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Resumo

O objetivo deste estudo é conhecer e perceber o perfil sociodemografico, comportamental
e motivacional dos consumidores de saltos tandem. Depois da andlise dos dados, as principais
conclusdes sdo: (1) os consumidores de saltos tandem caracterizam-se por serem pessoas que
realizaram a experiéncia com a intencdo de fuga pessoal e, em parte, também de procura
pessoal; (2) existe uma relagdo entre as caracteristicas de personalidade e o consumo de
atividades de aventura, em que a maioria considerou ter caracteristicas, como, ser
comunicativa, socidvel, motivada, persistente, determinada, simpdtica, gentil, amigavel,
amorosa, ansiosa, criativa, entusiasta e auténtica; (3) os beneficios procurados relacionam-se
com a atividade, o ambiente e a experiéncia; e (4) quanto aos riscos percebidos os consumidores
sentem-se seguros mesmo experienciando o medo, a emocao e a adrenalina. Estes resultados
mostram as caracteristicas que identificam os consumidores de turismo de aventura, o que pode

servir de base para uma estratégia de marketing.

Palavras Chave:

Perfil do Consumidor, Saltos Tandem, Turismo de Aventura, Motivacdao, Risco, Beneficios

Procurados



Abstract

Adventure Tourism: Understanding the Consumer Profile of Tandem Jumps

The aim of this study is to know and understand the sociodemographic, behavioral and
motivational profile of consumers of tandem jumps. After the data analysis, the main conclusions
are: (1) tandem jumpers are characterized as people who undertook the experience with the
intention of personal escape and partly also personal search; (2) there is a relationship between
personality characteristics and the consumption of adventure activities, in which the majority
considered to have characteristics, such as, being communicative, sociable, motivated,
persistent, determined, nice, kind, friendly, loving, eager, creative, enthusiastic and authentic;
(3) the benefits sought are related to the activity, the environment, and the experience; and (4)
regarding perceived risks consumers feel safe even though they experience fear, excitement, and
adrenaline. These results show the characteristics that identify adventure tourism consumers,

which can serve as a basis for a marketing strategy.
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Consumer Profile, Tandem Jumps, Adventure Tourism, Motivation, Risk; Sought Benefits



Agradecimentos

A minha familia, pelo constante apoio;

Ao Diogo, por estar sempre ao meu lado;

A todos os que deram um pouco do seu tempo para responder aos questionarios;

A Professora Doutora Cristina Marreiros pela constante disponibilidade;

E a todos os que, de uma forma ou outra, contribuiram para levar este trabalho a bom porto;

Muito obrigada.



iNDICE

INAICE 8 ANEXOS ...ttt ettt ettt a et a ettt et es s s asaeaeaet et et et s es s nsnansnsesesenas 9
INAICE @ QUAAIOS .....ceeeeeteriete ettt ettt ettt s s asaea et et s st s s s snanaeseaesesesas 10
FaTe o= =N AT {0 L= OO 11
INAICE A TADEIAS ......ceeeeeececteveiete ettt ettt asa st et s st s s s aesesesesenas 12
Listagem de ADreVIiaturas .......uiii ittt e s s e e e s st e e e e s e abaeeesennnraeees 13
(G (o113 1 To T TSP U PP UPUTUUPROPRINt 14
O [N 200 01U o7 @ TR 15
1.1. Enquadramento do Tema e Justificagdes da EScolha.......ccoccvveeiiviieiiiniiiieeieiiie, 15
1.2. Formulagdo do Problema e dos ObjJetiVos........ccuviiiirciiiieiiiiiieec e 18
1.3. 1Y/ =1 oY Lo [} - T- IR TSR 19
1.4. Estrutura do Trabalho........eo e 19
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA........cocueueeeieeeeeteeeeeeceetete ettt ses st ettt s s s asasae st sesesennans 21
2.1. TUFISMO 08 AVENTUIA ..eiiiiiieiiiee ettt e s e e s e e sbee e sneeesanee s 21
2.2, O Consumidor de Turismo de AVENTUI .......c.eeeiieeeriiieeiiee ettt sree e s 22
2.2.1. Caracteristicas SOCIOdemMOGrafiCas ......ccuiiviiriiiiie e 22
2.2.2. Y (oL AV [olo 1= L TSP PUPPTTUSPPPIPP 23
2.2.3. Caracteristicas de Personalidade .........ccceeeiieiriiieiieenee e 24



