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Resumo: O objectivo central deste estudo é determinar quais os principais factores que 

influenciam a escolha de um destino de golfe. Este trabalho explora o uso de técnicas da 

estatística multivariada, nomeadamente o uso de análise factorial, na construção de 

mapas perceptuais, e de análise de regressão múltipla, na determinação da importância 

das várias dimensões de escolha identificadas na análise. As três principais dimensões 

perceptuais identificadas são o “Golfe”, que reflecte o interesse pelo prestígio e 

competitividade dos campos, o “Acolhimento e valor”, que reflecte o interesse pela 

relação qualidade-preço e pela hospitalidade e segurança do destino de golfe, e a 

“Animação e Lazer”, que espelha o interesse pelas actividades complementares 

presentes num destino turístico ligadas à animação turística e actividades de lazer. Os 

mapas perceptuais mostram as posições competitivas, percebidas pelos turistas de golfe, 

dos seis destinos de golfe de Portugal e Espanha em análise: Oeste, Costa de Lisboa, 

Algarve, Costa del Sol, Costa Brava e Costa Blanca. Esta análise é em seguida 

efectuada para dois principais segmentos de turistas de golfe identificados na literatura - 

os “golfistas turistas” e os “golfistas dedicados”, sendo os resultados comparados. 

Finalmente, ilustra-se como a metodologia usada permite apoiar decisões estratégicas de 

marketing no âmbito da gestão de um destino turístico. 
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1. Introdução 

 

Nos últimos cinquenta anos a popularidade do golfe cresceu enormemente e, em 

consequência, o fluxo de visitantes estrangeiros a destinos internacionais. Como refere 

Priestley (2006) o processo de desenvolvimento do golfe como produto turístico origina 

um impacto assinalável nos destinos. É, por isso, cada vez mais importante, para os 

agentes políticos e económicos, identificar os factores que atraem e retêm a actual e 

potencial clientela (Pectrick, 2002). 

 

O objectivo central deste estudo é determinar quais os principais factores que 

influenciam a escolha de um destino de golfe. Quando estes factores são adequadamente 

identificados e geridos promovem um melhor desempenho e competitividade de um 

destino turístico dentro de um segmento de negócio específico, neste caso o turismo de 

golfe. Para alcançar este objectivo principal vão ser determinadas as principais 

dimensões perceptuais que os turistas de golfe usam quando comparam um conjunto de 

destinos de golfe, e determina-se a importância relativa dessas dimensões de escolha. 

Com base nestas dimensões são construídos mapas perceptuais que revelam as posições 

competitivas dos seis destinos de golfe de Portugal e Espanha em análise. Esta 

metodologia é então aplicada a dois segmentos de golfistas, os “golfistas turistas” e os 

“golfistas dedicados”, de modo a determinar as diferenças de percepção e escolha entre 

estes dois grupos.  

 

Este artigo está estruturado da seguinte forma. Em primeiro lugar, apresenta-se uma 

revisão da literatura sobre o uso de mapas perceptuais no posicionamento de destinos. 

Em segundo lugar, descrevem-se os dados assim como a maneira como foram obtidos. 

Em terceiro lugar, revelam-se as principais dimensões perceptuais que suportam a 

escolha de um destino de golfe, usando análise factorial, constroem-se mapas 

perceptuais que revelam as posições competitivas dos seis destinos de golfe em análise, 

e determina-se a importância relativa das dimensões de escolha, recorrendo a análise de 

regressão múltipla. Em quarto lugar, a análise é efectuada para dois principais 

segmentos de turistas de golfe identificados na literatura - os “golfistas turistas” e os 

“golfistas dedicados”, sendo os resultados comparados. Ilustra-se também como a 

metodologia usada permite apoiar decisões estratégicas de marketing no âmbito da 
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gestão de um destino turístico. No final apresentam-se as principais conclusões e 

limitações desta investigação assim como sugestões para investigação futura. 

 

2. Revisão da literatura 

 

O estudo da competitividade dos destinos tem como um dos seus principais objectivos o 

reforço da imagem positiva e diferenciada de um destino ou a criação de uma nova 

imagem na mente dos consumidores (e.g., Ritchie e Crouch, 2003; Dwyer e Kim 2003; 

Morgan et al., 2002; Buhalis, 2000;). Num sector cada vez mais competitivo como é o 

da actividade turística, um grande desafio para os “destination marketers” é o de propor 

estratégias competitivas eficazes de modo a atrair a atenção dos consumidores-turistas 

(Pike e Ryan, 2004). Tal tem-se tornado cada vez mais relevante devido ao aumento 

explosivo da oferta de destinos possíveis de serem escolhidos e à imensa panóplia de 

instrumentos publicitários utilizados na promoção de destinos. 

 

Um dos instrumentos mais eficazes em termos de marketing territorial é o 

posicionamento, que desempenha um papel determinante no melhoramento da 

atractividade de um destino turístico (Uysal et al., 2000; Chacko, 1997). O objectivo do 

posicionamento do destino é o de criar um lugar distinto e diferenciado na mente dos 

potenciais consumidores (Day, Skidmore e Koller, 2002). A posição evoca imagens do 

destino na mente dos consumidores: imagens que diferenciam o destino dos outros 

concorrentes e também como um lugar que pode satisfazer as suas necessidades e 

desejos. O posicionamento do destino – a definição das vantagens competitivas a 

associar ao destino e sua eficaz comunicação, ajuda a distinguir os destinos turísticos de 

outros semelhantes, e deste modo auxilia os consumidores a escolher aquele que é mais 

atractivo (Kotler et al., 1993). 

 

Mapas percentuais que mostram a posição competitiva dos mais variados tipos de 

produtos, construídos com base em técnicas quantitativas, têm sido largamente 

utilizados desde os anos sessenta com o objectivo de apoiar o planeamento de marketing 

(e.g., Green et al., 2003; Myers, 1992). E, segundo Green et al. (2003), este tipo de 

metodologias está condenado a desempenhar um papel relevante na investigação em 

marketing neste novo século. Os mapas perceptuais baseiam-se na avaliação que os 

consumidores fazem de produtos, marcas e/ou serviços concorrentes e visam estabelecer 
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a posição desses objectos na mente do consumidor. São por isso uma ferramenta muito 

valiosa quer para posicionar ou reposicionar uma oferta, para medir o sucesso de 

exercícios de posicionamento ou de reposicionamento ou para monitorar a evolução do 

posicionamento de produtos concorrentes ao longo do tempo (Neal, 1980). 

