existe entre a
imagem do destino e a qualidade percebida pelo jogador, ou seja, quanto mais favoravel
a imagem do destino for, maior a qualidade percebida pelo jogador (hipdtese 3).

Concluindo no que diz respeito ao comportamento do consumidor de golfe na
regido Norte de Portugal pode-se verificar que todas as hipdteses de estudo criadas
através do modelo conceptual foram confirmadas. Isto permite afirmar que o
comportamento pos-compra do consumidor de golfe (regresso e recomendar) ¢
fortemente influenciado pela imagem, qualidade e satisfacdo do mesmo, em relagdo ao
destino e a sua experiéncia.

Conclusoes e recomendacgdes

Através da revisdao bibliografica foi possivel perceber que o golfe tem sofrido
fortes mudangas desde o aparecimento da atividade. Quer o nimero de jogadores como
o numero de campos tem aumentado significativamente, provocando ndo s6 a
deslocagdo de jogadores, mas ao mesmo tempo tem provocado o desenvolvimento de
outras atividades como por exemplo a criagdo de empreendimentos turisticos nos locais
onde esta atividade se realiza. Portugal tem demostrado ser um importante mercado de
golfe a nivel mundial, tendo sido eleito em 2017 o melhor destino de golfe do mundo.

Este estudo provou que no que diz respeito ao perfil do jogador, estes sdo
maioritariamente homens, de nacionalidade portuguesa, com idades compreendidas
entre os 35 e 44 anos, detentores do grau de licenciado, empregados, ¢ com salarios
relativamente elevados, entre os 1000€ e os 2500€ e superior a 4000€. Utilizam
sobretudo o carro proprio como principal meio de transporte, viajam acompanhados em
média por duas pessoas e praticam golfe com regularidade. Pretendem praticar outro
tipo de atividades como ¢ o caso de gastronomia e vinhos, atividades de natureza e
outros desportos. Sdo na sua grande maioria s6cios do campo em que jogam e
escolheram o mesmo devido sobretudo a beleza da paisagem, a proximidade e a
hospitalidade.

Relativamente ao comportamento do consumidor de golfe desta regido, foi
possivel perceber que a imagem do destino, a qualidade e a satisfacdo tem um forte
impacto sobre o comportamento pds-compra do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal (regresso e recomendar). Ou seja, o consumidor de golfe desta regido opta pelo
destino sobre o qual tem uma melhor imagem e se as suas expetativas em relacdo ao
mesmo forem superadas existe uma maior probabilidade de ele regressar e recomendar,
assim como reconhecera qualidade na experiéncia vivida e se sentira satisfeito. Todas as
correlacdes elaboradas entre as varidveis de estudo foram positivas e apresentam valores
bastante significativos.
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Posto isto e dada a importancia que a imagem do destino tem sobre o consumidor
de golfe, esta ndo deve ser ignorada, sendo importante torna-la atrativa ¢ comunica-la
eficazmente, uma vez que a mesma tera efeitos sobre o comportamento poés-compra do
consumidor. Ou seja o regresso ¢ recomendagdo do destino esta fortemente dependente
da experiéncia que se ird oferecer bem como da imagem do destino.

Os resultados obtidos permitem sublinhar a importancia da satisfacdo como
antecedente da lealdade no estudo do comportamento do consumidor em contextos de
turismo, minorando o efeito causado pelos consumidores instaveis no que concerne aos
espacos destinados ao turismo de golfe. Nesse sentido, a familiaridade e a afetividade
com o local pode produzir uma tendéncia que faz com que os turistas o selecionem ou
rejeitem rapidamente. Em termos de sugestdes para investigacOes futuras, seria
interessante em primeiro lugar aplicar os inquéritos em todos os campos da regido, bem
como realizar o estudo em diferentes meses, incluindo assim a época alta, o que poderia
permitir uma diversificagdo da amostra, bem como aumentar o nimero de inquiridos.
Seria interessante também que o estudo pudesse ser alargado a outros destinos e até
mesmo que as variaveis de estudo fossem aprofundadas. Pensa-se que seria interessante
também estudar os impactos ambientais ¢ economicos que esta atividade tem produzido
na regido norte de Portugal, bem como que outro tipo de impactos indiretos tem criado
(por exemplo o aumento da taxa de ocupacao dos hotéis).

A principal limitacdo deste estudo diz respeito a sazonalidade, sendo que na altura
em que os inquéritos foram aplicados havia poucos torneios de golfe, o que dificultou a
definicdo de datas para a aplicacdo dos mesmos, bem como existia menos jogadores em
campo o que afetou a dimens@o da amostra. Também o facto de ser época baixa pode ter
contribuido para que a maioria os jogadores inquiridos fossem nacionais, ndo havendo
assim uma variedade de nacionalidades. E também de apontar o facto de os campos de
golfe na regido norte de Portugal serem bastante dispersos que aliado a falta de tempo
disponivel, permitiu que os dados fossem recolhidos apenas em trés dos doze campos
existentes na regiao.
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Figura 1

Turismo Desportivo

Turismo Desportivo

WWW.isce-turismo.com
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Desportive desportivos
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Fonte: Carvalho e Lourengo (2009)
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