2.2.4. 2T a Y=Y i (ol To I 2 Ko 1ol VT =T [o L TN 26

2.2.5. RiSCOS PErCEDIdOS ....eeiueieieiiee et s 27
3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO........coouiiereretetetieieeeetetetetesese s et s sesesease s s s s seseans 29
3.1. (0] o1 [=1 4 1o L PP SPP 29
3.2. [DLET F=da e [o 31 o1y ¥ e [o T TSR 30
3.3. [V =Te [Tor- To N I - [ g - 1Y TSR 30
3.4. 2ETolo] | o = e [ D L Lo Lo L T PP U SO PS PP 34
3.5. ANALISE A8 DAUOS ...cooueviieiiieiiiie ettt st snee s 35
4. ANALISE DOS RESULTADOS ......coevveeeeeececaetesetetesesesesessasaeseseseseseseseses s ssssesesesesesssessssasasanes 37
4.1. Caracterizagdo SoCiodemMOgIrafiCa.......ccuviiiiiiiiiie e 37
4.2. Caracterizagdo da Experiéncia de Saltos Tandem ........ccccveveiviiiieieivciieeeecsieee e 42

4.3. MotivacOes, Caracteristicas de Personalidade, Beneficios Procurados e Riscos

Percebidos do Consumidor de Saltos Tandem........ccoceeeriiiiiniee e 44
4.4, ANALISE FAtOrial coeeeee e e e 48
5. CONCLUSOES ...ttt sttt 53
5.1. Principais Resultados @ CoNtribUIGOES .....cuvvveiiiiciiiiie ittt 53
5.2. LimitagOes do Estudo € Pesquisas FULUIAS .......cccuueeeirciiiieiiiiiiee e e ssreee s esiveee e 56
BIBLIOGRAFIA. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e et e ettt e eee s e s e s e asas e s e s eeeeeaaaaaeasaeseseesenennene 59
AN XS et e e e e e e e e e e e e e e et e et e et e et e e b e rra b e na e e e e e e e aeaaeens LXVIII



indice de Anexos

ANEXO | — QUESLIONGIIO ..uuueeeeeeeiieeeeeeeiiiieeeeeeeeen,

ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS



indice de Quadros

(O TUF: o [ 1V, [0 4 1V ol 1L RSP PPR 31
Quadro 2: Caracteristicas de personalidade ........ccueviiiiiiieiiiciiiee e 32
Quadro 3: BenefiCios ProCUrados ......c.ueeiiieceieieeiiiiiie e ceiiee ettt e e e s sbee e e e s sbaee e e e nanres 33
(O[UF: o [ o I T oY ol =T or- o o [l 4 Yol PSPPSR 34
Quadro 5: ANAlise dOS A0S ......coeruiiiiieieriie ettt e s e s e s sbee e s e s saree e sreeeas 36

10



indice de Figuras

VT I R o 1 [ =) - - SRR 38
Figura 2 - HabilitagGes literdrias (grau mais elevado concluido).......cccceecveevceieccieeccieeceee e, 39
U1 I Tl 2 =T Lo T o Y/ | PSRRI 39
Figura 4 - NUmero de elementos do agregado familiar.........ccccovcuiieeiiiiiieii i 40
Figura 5 - Condigao perante 0 trabalho ........coccuiiiiiiiiiiii i 41
Figura 6 - Escaldo de rendimento individual (médio, mensal, liquido, em euros) ..........c........... 41
Figura 7 - Distrito de reSidENCIa ..ocuviiieiiiiiiee ettt s e e s st e e e s s snreeae s 42
Figura 8 - Com quem realizou a experiéncia de saltar de paraquedas ..........ccccceeevrcrieeeeiinnennnn. 43
Figura 9 - Quantos saltos tandem ja realizou........ccoccvveiiiiciiiie e 43
FISUIA 10 - IMOTIVAGOES ... uueeiiiitieeee et ee ettt e e e e e e ettt et e e e e e e s s s eanabebbeeeeeeeeeseesannssneraeeeeaeaaenns 45
Figura 11 - Caracteristicas de personalidade .......ccccoccvieiiiiiiieieiniiiee e 46
Figura 12 - BenefiCios ProCUrados. ... ..civicuiiiieiiciiiie ettt e esiree e s sitaeeessstaeeeessaraeeesssnsaeeessnnsseeees 47
Figura 13 - RiSCO PEICEDITO . .uuiiiiiiiiie ettt e e e e s st e e e s e abaeeesennsaeeeees 48

11



indice de Tabelas

Tabela 1 — Dimensdes das motivagdes para saltar de paraquedas........cccccevvecvveeeenciieeeeescneeenn, 50

Tabela 2 — Dimensbes dos beneficios procurados na realizacdo da atividade de saltar de

[T 1o [0 T=Te F= TSR

12



Listagem de Abreviaturas

ATTA - Adventure Travel Trade Association, Associacdo Comercial de Viagens de Aventura

sediada nos Estados Unidos da América que se constitui como uma voz de lideranga e parceira

vital para a industria das viagens de aventura em todo o mundo.

ET — Estatisticas do Turismo.

FAl — Federacdo Aerondutica Internacional.

FPPqg — Federacao Portuguesa de Paraquedismo.

INE — Instituto Nacional de Estatistica.

ONG - Organizacdao Nao Governamental.

USPA — United States Parachute Association, Associacao de Paraquedismo dos Estados Unidos

da América.
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Glossario

Asa — é o paraquedas em si, em oposicdo ao sistema de paraquedas como um todo

(http://www.wikipedia.org/).