 

A utilização de mapas perceptuais para o posicionamento de destinos (e de territórios 

em geral) é relativamente recente. Entre os estudos referidos na literatura, salientam-se 

os trabalhos de Kim, Guo e Agrusa (2005), Dolnicar e Grabler (2004), Pyke e Ryan 

(2004), Chen e Uysal (2002), Orth e Tureckova (2002), MacKay e Fesenmaier (2000), 

Uysal et al. (2000), Dolnicar et al. (1999), Murphy (1999) e Kim (1996 e 1998). A 

maior parte destes estudos utiliza técnicas de multidimensional scaling (MDS). 

 

Os estudos que envolvem o posicionamento dos destinos de golfe recorrendo a mapas 

perceptuais são raros na literatura. Salientamos o trabalho de Kim, Chun e Pectrick 

(2005), em que os autores utilizam técnicas de multidimensional scaling (MDS) para 

identificar as posições relativas de destinos turísticos de golfe no sudeste asiático, 

percebidas pelos golfistas coreanos inquiridos. Em Portugal refere-se o trabalho de 

Mendes (2004) sobre o posicionamento competitivo do Algarve, embora o autor elabore  

“mapas perceptuais” com base em atributos singulares (as variáveis originais) e não 

com base num espaço cognitivo definido pelas dimensões perceptuais, que agregam 

conjuntos de atributos. 

 

Este trabalho é o primeiro que usa mapas perceptuais baseados em análise quantitativa 

multivariada, em particular análise factorial, para estabelecer as posições competitivas 

dos principais destinos de Golfe de Portugal e Espanha. O conhecimento das principais 

dimensões que os turistas de golfe usam para avaliarem destinos concorrentes, da 

respectiva importância relativa, e das posições que os vários destinos de golfe em 

análise ocupam em termos de cada uma das principais dimensões perceptuais obtidas, 

permite apoiar os gestores dos destinos de golfe na tomada decisões que visam captar a 

preferência e escolha dos destinos de golfe que comandam, por parte dos turistas de 

golfe. 
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3. Dados: amostra, inquérito e descrição 

 

Os dados utilizados nesta investigação foram obtidos através de um inquérito aos 

golfistas que utilizaram o campo de golfe Praia del Rey, situado em Óbidos - região 

Oeste de Portugal, durante os meses de Dezembro de 2006 e Janeiro de 2007. Por 

limitações de tempo, foi usado um método de amostragem não probabilístico, a 

amostragem por quotas. A amostra foi estratificada por nacionalidades, de acordo com 

estimativas da distribuição das voltas de golfe fornecidas pela administração do próprio 

campo de golfe da Praia d’el Rey. Os inquéritos foram realizados pelo método de 

entrevista directa, visto que este permite uma maior taxa de respostas e uma maior 

compreensibilidade da pergunta motivada pela assistência pessoal do inquiridor. Foram 

efectuados e considerados válidos 124 inquéritos. 

 

No que respeita à selecção dos atributos a incluir no inquérito foi utilizado o seguinte 

procedimento. Numa primeira fase, recorreu-se à literatura académica onde, em termos 

gerais, se identificou que os atributos podem ser agrupados em dois conjuntos: os que 

dizem respeito às características do destino, à envolvente, e os que se referem às 

características dos campos de golfe e do jogo em si (Golf & Tourism Consulting, 2001; 

Petrick e Backman, 2002; Amorós, 2003; Mendes, 2004; Beerli e Martin, 2004; 

National Golf Foundation, 2005; Paniza, 2005; Correia e Pintassilgo, 2006; Mintel, 

2006). 

 

De modo a reduzir os 39 atributos identificados para um número mais accionável, 

procedeu-se a uma pré-entrevista com dezasseis golfistas, na qual estes classificaram 

cada um dos atributos através de uma escala de importância de 7 pontos. Foram 

seleccionados os 22 atributos considerados mais importantes pelos golfistas, 11 para o 

destino e 11 para o produto – ver Tabela 1. 
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Tabela 1 – Principais atributos usados no processo de escolha de um destino de golfe 

 

Código Nome da variável 

 Atributos relativos ao destino 

A1 Beleza da paisagem 
A2 Clima agradável 
A3 Boa diversidade das atracções turísticas 
A4 Boa hospitalidade e cordialidade 
A5 Boa segurança e tranquilidade/protecção 
A6 Boa qualidade da gastronomia 
A7 Boa relação qualidade/preço 
A8 Diversidade do comércio 
A9 Boas acessibilidades 
A10 Vida nocturna e entretenimento agradáveis 
A11 Adequado número de campos de golfe 
 Atributos relativos aos campos de golf 

B1 Proximidade de aeroporto internacional (a 1 hora ou menos) 
B2 Facilidade em obter tee-times 
B3 Preços dos fees adequados 
B4 Design e competitividade do campo 
B5 Boa manutenção do campo 
B6 O campo é um championship golf course 
B7 Posição no ranking internacional do campo 
B8 Boa pro shop 
B9 Bom Club House 
B10 Boas condições para prática e treino 
B11 Boa qualidade dos equipamentos e serviços de apoio 

 

 

Quanto à selecção dos principais destinos de golfe a analisar, os destinos portugueses 

(Costa de Lisboa, Algarve e Oeste) foram escolhidos de acordo com a definição dos 

produtos prioritários para cada uma das regiões, estabelecida pelo PENT (2006). Quanto 

a Espanha, foi seleccionado um conjunto de destinos de acordo com a informação 

disponibilizada pela Real Federación Española de Golf (2006). Este conjunto foi depois 

submetido ao mesmo processo de selecção utilizado na escolha dos atributos (pré-

entrevista com 16 golfistas), tendo sido elegidos a Costa del Sol, Costa Brava e Costa 

Blanca como os principais destinos concorrentes. A Figura 1 mostra onde se localizam 

os seis principais destinos de golf de Portugal e Espanha em análise. 
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Figura 1 – Os seis principais destinos de golfe de Portugal e Espanha em análise 

 

 