Paraquedas - o paraquedas é um dispositivo utilizado para abrandar o movimento de um objeto

através de uma atmosfera, criando um arrastamento (http://www.wikipedia.org/).

Paraquedismo - o desporto do salto de paraguedas, em que os participantes realizam manobras
antes de abrirem o paraquedas e tentam aterrar  com precisao

(http://www.thefreedictionary.com/).

Queda livre - a queda de um corpo dentro da atmosfera sem um dispositivo produtor de

arrastamento, tal como um paraquedas (http://www.thefreedictionary.com/).

Salto Tandem — é uma variacdo do paraquedismo tradicional, onde saltam duas pessoas: um
instrutor, com bastante experiéncia, e um passageiro. O salto é realizado em queda livre,
normalmente a uma altura de 3000 a 5000 metros, com o passageiro agarrado por um arnés
tandem ao instrutor, utilizando um paraquedas desenvolvido para suportar duas pessoas

(http://www.wikipedia.org/).

Voo de asa — termo utilizado para descrever a descida com o paraquedas aberto até ao

momento da aterragem (http://www.skydiveportugal.pt/).
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1. INTRODUCAO

“Saber quem sdo os seus clientes é 6timo, mas saber como se comportam é ainda melhor.”

Miller & Waldow (2013, p. 58)
1.1. Enquadramento do Tema e Justificagcdes da Escolha

Turismo pode ser definido como o conjunto de atividades que sao realizadas em lazer,
durante viagens e estadias em lugares diferentes do local onde se reside (UNWTO, 2021). Os
segmentos turisticos sdo diversos, assim como as razOes para viajar e, entre os principais
motivos para o fazer encontram-se a cultura, os eventos, o desporto, as viagens em prol da

saude, entre outros (F. S. Silva, 2014).

A medida que a industria do lazer amadurece, é importante que os profissionais do mercado
compreendam claramente por que razdo as pessoas optam por consumir servigos de lazer
especificos (Cotte & Ratneshwar, 2003). A presente pesquisa tem como objetivo conhecer o

perfil sociodemografico, comportamental e motivacional dos consumidores de saltos tandem.

O designado salto tandem, salto acompanhado de um instrutor, é a forma mais rapida e
simples de fazer um salto de paraquedas e o mais préximo que alguém que ndo pratique
paraguedismo consegue experienciar o que é saltar de um avido com um paraquedas. O
controlo sobre o salto ndo depende do passageiro, mas sim do instrutor com experiéncia,

responsavel por toda a seguranca no decorrer da atividade.

A queda-livre, a aproximadamente 200 quilémetros/hora, dura em média 50 segundos,
podendo variar entre os 20 e os 65 segundos consoante a altura do salto selecionado (Federagdo
Portuguesa de Paraquedismo, 2020). A 1500 metros do solo o instrutor ira abrir o paraquedas,
em queda-livre, em qualquer um dos saltos escolhidos, e inicia-se uma viagem calma, com o

paraguedas aberto — o voo de asa — durante cinco a sete minutos.

As viagens de lazer sdo o principal objetivo das visitas em todas as regides do mundo, exceto
no Médio Oriente, onde predomina a visita ou amigos e familiares, e as viagens com fins
sanitarios ou religiosos (World Tourism Organization, 2019). A percentagem de viagens de lazer
aumentou de 50%, no ano 2000, para 56% em 2018 (World Tourism Organization, 2019). Na

Unido Europeia, os dados estatisticos comprovam esta realidade. Segundo os ultimos dados
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disponiveis, num total de 83,6 % de viagens turisticas realizadas em 2019, mais de metade
(50,9%) tiveram como principal objetivo as férias, o lazer e a recreacdo (EuroStats, 2021). De
acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) de 2020, cerca de 30% da
populacdo portuguesa que efetuou, pelo menos, uma viagem turistica, viajou em lazer, recreio
ou férias (Instituto Nacional de Estatistica & Turismo de Portugal, 2021). Em comparagdo com
2019, esta percentagem foi de cerca de 39% e de cerca de 36% em 2018, esta diferenga justifica-

se pelo periodo de pandemia Covid-19 vivido atualmente.

A expectativa é de que o segmento turistico de lazer, recreio ou férias cresca e
consequentemente o turismo de aventura a ele associado (Instituto Nacional de Estatistica,
2020). Tendo em consideracdo que o comportamento do consumidor é complexo e a procura
por novas formas de despender o tempo é crescente, existe a necessidade das empresas, dentro
deste segmento turistico, criarem novas formulacdes e estratégias de marketing adequadas a
atrair novos consumidores/clientes (Swarbrooke & Horner, 2007), justificando-se assim a

exploragdo do tema sugerido nesta dissertagdo.