A primeira parte do inquérito desenhado para este estudo refere-se às características 

sócio-demográficas e de comportamento dos turistas de golfe. Na segunda parte do 

questionário procura-se medir a importância dos atributos utilizados, quer os referentes 

especificamente ao destino turístico quer os referentes aos campos de golfe, no processo 

de escolha de um destino de golfe. Essa importância foi avaliada numa escala de sete 

pontos, de 1 - ”nada importante” até 7 - ”muito importante”. Na terceira parte do 

questionário pretende-se avaliar as percepções sobre os atributos do destino turístico e 

do produto golfe através de escalas de Likert de sete pontos (de 1 - “Discordo 

fortemente” a 7 - ”Concordo fortemente”). A última parte do inquérito refere-se à 

frequência de utilização dos campos, intenção de voltar a jogar no futuro e 

recomendação dos campos de golfe a outras pessoas, também medidas numa escala de 

Likert de sete pontos (de 1 - “Discordo fortemente” a 7 - ”Concordo fortemente”.  

 

Passando para a caracterização da amostra, a Tabela 2 indica que a maioria dos 

inquiridos é proveniente do Reino Unido (49.2%), sendo os portugueses o segundo 

grupo em termos de dimensão (22.6%), seguindo-se os escandinavos (10.5%), os 

irlandeses (8.1%); as outras nacionalidades representam 9.7% dos inquiridos. Estes 

valores são semelhantes às quotas de ocupação do campo em 2005 que, segundo a 

administração do campo de golfe da Praia del Rey, foram de 43% para os provenientes 
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do Reino Unido, 16% para os portugueses, 12% para os escandinavos, 6% para os 

irlandeses e 13% para as restantes nacionalidades. A grande maioria dos jogadores é do 

sexo masculino (79.8%); quase metade dos inquiridos tem entre 46 e 60 anos (45.2%) 

enquanto a grande maioria possui entre 31 e 60 anos (78.3%); 41.9% dos respondentes 

possui a licenciatura. 

 

A maior parte dos inquiridos (61%) não elegeu o golfe como motivo principal de 

viagem - os “golfistas turistas”, sendo os que viajaram pelo golfe - os “golfistas 

dedicados”, uma fatia bastante apreciável (39%). A literatura frequentemente estabelece 

estas duas categorias básicas de turistas de golfe, para além de uma terceira categoria 

que não será objecto de estudo neste trabalho, e que corresponde aos turistas que viajam 

para assistir a torneios como espectadores (Readman, 2003). Este trabalho propõe e 

identifica, no entanto, um novo subtipo pertencente à categoria dos “golfistas turistas”, 

que será denominado golfistas acidentais, que corresponde aos turistas que viajaram 

sem qualquer intenção de jogar mas que, pelas condições da envolvente, o fizeram. É 

notável a percentagem de golfistas acidentais (12,9% do total dos inquiridos) tanto mais 

porque se trata de um grupo que nunca é tratado na literatura. Contudo, neste trabalho, 

este segmento será analisado conjuntamente com os outros “golfistas turistas”, uma vez 

que o número de golfistas acidentais é de apenas 16 inquiridos. 

 

Quanto ao alojamento utilizado, este distribui-se fundamentalmente por dois tipos, 

representando 79% do total: unidade hoteleira e residência própria no resort. Enquanto 

40% do total dos inquiridos optou por ficar hospedado numa unidade hoteleira, 39% dos 

inquiridos possui residência própria na Praia d’el Rey. Relativamente a outras formas de 

alojamento, 10.5% optaram por casas de amigos e familiares e 8.9% por aluguer de 

residências.  

 

O período de permanência mais representado é o de quatro a sete dias (53%), o que 

corresponde aos package tours de golfe mais vendidos pelos operadores turísticos 

especializados segundo o relatório da International Association of Golf Tours Operators 

(IAGTO, 2005). Ainda segundo este documento, nos últimos anos tem-se assistido a um 

incremento dos packages tour de fim-de-semana (weekend golf tours), rondando os 

cerca de 30% do total, o que também se verifica neste estudo. De facto, o período de 

permanência reportado em segundo lugar é o de dois a três dias (33%). Refira-se 
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também que a permanência média global regista a boa marca de 5.5 dias, subindo para 

6.5 dias quando se excluem os golfistas portugueses. Segundo o Instituto Nacional de 

Estatística (2005) a permanência média, nos meios de alojamento licenciados, em 2004 

foi de 2.5 dias para a região Oeste e de 4.2 dias para Portugal. 

 

 

Tabela 2 - Características dos golfistas inquiridos 

 

País de residência Número Percentagem 

Reino Unido 61 49.2 
Portugal 28 22.6 
Escandinávia 13 10.5 
Irlanda 10 8.1 
Outros 12 9.7 

Género   
Masculino 99 79.8 
Feminino 25 20.2 

Estrutura etária   
15-30 10 8.1 
31-45 41 33.1 
46-60 56 45.2 
>60 17 13.7 

Habilitações literárias   

Licenciados 52 41.9 
Não licenciados 72 58.1 

O golfe como motivo   
Motivo principal 48 38.7 
Motivo secundário 60 48.4 
Não motivo 16 12.9 

Tipo de alojamento   
Unidade hoteleira 50 40.3 
Residência própria 48 38.7 
Residência alugada 11 8.9 
Casa de amigos/família 13 10.5 
Outro 2 1.6 

Duração da permanência    
1 dia 13 10.5 
2-3 dias 33 26.6 
4-7 dias 53 42.7 
8-15 dias 25 20.2 

Total 124 100.0 
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No que respeita à importância dos atributos no processo de escolha do destino de golfe, 

os inquiridos reportaram que consideram importantes todas as vinte e duas variáveis 

foram consideradas para a escolha do destino de golfe, sejam as variáveis relacionadas 

com as características do destino (A1 a A11), sejam as variáveis relacionadas com os 

campos de golfe (B1 a B11). Todas as variáveis apresentaram valores médios superiores 

a 5.0, sendo que o ponto neutro da escala de importância utilizada corresponde ao valor 

4.0 (escala de sete pontos, de “nada importante” a “muito importante”). 