E relevante estudar o perfil do consumidor de saltos tandem, ja que é fundamental para os
marketers conhecer o papel das atividades de consumo na vida dos consumidores, ajudando a
identificar o seu mercado e as oportunidades e ameacas ao negdcio. Portanto, a analise de
fatores comuns entre os clientes é relevante e tem interesse para empresas, gestores,
comunidade cientifica e académica do setor do turismo. Em suma, considera-se pertinente
enquanto ferramenta de marketing conhecer e compreender de que forma as caracteristicas
dos consumidores podem influenciar, ou nao, as suas respostas na tomada de decisdo de

aquisicado e realizacdo de saltos tandem.

De facto, na drea de turismo de aventura, os estudos que abordam especificamente a
atividade de saltos tandem sdo poucos. Os que tratam o perfil de consumidor noutras atividades
deste segmento incluem motivagdes e o risco percebido pelos consumidores. No entanto, pelas
caracteristicas singulares e natureza da atividade analisada na presente investigacao, os seus
consumidores podem ter motivagdes e riscos percebidos diferentes das ja conhecidas noutras

atividades do segmento.

O trabalho de Rantala et al. (2018) foi o pontapé de saida muito necessario para lancar as
bases de um quadro tedrico no que toca ao turismo de aventura. Apesar de se constatar a

existéncia de varios estudos sobre o turismo de aventura, as fronteiras entre as atividades
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aventureiras e o turismo sdo confusas, como demonstra a utilizacdo difusa de conceitos, tais
como, natureza selvagem, safari, guia da natureza, aventureiro e aventura no que diz respeito
ao turismo (Rantala et al., 2018) . Este esbatimento reflete-se também na investigacdo associada
ao turismo de aventura. Desta forma, os autores, defendem que o termo ‘turismo de aventura’,
tal como utilizado na investigagdo em turismo, é mais uma categoria do que um conceito

analitico. Concluindo ser necessdria uma reconceptualiza¢cdo do turismo de aventura.

Gross & Sand (2019) consideram que, nos ultimos anos, se tem assistido a um aumento do
numero de turistas mais velhos, bem como de familias que embarcam em viagens de aventura.
Os adultos mais jovens procuram micro aventuras nas proximidades das suas casas. Segundo os
autores, devem formar-se equipas de investigacdo interdisciplinares para estudar este
fendmeno e analisar as diferentes motivacdes e implicacdes deste tipo de turismo, o que ajudara

a desenvolver um quadro para a investigacdao no dominio do turismo de aventura.

A teoria do marketing concorda que a segmentacao do mercado é um fator critico para a
eficacia e eficiéncia das atividades promocionais e de vendas. Isto é especialmente relevante
para os mercados de servicos, que fornecem produtos altamente intangiveis, como é o caso do
turismo (Beritelli & Boksberger, 2005). Uma vez que as estratégias tradicionais de segmentacao
do mercado sao insuficientes para captar a complexidade das necessidades e comportamentos
dos consumidores, ha uma procura constante de novas formas de analisar os mercados (Bartoli
& Varini, 2011). Contribuindo para esta discussao, Beritelli e Boksberger (2005) e Camilleri
(2019) argumentam que uma abordagem comportamental da segmentagdo de mercado
baseada na atividade pode ser valida e fidvel. O estudo de Beritelli e Boksberger (2005) explora
as possibilidades de identificar segmentos motivacionais com base nas atividades desenvolvidas
no turismo. Utilizando dados do mercado de viagens, a fim de ligar atividades e motivagdes, os
seus resultados apoiam uma segmentacdao do mercado de viagens por atividades. Assim, a
segmentacdo por motivacdes de viagem e de lazer observadas através de atividades parece ser

uma abordagem eficaz ao marketing no turismo (Sung et al., 2000).

A verdade é que a procura crescente de atividades de turismo de aventura ao ar livre, e 0
rapido crescimento da oferta da industria associada, significa que é preciso uma melhor
compreensdo dos turistas de aventura ao ar livre. No trabalho de Pomfret & Bramwell (2016)
consideram-se as caracteristicas e os motivos dos turistas de aventura ao ar livre, bem como a
influéncia da experiéncia, idade e sexo nos seus motivos. E mostrado como os turistas de

aventura ao ar livre sdo um grupo diversificado, existindo, no entanto, semelhancas e diferencas
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motivacionais entre estes turistas e os turistas de atividades recreativas ao ar livre. Experiéncia,
idade e sexo influenciam os motivos e diferengas motivacionais entre os participantes em
atividades de aventura ao ar livre. De notar ainda que os autores referem que existe uma

margem consideravel para investigacdo adicional sobre os turistas de aventura ao ar livre.

Alguns estudos mostram como a personalidade influencia as decisdes que tomamos e os
comportamentos ou atitudes que exibimos e como reagimos ao mundo ao nosso redor (e.g.
Pomfret & Bramwell, 2016; Schneider & Vogt, 2012; Stinson et al., 2015; Vespestad &
Mehmetoglu, 2017) e, por isso, torna-se pertinente incluir esta dimensao para tracar o perfil do

consumidor nesta investigagao.

Segundo Marques et al., (2011), as atividades de risco percebido elevado nos segmentos da
atividade turistica sdo um assunto ainda pouco explorado cientificamente. As atividades de
aventura estdo associadas a riscos reais, e por isso considera-se importante verificar como esse
facto é interpretado pelos individuos que as praticam. O trabalho destes autores tem como
objetivo verificar quais os riscos percebidos pelos consumidores do turismo de mergulho e o
gue motiva esse publico a procurar tal atividade como forma de lazer, tal como se pretende
fazer para a atividade de paraquedismo nos saltos tandem. Esta identificagao permite que se
criem melhores estratégias que visem a reducdo da percecdo de risco dentro deste segmento
de atividades turisticas, incitando e atraindo mais consumidores a realiza-las (Marques et al.,

2011).

1.2. Formulagao do Problema e dos Objetivos

De acordo com o exposto anteriormente, chegou-se a seguinte questdao de investigagao:
quais as principais motivacoes, fatores influenciadores e caracteristicas dos consumidores de

saltos tandem?

Neste sentido, para dar resposta a questdo de partida, foi formalizado como objetivo
principal desta investigacdo: conhecer o perfil sociodemografico, comportamental e

motivacional dos consumidores de saltos tandem.

Para alcancar este objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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a. Conhecer os habitos de consumo de viagens de aventura dos consumidores de
saltos tandem;

b. Investigar o comportamento dos consumidores em relagao aos saltos tandem no
contexto de viagem de aventura;

c. (1) Estudar as motivagdes, (2) as caracteristicas de personalidade, (3) os beneficios
procurados e os (4) riscos percebidos do consumidor de saltos tandem;

d. Avaliar dimensdes subjacentes as motivacdes e aos beneficios procurados na

atividade de saltos tandem.

1.3. Metodologia

De forma a dar resposta aos objetivos propostos e identificar os motivos, beneficios
procurados e riscos percebidos que levam os consumidores a realizar um salto tandem serd
necessaria fundamentagao tedrica com base na identificagdo de estudos e publicagdes na area

do presente estudo.

Primeiramente, serd elaborada uma revisdo de literatura sobre alguns conceitos para uma
melhor aproximacao ao tema da investigacdo. A segunda parte do trabalho sera constituida por
uma contextualizagdao sobre o conhecimento do consumidor de turismo de aventura e
prossegue com uma abordagem e descricao das caracteristicas sociodemograficas, motivacoes,
caracteristicas de personalidade, os beneficios procurados e riscos percebidos. Depois de estar
concluido o processo de escolha dos critérios de segmentacdao em estudo foi introduzido o
objeto de estudo, o estudo do perfil dos consumidores de saltos tandem que da inicio a recolha
de dados junto da populacao, implementando um questiondrio online, enviando-o a grupos de
Facebook relacionados com turismo e experiéncias, bem como para empresas que oferegam
esta atividade ao publico, mais propriamente escolas e centros de paraquedismo, e aos alunos

da Universidade de Evora.

Os dados recolhidos serdo analisados através de estatistica descritiva e multivariada e

analise fatorial a fim de retirar conclusdes relativamente ao problema de pesquisa identificado.

1.4. Estrutura do Trabalho

ApOds a apresentagdo do tema, do problema em estudo, dos objetivos e da metodologia a

utilizar, no presente capitulo, serd apresentada no capitulo 2. a revisao de literatura, que se
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inicia com a exploragdo do tema, termo e conceito de turismo de aventura (subcapitulo 2.1.),
conhecimento do consumidor de turismo de aventura (subcapitulo 2.2.) e prossegue com uma
abordagem as caracteristicas sociodemograficas, motivac¢des, caracteristicas de personalidade,
beneficios procurados e risco percebido, descrevendo-os (subcapitulos 2.2.1., 2.2.2,, 2.2.3,,

2.2.4.€2.2.5.).

Depois de enumerados os pontos que compdem a revisdo bibliografica, inicia-se a
apresentacdo da metodologia e a sua consequente explicacdo e justificacdo (capitulo 3.). Na
sequéncia deste ponto, surge ainda a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos (capitulo
4.). Por ultimo, sdo apresentadas as conclusGes obtidas com a realizacdo do estudo a que esta
dissertacao se propde de forma a responder a questdo de partida e atendendo sempre aos
objetivos formulados, sendo igualmente discutidas as limitacbes e apresentadas algumas

sugestOes para investigacdes futuras dentro desta tematica (capitulo 5.).
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

De acordo com a literatura existente sdao varios os investigadores que reconhecem a
importancia e demonstram interesse no estudo da segmentacdo e perfil do consumidor de
turismo de aventura (e.g. Dolnicar, 2007; Lotter, 2012; Perera et al., 2012; H. Sung, 2000;
Tkaczynski et al., 2010). Com os resultados destes estudos os operadores turisticos poderdo

desenhar melhores estratégias de marketing para atrair os seus consumidores.