 
Considerando o grupo de variáveis relacionadas com as características do destino, as 

que revelaram valores mais altos foram a A1 - “Beleza da paisagem” e a A5 - “Boa 

segurança e tranquilidade”, com valores médios de 6.63 e 6.50 respectivamente. Ainda 

com valores médios acima de 6 temos as variáveis A2 - “Clima agradável”, A4 - “Boa 

hospitalidade e cordialidade”, A3 - “Boa diversidade de atracções turísticas” e A7 - 

“Boa relação qualidade/preço”, com valores médios de 6.39, 6.22, 6.16 e 6.10, 

respectivamente. Relativamente às variáveis relacionadas com os campos de golfe, as 

que apresentaram valores mais elevados foram B5 - “Boa manutenção do campo” e B4 - 

“Design e competitividade do campo”, com valores médios de 6.52 e 6.26 

respectivamente. Também com valores médios superiores a 6 apresentam-se as 

variáveis B10 - “Boas condições para prática e treino”, B3 - “Preços dos fees 

adequados” e B11 - “Boa qualidade dos equipamentos e serviços de apoio”, com 

valores médios de 6.15, 6.05 e 6.02, respectivamente.  

 

Quando se compara os dois grupos de golfistas em análise, uma primeira evidência é o 

facto do grupo dos “golfistas turistas” valorizar mais as variáveis relacionadas com as 

características do destino, sendo as variáveis A1 - “Beleza da paisagem”, A2 - “Clima 

agradável” e A5 - “Boa segurança e tranquilidade” as mais importantes – ver Figura 2. 

Em relação às variáveis relacionadas com as características dos campos de golfe, como 

seria de esperar são globalmente mais valorizadas pelos “golfistas dedicados”, 

sobretudo as variáveis, B4 - “Design e competitividade do campo”, B5 - “Boa 

manutenção do campo” e B3 - “Preços dos fees adequados”. Em termos de aspectos 

particulares é de salientar o facto da variável A11 – “Adequado número de campos de 

golfe” ser mais importante para os “golfistas dedicados”, e da variável B10 - “Boas 

condições para prática e treino” ser mais importante para os “golfistas turistas”.  
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Figura 2 – Valores médios da importância reportada dos atributos segundo o tipo de 

turista: “golfistas turistas” e “golfistas dedicados” 

 

 

4. Revelando as principais dimensões perceptuais que de escolha de um destino de 

golfe 

 

As principais dimensões perceptuais que os turistas de golfe utilizam quando comparam 

os vários destinos de golfe em análise vão ser determinadas usando análise factorial. 

Estas dimensões serão depois utilizadas para desenhar mapas perceptuais que mostram 

as posições competitivas dos vários destinos de golfe em análise. Em seguida, a 

importância relativa de cada uma das dimensões na escolha de um destino de golfe será 

determinada. 

 

A análise factorial exploratória é uma técnica de análise estatística multivariada 

frequentemente usada para condensar a informação contida num conjunto de variáveis 

originais num pequeno número de factores, ou dimensões, com perda mínima de 

informação (Gorsuch, 1983). Uma vez que consegue lidar com qualquer tipo de 

distribuição dos dados originais, o método das componentes principais foi a técnica de 

extracção escolhida para identificar as principais dimensões perceptuais que explicam 
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uma quantidade substancial da variância contida nos dados perceptuais originais –

relativos aos destinos de golfe em análise. O programa de tratamento estatístico de 

dados utilizado foi o SPSS 14.0. 

 

A análise factorial (do tipo R) foi realizada sobre uma tabela, cujas linhas registam as 

percepções de todos os respondentes relativamente a todos os destinos e cujas colunas 

correspondem aos 22 atributos perceptuais, de acordo com o procedimento seguinte 

(Hair et al., 2006). Em primeiro lugar, a matriz de correlações foi examinada para 

verificar se as variáveis se encontram suficientemente correlacionadas entre si. Em 

segundo lugar, determinou-se o número de factores a extrair e avaliou-se o grau de 

ajustamento de modelo factorial aos dados originais. Em terceiro lugar, os factores 

extraídos foram submetidos a uma rotação ortogonal do tipo Varimax, visando obter 

factores mais facilmente interpretáveis. Por fim, calcularam-se os valores de cada 

destino obtidos para cada factor (os factor scores), de modo a serem utilizados na 

análise posterior, nomeadamente na construção dos mapas perceptuais e na 

determinação da importância relativa de cada dimensão perceptual na escolha de um 

destino turístico de golfe. 

 

Para verificar se as variáveis estão suficientemente correlacionadas entre si, de modo a 

que seja adequado aplicar análise factorial a este conjunto de dados, fez-se uma 

inspecção visual à matriz de correlações, calculou-se o teste de esfericidade de Bartlett 

(1950), e a estatística de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). A matriz de correlações (ver 

Tabela 3) mostra que quase todas as variáveis têm pelo menos um coeficiente de 

correlação superior ou igual a 0.5, excepto três variáveis para as quais este valor é de 

0.4. Isto significa que todas as variáveis estão suficientemente correlacionadas entre si e 

por isso podem ser incluídas na análise. Por sua vez, no teste de esfericidade de Bartlett 

obteve-se um nível de significância (p-value) inferior a 0.05, o que permitiu rejeitar a 

hipótese nula de que a matriz de correlações é uma matriz identidade - o que significaria 

a inexistência de correlações significativas entre as 22 variáveis. Por fim o valor da 

medida KMO foi de 0.925, número que pertence à gama de valores que Kaiser (1974) 

considera serem “maravilhosos”. Por estas três razões conclui-se que estes dados são 

adequados para serem sujeitos a análise factorial.  
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Quanto ao número de factores a reter, o critério do valor próprio, que considera que 

devem ser extraídos todos factores cujos valores próprios são superiores a 1, indica que 

devem ser seleccionados três factores – ver Tabela 4. A retenção de três factores é 

também apoiada pelo “Scree test” (Cattel, 1966), uma vez que os valores próprios 

decrescem muito pouco a partir do terceiro factor. Por outro lado, a solução com três 

factores explica mais de 60% da variância total das variáveis originais, valor 

considerado satisfatório em ciências sociais (Hair et al., 2006). Finalmente, esta solução 

de três factores é uma boa solução interpretativa, o que é um critério prático muito 

relevante para o investigador (Hair et al., 2006; Lattin et al., 2003).  