Existem diversas abordagens possiveis ao estudo do turismo de aventura, contudo, para o
propdsito do presente estudo serdo analisadas as caracteristicas de personalidade, bem como
outros fatores individuais do consumidor como, por exemplo, as caracteristicas
sociodemograficas, as motivacdes, os beneficios procurados e os riscos percebidos, uma vez que
sdo considerados como fatores relevantes, importantes e influentes no comportamento do

consumidor na fase de decisdao de compra de um determinado produto turistico de aventura.

Assim, neste capitulo vao ser tratados os conceitos fundamentais para o desenvolvimento
da investigacdao, como Turismo de Aventura e o Consumidor de Turismo de Aventura, dividido
em quatro subcapitulos: caracteristicas sociodemograficas, caracteristicas de personalidade,

beneficios procurados e risco percebido.

2.1. Turismo de Aventura

O termo ‘turismo de aventura’ ndo é usado uniformemente (Gross & Sand, 2019), uma vez
que é dificil definir em que é que consiste, devido as diferencas de opinido sobre o propdsito
das atividades envolvidas, fazendo com que o levantamento de turistas de aventura ao ar livre
seja complexo (Pomfret & Bramwell, 2016). Dado que o termo ‘turismo de aventura’ é amplo, o
tema é frequentemente abordado como sendo uma categoria de turismo (Rantala et al., 2016).
Sendo usado para indicar certas atividades e servigcos de turismo natural e implica a conexao

entre aventura e turismo (Taylor et al., 2013).

Embora vdrias atividades na categoria de turismo de aventura possam ser agrupadas, as
pesquisas nesta drea enfatizam que o turismo de aventura assume diferentes formas em
diferentes tipos de ambientes e, em grande parte, depende da natureza da viagem (Rantala et
al., 2016). Para além de sublinhar este ponto, os investigadores realcam que, por outro lado,

também ndo é a classificagao de intensidade das atividades de turismo de aventura como suaves
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e duras que definem o segmento, pois esta divisao resulta em esferas flutuantes que indicam a
apenas o ‘aventureirismo’ de uma experiéncia turistica, diferente para cada individuo (Janowski

etal., 2021).

Assim sendo, na literatura podem encontrar-se varias dimensdes que caracterizam o
turismo de aventura, como, o papel do risco (Bentley & Page, 2008; Cater, 2006; Imboden,
2012), o medo (Carnicelli-Filho et al., 2010), o desafio (Tsaur et al., 2013), a recreacdo (Gyimothy
& Mykletun, 2004; Kane & Tucker, 2004), a adrenalina (Buckley, 2012), o ambiente natural
(Giddy & Webb, 2018), e as dimensGes motivacionais, ambientais, emocionais e cognitivas
(Pomfret, 2006; Triantafillidou & Petala, 2016). Janowski et al. (2021) sugerem trés pilares para
enquadrar o turismo de aventura: (1) risco e perigo, (2) ambiente natural, emocdo e excitacdo,
desafio e (3) atividade fisica. Das varias dimensdes que compdem o turismo de aventura optou-
se por analisar, no presente estudo, as que mais diretamente ajudam a tracar o perfil do
consumidor, as caracteristicas psicoldgicas, mais especificamente, a personalidade e as
motivacdes, os beneficios procurados e o risco percebido pelos consumidores, sendo esta ultima

uma das dimensdes chave que distingue este segmento dos demais.

2.2. O Consumidor de Turismo de Aventura

Segundo Schiffman et al. (2012, p. 39): "A segmentac¢éo de mercado pode ser definida como
o processo de dividir um mercado em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades
ou caracteristicas comuns e selecionar um ou mais segmentos a visar com um mix de marketing
distinto." Neste ambito, no presente subcapitulo, e para esta investigacao, foram selecionados
cinco critérios de segmentacao sendo eles: as motivacdes, caracteristicas sociodemograficas,
caracteristicas de personalidade, os beneficios procurados e o risco percebido pelo consumidor
de turismo de aventura, particularmente de saltos tandem, para uma melhor compreensao do

seu perfil.

2.2.1. Caracteristicas Sociodemograficas

No mercado turistico, as caracteristicas demograficas tém sido amplamente analisadas para
explicar as diferengas nas escolhas de destino. No entanto, pouco se sabe sobre os fatores
demograficos que afetam as decisdes dos turistas de aventura (Valek et al., 2014). Estudos
revelam que caracteristicas sociodemograficas como o sexo, idade, grupo étnico, nivel de

educacao, fase do ciclo de vida familiar, tipo de familia, bem como as taxas de rendimento e de
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despesas dos inquiridos, afetam significativamente a escolha do turista de viagens relacionadas

com a aventura (Lotter et al., 2012; Valek et al., 2014).