 

 

Tabela 4 – Factores extraídos com o método das componentes principais 

 

Variância Factor Valor 

Próprio 

Variância 

(%) Acumulada 

(%) 

1 9.25 42.02 42.02 
2 3.29 14.96 56.98 
3 1.44 6.55 63.53 
4 0.88 3.99 67.52 
5 0.85 3.87 71.39 
6 0.68 3.08 74.47 
7 0.60 2.72 77.18 
8 0.57 2.60 79.78 
9 0.53 2.40 82.17 
10 0.46 2.10 84.27 
11 0.42 1.90 86.17 
12 0.40 1.79 87.96 
13 0.35 1.60 89.56 
14 0.34 1.55 91.11 
15 0.34 1.55 92.66 
16 0.29 1.30 93.96 
17 0.26 1.19 95.15 
18 0.26 1.17 96.32 
19 0.25 1.12 97.43 
20 0.20 0.91 98.35 
21 0.20 0.89 99.23 
22 0.17 0.77 100.00 
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A solução com 3 factores obtida com rotação Varimax é mostrada na Tabela 5, na qual, 

para permitir uma leitura mais fácil, se mostram apenas os pesos factoriais (factor 

loadings) com valores absolutos superiores a 0.55. Esta solução factorial é boa por um 

número de razões. Primeiro, porque quase todas as variáveis têm pesos factoriais 

superiores a 0.6, excepto duas que têm pesos factoriais superiores a 0.5, valor este 

considerado como significativo por Hair et al. (2006). Em segundo lugar, porque todas 

as variáveis estão fortemente correlacionadas apenas com um factor. Finalmente, porque 

esta solução factorial apresenta comunalidades com valores entre os 0.62 e 0.84, o que 

significa que explica entre 62% e 84% da variância das variáveis originais. 

 

 

Tabela 5 – Solução obtida com o método das componentes principais e rotação Varimax 

 

Variáveis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Comunalidade 

D6 Championship golf course 0.80   0.63 
D7 Posição no ranking internacional 0.77   0.69 
D8 Boa pro shop 0.73   0.73 
D4 Design e competitividade do campo 0.72   0.69 
D9 Bom Club House 0.70   0.69 
D5 Manutenção do campo 0.64   0.68 
D2 Facilidade em obter tee-times 0.64   0.84 
D11 Equipamentos e serviços apoio 0.64   0.71 
D10 Condições para prática e treino 0.63   0.75 
C7 Relação qualidade-preço  0.81  0.81 
C4 Hospitalidade e cordialidade  0.80  0.72 
C5 Segurança e tranquilidade  0.78  0.76 
C6 Qualidade da gastronomia  0.76  0.65 
C1 Beleza da paisagem  0.71  0.62 
D3 Preço dos fees  0.62  0.68 
C10 Vida nocturna e entretenimento   0.78 0.77 
C11 Adequado nº campos golfe   0.77 0.70 
C3 Diversidade atracções turísticas   0.76 0.68 
C8 Diversidade do comércio   0.70 0.76 
C9 Boas acessibilidades   0.69 0.79 
C2 Clima agradável   0.56 0.69 
D1 Proximidade aeroporto internacional   0.55 0.83 

 

 

No que diz respeito à interpretação dos factores obtidos, a Tabela 5 mostra que os três 

factores obtidos estão essencialmente relacionados com três categorias de indicadores. 
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O Factor 1 está associado claramente aos atributos dos campos de golfe, contribuindo 

principalmente para a sua formação os atributos D6 - “Championship golf course”, D7 -  

“Posição no ranking internacional”, D8 - “Boa pro shop” e D4 - “Design e 

competitividade do campo”, com pesos factoriais de 0.80, 0.77, 0.73 e 0.72 

respectivamente. Assim, este factor será chamado “Golfe”, e reflecte o interesse pelo 

prestígio e competitividade dos campos. 

 

O Factor 2 está associado a atributos do destino, nomeadamente às variáveis C7 -  

“Relação qualidade-preço”, C4 - “Hospitalidade e cordialidade”, C5 - “Segurança e 

tranquilidade”, C6 - “Qualidade da gastronomia” e C1 - “Beleza da paisagem”, com 

pesos factoriais de 0.81, 0.80, 0.78, 0.76 e 0.71 respectivamente. Este factor relaciona-

se com características diferenciadoras do destino no que respeita ao acolhimento e 

preço. Deste modo, este factor será designado “Acolhimento e valor”, e reflecte o 

interesse pela relação qualidade-preço, pela hospitalidade e segurança do destino de 

golfe. 

 

Finalmente o Factor 3 encontra-se ligado aos atributos C10 - “Vida nocturna e 

entretenimento”, C11 - “Adequado número de campos de golfe”, C3 - “Diversidade 

atracções turísticas” e C8  - “Diversidade do comércio”, com pesos factoriais de 0.78, 

0.77, 0.76 e 0,70 respectivamente. Este factor, será chamado “Animação e Lazer”, e 

espelha o interesse pelas actividades complementares presentes num destino turístico 

ligadas à animação turística e actividades de lazer. 

 

De modo a estabelecer empiricamente as posições competitivas, percebidas pelos 

turistas de golfe, dos seis destinos de golfe de Portugal e Espanha em análise 

construíram-se dois mapas perceptuais, com todos os inquiridos, onde cada região é 

representada pelo respectivo valor médio obtido para cada um dos três factores – ver 

Figuras 3 e 4. Estes mapas perceptuais constituem uma excelente forma de confrontar a 

imagem dos diferentes destinos de golfe, simplificando uma enorme quantidade de 

informação (Pike e Ryan, 2004). Com esta metodologia torna-se possível visualizar as 

posições relativas dos diferentes destinos de golfe de acordo com as três dimensões 

perceptuais determinadas anteriormente, assim como as principais diferenças entre esses 

mesmos destinos.  
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Na Figura 3 mostra-se o mapa perceptual referente ao posicionamento dos destinos em 

análise segundo as duas dimensões F1 - “Golfe” e F2 - “Acolhimento e valor”. A Figura 

3 revela-nos uma posição destacada para a região Oeste, muito bem posicionada quer no 

Factor 1 - “Golfe” quer no Factor 2 - “Acolhimento e valor”. Por outro lado a Costa de 