No panorama geral, os consumidores de turismo de aventura sdo divididos uniformemente
entre o sexo masculino e feminino. Em termos da fase do seu ciclo de vida, sdo na sua maioria
solteiros e tém idade inferior ou igual a 30 anos (M. T. da Silva, 2014). Os consumidores de
turismo de aventura sdao muito mais propensos a serem altamente educados e tendem a ter
rendimentos médios/altos e por isso enquadram-se numa situacdo profissional estavel

(Baltasar, 2017; Matthew et al., 2019; Rojo-Ramos et al., 2021).

2.2.2. Motivacoes

Sabe-se que a motivacdo é uma das razdes fundamentais para compreender e explicar
porque é que certo comportamento aconteceu (Snepenger et al., 2006). Compreender o
conceito de motivagdo no turismo é compreender as razdes bdsicas pelas quais os turistas
viajam. Vdrios estudos foram realizados sobre as motivacdes na industria do turismo em geral,
incluindo Dean & Suhartanto (2019), Decrop (2006), Esichaikul (2012), Gibson & Yiannakis
(2002), Jonsson & Devonish (2008), Kozak (2002), Kurtzman & Zauhar (2005), Suhartanto et al.
(2018), Swarbrooke & Horner (2007), Villamediana-Pedrosa et al. (2020), Yoon & Uysal (2005) e
Zehrer & Siller (2007).

Diversas pesquisas tém sido feitas sobre a motivagao dos turistas para a escolha de destinos
especificos, mas existem poucas pesquisas sobre a motivacdo dos turistas para participar em
atividades de lazer ou aventura. Os estudos mais notérios e atualizados neste sentido sdo de
Hudson (2003), Pomfret (2006), Reynolds e Hritz (2012) e Smerek (2010), que distinguiram a
motivacdao como os impulsos internos que as pessoas tém que as levam a tomar medidas para
satisfazer as suas necessidades, abrangendo elementos como a percecao do risco, a aptidao
para a atividade, a procura do ambiente natural e as condi¢des como siginficativos para a
realizacdo de atividades em contexto do turismo de aventura. Adicionalmente, os atributos de
personalidade como a procura de sensacdes e fatores de estilo de vida, sdo também influentes.
E também salientado o desejo de estar com outros e ganhar autoconfianca como fatores
motivadores. A categorizagdo dos motivos em diferentes categorias dara a investigadores e

marketeers informacdo profunda e util (Schiffman et al., 2012).

23



Outra das influéncias mais importantes para a motivacao turistica sdo as caracteristicas
demograficas (Bonera, 2008; Musa et al., 2004; Shoham et al., 1998). Outros estudos relacionam
as carateristicas de personalidade com as motivagGes turisticas (Pomfret & Bramwell, 2016;
Schneider, 2012), com os beneficios procurados (Beckman, 2013; Pomfret, 2017; Terblanche,
2012) e com o risco percebido (Mason et al., 2016; Saribas & Oter, 2013), sendo estas as
caracteristicas propostas neste estudo para compreensao do perfil do consumidor de saltos

tandem.

2.2.3. Caracteristicas de Personalidade

A aventura é um conceito altamente subjetivo, que os consumidores podem perceber e
vivenciar de vdrias maneiras, portanto, alguns turistas consideram as atividades que realizam
nas férias como atividades de aventura, enquanto outros ndao (Pomfret & Bramwell, 2016).
Diversas pesquisas no campo do lazer mostram que a personalidade de uma pessoa afeta o seu
comportamento e experiéncia num ambiente de lazer (Ali, 2018; Barnett, 2006; Hill et al., 2015;
Kelly et al., 2020; Lu & Hu, 2005; Newton et al., 2018; Przepiorka & Blachnio, 2017). Em geral,
esses estudos apoiam a afirmacdo de que o comportamento de lazer e entretenimento pode ser

visto como um reflexo da personalidade individual.

Posto isto, as caracteristicas de personalidade tém influéncia sobre como o cliente vivéncia
a sua experiéncia de aventura (Carpenter & Priest, 1989; Ewert, 1989; Kotler et al., 2020;
Pomfret, 2006; Weber, 2001), e identifica-las ajudara a definir os determinantes de valor para o
consumidor (Bartoli & Varini, 2011). No sector do turismo tem vindo a acentuar-se o facto de
gue as identidades dos clientes se estdo a tornar menos definidas, pelo que hoje em dia é mais
dificil adotar os mesmos sistemas de segmentacdo de mercado de ha décadas, avaliando-se os
consumidores genericamente através de caracteristicas como demograficas ou

geodemograficas (Fast Future Research & Amadeus IT Holding, 2010; Greene & Greene, 2008).