Lisboa aparece bem posicionada em relação à dimensão “Acolhimento e valor”, mas 

revela-se o destino menos bem percepcionado em relação à dimensão “Golfe”. O 

Algarve revela uma posição relativa acima da média nas duas dimensões perceptuais. O 

conjunto dos destinos espanhóis revela-se relativamente mal posicionado no que se 

refere ao Factor 2 - “Acolhimento e valor”. De facto, o Factor 2 - “Acolhimento e 

valor”, separa os destino de golfe Espanhóis e Portugueses, sendo estes percebidos 

como oferecendo maiores níveis de “Acolhimento e valor” do que os seus concorrentes 

Espanhóis. Por fim, a Costa Blanca e a Costa Brava aparecem como um grupo de 

destinos com apreciações menores nos dois factores, enquanto a Costa del Sol aparece 

bem posicionada na dimensão “Golfe”. 
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 Figura 3 - Mapa perceptual “Golfe”/”Acolhimento e valor” 

 (todos os inquiridos) 

 

 

Na Figura 4 mostra-se o mapa perceptual baseado nas dimensões F1 - “Golfe” e F3 -  

“Animação e Lazer”. A dimensão F3 separa o destino Oeste de todos os outros destinos, 

sendo o Oeste percebido, destacadamente, como o pior destino em termos de 
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“Animação e Lazer”. Os destinos melhor percepcionados ao longo de F3 são a Costa 

Brava e Costa de Lisboa, seguindo-se a Costa del Sol. A Costa Blanca e o Algarve 

apresentam valores médios relativamente ao Factor 3  - “Animação e Lazer”. 
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Figura 4 - Mapa perceptual “Golfe”/”Animação e Lazer” 

(todosos inquiridos) 

 

 

A análise de regressão múltipla foi a técnica utilizada para identificar a importância 

relativa de cada factor na escolha do destino de golfe. Como variável dependente, usou-

se a variável referente à intenção de “recomendação do destino de golfe”, uma vez que a 

“escolha do destino de golfe” não foi directamente medida, sendo as variáveis 

independentes, os factores F1 - “Golfe”, F2 - “Acolhimento e valor” e F3 -  “Animação 

e Lazer”obtidos na análise factorial.  

 

Os resultados da análise de regressão múltipla mostram-se na Tabela 6, na parte 

referente a “Todos os Golfistas”. A equação (1) mostra o modelo de regressão linear com 

os três factores, que explica 43% da variação total da variável “recomendação do 

destino de golfe”.  

 

(1)  Recomendação do destino golfe = 4.65 + 0.53 F1 + 0.51 F2 – 0.16 F3;    R2= 0.43 

           (107.23) (12.57)    (5.34)      (-7.55) 
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Como esperado, a “recomendação do destino de golfe” aumenta quando aumentam as 

dimensões F1 - “Golfe e F2 - “Acolhimento e valor”. Surpreendentemente, a 

“recomendação do destino de golfe” diminui com o aumento da dimensão F3 -

“Animação e Lazer”.  Os valores “beta”, na Tabela 6, indicam que as dimensões F1 e 

F2, cujos valores são 0.44 e 0.42 respectivamente, têm sensivelmente a mesma 

importância, e são muito mais importantes no modelo de regressão do que a dimensão 

F3, cujo valor absoluto é 0.13. Isto significa que a de recomendação do destino de golfe 

depende principalmente da percepção que os turistas têm desse destino de golfe segundo 

as dimensões F1 - “Golfe e F2 - “Acolhimento e valor”; o modelo também indica que 

destinos de golfe melhor percepcionados em termos da dimensão F3 -“Animação e 

Lazer” apresentam menores níveis de recomendação, para valores idênticos de F1 e F2. 

 

 

5. “Golfistas turistas” e  “golfistas dedicados” - mapas perceptuais e importância 

das dimensões perceptuais  

 

A análise anterior será agora repetida para os dois segmentos de turistas em análise, os 

“golfistas turistas” e os “golfistas dedicados”, de modo a averiguar as diferenças entre 

estes grupos de turistas de golfe. Nesta parte da análise serão analisadas apenas as 

respostas dos golfistas que não têm residência própria no resort Praia del Rey (61.3% da 

amostra), de modo a não incluir esta componente subjectiva na avaliação.  

 

Refere-se também o facto de 68.7% dos “golfistas dedicados” revelarem conhecer e ter 

frequentado pelo menos quatro dos seis destinos e 47.2% pelo menos cinco destinos. 

Para os “golfistas turistas” estes números são 36.2% e 22.4% respectivamente. Por 

conseguinte o grupo dos “golfistas dedicados” possui uma maior informação e 

experiência relativamente ao conjunto de destinos em análise. 

 

A análise factorial realizada para ambos os segmentos de turistas de golfe revelou uma 

estrutura factorial semelhante à obtida anteriormente para todos os inquiridos. Os mapas 

perceptuais, baseados nas dimensões F1 - “Golfe” e F2 - “Acolhimento e valor”,  

elaborados para os segmentos “golfistas turistas” e “golfistas dedicados” mostram-se, 

respectivamente, nas Figuras 5 e 6.  
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Figura 5 - Mapa perceptual “Golfe”/”Animação e Lazer”  

(golfistas turistas) 

 

 

 

Figura 6 - Mapa perceptual “Golfe”/”Animação e Lazer”  

(golfistas dedicados) 

 

 

O mapa perceptual referente aos “golfistas turistas”, Figura 5, é semelhante ao obtido 

anteriormente quando todos os respondentes foram considerados, Figura 3. Destaca-se 

no entanto a posição do destino de golfe “Costa Brava” que é percepcionado pelos 

“turistas golfistas” como estando mais próximo do destino “Costa del Sol”, quando a 
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sua posição era mais  próxima do destino “Costa Blanca” quando se consideraram as 

percepções de todos os golfistas. O Algarve, por outro lado, passa a ter uma posição 

menos favorável em relação à dimensão F1 - “Golfe”. 

 

Já o mapa perceptual relativo aos “golfistas dedicados”, Figura 6, é bastante diferente, 

reflectindo o melhor conhecimento que este segmento tem dos vários destinos em 

análise. Os “golfistas dedicados” consideram que os destinos melhor posicionados 

conjuntamente em termos das dimensões perceptuais F1 - “Golfe” e F2 - “Acolhimento 

e valor”são o Oeste, Algarve e Costa del Sol, perdendo o Oeste a posição destacada que 

ocupava nos mapas perceptuais anteriores. Em particular, a Costa del Sol ultrapassa 

ligeiramente o Oeste relativamente à dimensão F1 - “Golfe” e o Algarve melhora 

significativamente a sua posição dimensão perceptual. Relativamente à dimensão F2 -  

“Acolhimento e valor”, verifica-se que os três destinos portugueses são mais 

valorizados do que os destinos espanhóis, mas que a Costa del Sol melhora 

substancialmente a sua posição. A Costa de Lisboa, embora bem posicionada nesta 

dimensão, continua a ter uma posição menos favorável no que diz respeito à dimensão 

F1 - “Golfe”. 

 

Para determinar a importância relativa de cada dimensão perceptual usou-se, como 

anteriormente, a análise de regressão múltipla tendo como variável dependente a 

variável “recomendação do destino de golfe” e variáveis independentes os três factores 

obtidos na análise factorial. As equações de regressão múltipla obtidas para os 

segmentos “golfistas turistas” e “golfistas dedicados” estão identificadas com os 

números (2) e (3), respectivamente. Para permitir uma melhor comparação o modelo de 

regressão obtido para todos os inquiridos é apresentada novamente – equação (1). Os 

resultados da análise de regressão múltipla para os vários segmentos de turistas 

mostram-se na Tabela 6. 
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(1)  Y(todos os inquiridos) =  4.65 + 0.53 F1 + 0.51 F2 – 0.16 F3;     R2= 0.43 

                        (107.23) (12.57)    (5.34)      (-7.55) 

 

(2)  Y(golfistas turistas) =  4.41 + 0.45F1 + 0.66F2 – 0.15F3;  R2= 0.47 

         (20.90)  (9.96)     (7.68)    (-4.56) 

 

(3)  Y(golfistas dedicados) =  4.84 + 0.53F1 + 0.42F2 – 0.29F3;  R2= 0.49 

         (21.65)  (9.45)     (2.17)    (-3.40) 

 

A comparação dos vários modelos permite tirar as seguintes conclusões. Em primeiro 

lugar as dimensões perceptuais mais importantes são sempre F1 e F2 quando 

considerados os três conjuntos de respondentes. No entanto, para os “golfistas turistas”, 

equação (2), é o Factor 2 - “Acolhimento e valor” que assume maior importância 

relativa na recomendação do campo de golfe a outras pessoas – a Tabela 6 mostra que o 

valor de Beta é 0.505. O Factor 1 - “Golfe” também apresenta uma importância relativa 

apreciável, sendo o respectivo Beta de 0.399. Pelo contrário, no que diz respeito aos 

“golfistas dedicados”, equação (3), é claramente o Factor 1 - “Golfe” que assume maior 

importância relativa na recomendação do campo de golfe a outras pessoas - o valor de 

Beta é 0.451. O Factor 2 - “Acolhimento e valor” é o segundo mais importante, sendo o 

respectivo Beta de 0.390. Estes resultados estão em linha com o que seria de esperar, 

com os “golfistas turistas” a valorizarem mais o “Acolhimento e valor” do destino de 

golfe e os “golfistas dedicados” a valorizarem em primeiro lugar os aspectos 

relacionados com a prática do “Golfe”. Os “golfistas dedicados” destacam-se ainda 

porque dão uma importância (negativa) bastante maior do que os “golfistas turistas” à 

dimensão F3 - “Animação e Lazer”, com valores de Beta de -0.246 e -0.123, 

respectivamente. Para além disso, a importância desta dimensão é mesmo comparável à 

das outras duas para o segmento dos “golfistas dedicados”. 
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Tabela 6 Recomendação do campo de golfe a outras pessoas – Coeficientes da 

análise de regressão múltipla 

 

Recomendação do campo de golfe a outras pessoas  
 B Beta t   

Todos os Golfistas     

Constante 4.646  107.236 r = 0.653        R2=0.427 
FACTOR 1 0.525 0.441 12.574   
FACTOR 2 0.513 0.422 5.340   
FACTOR 3 -0.159 -0.131 -7.552   

Golfistas Turistas     
Constante 4.409  20.903 r = 0.689         R2=0.474 
FACTOR 1 0.448 0.399 9.961   
FACTOR 2 0.662 0.505 7.676   
FACTOR 3 -0.154 -0.123 -4.562   

Golfistas Dedicados     
Constante 4.842  21.647 r = 0.701         R2=0.491 
FACTOR 1 0.532 0.451 9.445   
FACTOR 2 0.421 0.390 2.167   
FACTOR 3 -0.285 -0.246 -3.401   

 

 

Estes resultados sugerem, portanto, dois tipos de golfistas bem definidos, com é aliás 

referido na literatura sobre o tema. Por outro lado e de acordo com a literatura (Amoros, 

2003; Pectrick e Backman, 2002) confirmam as dificuldades de gestão de um destino de 

golfe. São factores importantes para os golfistas não só o nível de qualidade dos 

produtos e serviços oferecidos, determinantes para a fidelização dos consumidores e 

para a competitividade de um destino de golfe, mas também outros, mais difíceis de 

controlar como a hospitalidade, cordialidade e segurança dependentes também da 

população residente e autoridades locais.  

 

Estes modelos podem assim ser usados pelos gestores dos destinos de golfe para 

definirem políticas e práticas destinadas a melhorar a posição dos respectivos destinos 

de golfe no sentido de captarem as preferências destes dois segmentos de golfistas. 

Tomando a região Oeste de Portugal como exemplo, em face do seu bom 

posicionamento mostrado pelos mapas perceptuais obtidos, e que indicam a 

possibilidade de usar os consumidores como “embaixadores” deste destino, sugere-se 

que a sua excelente posição competitiva seja incluída na sua política de comunicação, 

quer para o consumidor final quer para os canais de distribuição – neste caso, por 
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exemplo, através de viagens de familiarização de jornalistas e operadores turísticos 

especializados. Deve também o Oeste apostar em estratégias de marketing relacional, 

nomeadamente no desenvolvimento de programas de fidelização, e em políticas que 

intensifiquem a “word of mouth”. Já quando se considera o destino Algarve, a qualidade 

do seu “Golfe” é reconhecida pelos conhecedores “golfistas dedicados”, mas os 

“golfistas turistas” não o percepcionam de maneira tão positiva – de facto a Figura 5 

mostra que o Algarve é percepcionado abaixo da média relativamente à dimensão 

“Golfe”. Isto sugere que, provavelmente, esta região não está a ser eficaz na maneira 

como comunica a excelência dos seus campos de golfe ao segmento os “golfistas 

turistas”. 

 

 

6. Conclusões, limitações do trabalho e futuras linhas de investigação  

 

Esta investigação permitiu tirar as seguintes conclusões. Em primeiro lugar, a análise 

factorial permitiu identificar que os golfistas usam 3 dimensões perceptuais quando 

avaliam os destinos de golfe em análise. Estas são a dimensão “Golfe”, que está 

claramente associada aos atributos dos campos de golfe, a dimensão “Acolhimento e 

valor”, que reflecte o interesse pela relação qualidade-preço, pela hospitalidade e 

segurança do destino de golfe, e a dimensão “Animação e Lazer”, que reflecte o 

interesse pelas actividades complementares presentes num destino turístico ligadas à 

animação turística e actividades de lazer.   

 

As posições competitivas dos seis destinos de golfe de Portugal e Espanha em análise, 

percebidas pelos turistas de golfe, foram depois estabelecidas empiricamente através da 

construção de mapas perceptuais, onde cada destino de golfe é representado pelo 

respectivo valor médio obtido para cada um dos três factores. 

 

A análise de regressão múltipla, usando como variável dependente a “recomendação do 

destino de golfe”, uma vez que a “escolha do destino de golfe” não foi directamente 

medida, e como variáveis independentes os factores F1 - “Golfe”, F2 - “Acolhimento e 

valor” e F3 -  “Animação e Lazer” obtidos na análise factorial, revelou que as 

dimensões F1 e F2 têm sensivelmente a mesma importância, e são muito mais 

importantes que a dimensão F3. Esta análise também revelou, como esperado, que a 
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“recomendação do destino de golfe” aumenta quando aumentam as dimensões F1 - 

“Golfe” e F2 - “Acolhimento e valor”; surpreendentemente, a “recomendação do 

destino de golfe” diminui com o aumento da dimensão F3 -“Animação e Lazer”, 

resultado que se propõe que seja estudado futuramente. Este modelo de regressão 

explica 43% da variação total da variável “recomendação do destino de golfe”.  

 

Quando se compara os dois segmentos de turistas em análise, os “golfistas turistas” e os 

“golfistas dedicados”, verifica-se que os mapas perceptuais são diferentes para estes 

dois segmentos. Os “golfistas turistas”, destacam claramente a região Oeste da 

concorrência, enquanto os “golfistas dedicados”, mais conhecedores dos vários destinos 

em análise destacam o grupo que inclui o Oeste, Algarve e Costa del Sol. 

 

No que respeita à importância relativa das dimensões perceptuais, para os “golfistas 

turistas” é o Factor 2 - “Acolhimento e valor” que assume maior importância relativa na 

recomendação do campo de golfe a outras pessoas. No que diz respeito aos “golfistas 

dedicados” é o Factor 1 - “Golfe” que assume maior importância relativa na 

recomendação do campo de golfe a outras pessoas. Os “golfistas dedicados” destacam-

se ainda porque dão uma importância bastante maior do que os “golfistas turistas” à 

dimensão F3 - “Animação e Lazer”, que no entanto consideram indesejável. Como foi 

referido, sendo suportado pela literatura, os resultados deste trabalho constatam e 

confirmam a existência de dois grupos bem definidos de golfistas. No entanto, ao 

contrário de alguns estudos recentes (Silvestre, Correia e Barros, 2007) que afirmam 

que o golfe de turismo é uma prática focalizada desligada do destino turístico, o 

presente trabalho sugere que os atributos do território têm um papel relevante.  

 

Identificou-se ainda a existência, dentro do segmento “golfistas turistas”, de um grupo 

que corresponde a 13% do total da amostra, designado “golfistas acidentais”, o qual se 

considera de interesse para futuros trabalhos de investigação. 

 

Quanto às limitações que este trabalho apresenta, uma prende-se com o tipo de 

amostragem utilizado; foi usado um método de amostragem não probabilística, mais 

concretamente uma amostragem por quotas, o que impossibilita a generalização de 

resultados. Uma outra restrição deste estudo, prende-se com o período durante o qual 

decorreram os inquéritos, durante Dezembro de 2006 e Janeiro de 2007, que não cobre 
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todo o espectro temporal e respectivas sazonalidades. Uma outra limitação decorre de 

serem comparados seis destinos utilizando inquéritos realizados apenas num deles - o 

destino Oeste. Os excelentes resultados da região Oeste, comparados com os restantes 

destinos, mais maduros e consolidados, sugerem uma influência do factor “experiência 

vivida” e da envolvente imediata nas percepções dos inquiridos. De facto, o campo de 

golfe Praia d’el Rey situa-se numa localização única em termos de paisagem natural. O 

resort venceu o prémio Resort de Golf do Ano – Europa 2007, prémio atribuído pela 

associação Internacional de Operadores Turísticos de Golfe (IAGTO) e o campo de 

golfe tem ganho alguns prémios internacionais, pela sua localização, design e 

competitividade. Ficam algumas questões para debate e investigação futura. Como 

variam os resultados em função do facto de os golfistas serem inquiridos em, apenas, 

cada um dos destinos competitivos em análise? Qual o desenho ideal para este tipo de 

estudos no que respeita à selecção dos respondentes? Deve a amostra conter golfistas 

que estão a utilizar os vários campos em análise? Ou será melhor inquirir golfistas que 

jogaram recentemente nos vários campos em análise, mas que se encontram nas 

respectivas residências, nos países de origem?  

 

Finalmente, apresentam-se sugestões de investigação adicionais. A metodologia 

utilizada nesta investigação poderia ser utilizada em diferentes épocas do ano, para 

estudar golfistas provenientes de países específicos, ou outros segmentos de turistas 

golfistas, como por exemplo “os golfistas acidentais” propostos nesta investigação. Para 

além disso seria desejável a utilização de outras técnicas de estatística multivariada na a 

construção de mapas perceptuais. Os resultados seriam naturalmente comparados. 
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