Swarbrooke e Horner (2007), realcam que o estudo dos fatores individuais, como é o caso
das caracteristicas de personalidade, ndo se pode dissociar da pesquisa sobre a procura,
particularmente no contexto do comportamento do consumidor. Estudos revelam que clientes
gue consomem turismo de aventura se descrevem como gentis, eficientes, organizados,
imaginativos, encontram solugdes inovadoras, agradaveis, criativos, originais (Viren et al., 2017),
divertidos (Bozionelos & Bozionelos, 1999), competitivos e dominantes ou que procuram

harmonia e unidade (Pomfret & Bramwell, 2016).
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Para a presente investigacdo optou-se pelo Modelo de Cinco Fatores desenvolvido por
Tupes e Christal (1992), amplamente aceite pela academia para o estudo da personalidade
(Woods & Hampson, 2005). O modelo propde cinco grandes dimensdes de personalidade:
extroversdo, consciéncia, abertura a experiéncias, agradabilidade e estabilidade emocional. Por
forma a satisfazer a necessidade de uma medida breve, com base neste modelo, foram
desenvolvidos e avaliados inventarios de 5 e 10 itens por Gosling et al. (2003), para situagdes
em que sdo necessarias medidas muito curtas, a personalidade ndo é o tdpico principal de
interesse, ou é possivel os investigadores tolerarem as propriedades psicométricas um pouco

diminuidas associadas a estas medidas.

Apesar das propostas relacionadas com o Modelo de Cinco Fatores e o turismo, existem
ainda lacunas concetuais e empiricas, visto que a personalidade pode estar relacionada com a
maioria dos comportamentos humanos (Mowen, 2000), mas os testes empiricos do modelo com
o comportamento dos viajantes sdo limitados (Jani et al., 2011; Tan & Tang, 2013). No estudo
de Jani (2014) os resultados indicam que abertura a experiéncias, a estabilidade emocional e a
agradabilidade tém relagdo com a curiosidade de viajar. Desta forma os operadores turisticos
podem utilizar o nivel de interesse e curiosidade em viagens nas suas comunicacdes de
marketing para atender a diferentes personalidades. As caracteristicas de personalidade sdo

duradouras por natureza e diferem de pessoa para pessoa (Verma et al., 2017).

Tran et al. (2015) afirmam que a incapacidade de compreender adequadamente a influéncia
da personalidade em atividades de turismo recreativas gera obstaculos a maximizacao das
receitas e a satisfacdo dos clientes. No seu estudo sdo explicados os efeitos das caracteristicas
de personalidade dos clientes em diferentes tipos de atividades de turismo recreativas. Os
resultados indicam que a extroversdo estd correlacionada com interagdes sociais, pelo que os
restaurantes serdo bem sucedidos ao visarem os clientes com este traco, a estabilidade
emocional estd associada a atividades de negociacdo, pelo que mercearias e casinos
aumentardo as suas receitas através da publicidade aos clientes com esta caracteristica de
personalidade mais vincada, a consciéncia estd associada ao conhecimento, pelo que os
ginasios, museus e centros de convenc¢des serdo as atividades que mais beneficiardao, a
agradabilidade estd associada a transacdes comerciais, pelo que os grandes centros comerciais,
locais cénicos para fotografia e reunides sociais sdo muito provavelmente bem sucedidos
guando adaptam especificamente os seus negdécios aos clientes deste tipo, e a abertura a
experiéncias esta associada a preferéncia por atividades, pelo que os parques nacionais, cinemas

e parques de diversdao poderdo atrair clientes deste género. Mais uma vez, salienta-se que as
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empresas alcangardao um maior sucesso através de publicidade estrategicamente dirigida para a

populacdo do seu respetivo segmento (Tran et al., 2015).

Especificamente no contexto do turismo de aventura, Tok (2011) realizou um estudo com o
objetivo de examinar as diferencas entre participantes e nao-participantes de desporto de risco
usando o Modelo de Cinco Fatores. Os resultados mostraram que os participantes em desportos
de risco tém niveis significativamente mais elevados de extroversao e abertura a experiéncias e
niveis mais baixos de consciéncia e de estabilidade emocional. Segundo o autor, a medicao dos
tracos de personalidade do Modelo de Cinco Fatores pode ser um meio valioso de estimar a
tendéncia dos individuos para participar em desportos de aventura/risco, que por sua vez

poderiam ser utilizados para promover o turismo desportivo de aventura/risco.

2.2.4. Beneficios Procurados

No que respeita aos eventos experienciais, como é o caso do turismo de aventura, estudos
identificam que os beneficios podem ser considerados uma caracteristica distintiva deste tipo
de atividades, em comparagdo com os eventos em geral (Wikstrom, 2008). Pesquisas anteriores
adotaram com sucesso a abordagem de segmentar os turistas através dos beneficios procurados
(Almeida et al., 2014; Dong et al., 2013; Frochot, 2005; Jang et al., 2002; Kim et al., 2011; Molera
& Albaladejo, 2007; Rudez et al., 2011; Sarigolluii & Huang, 2005; Yannopoulos & Rotenberg,
2000).

Nduna e van Zyl (2020) reuniram os beneficios procurados pelos consumidores em estudos
de investigacdao no dominio da escolha do destino turistico, sendo eles: afastar-se da rotina
diaria, para observar a beleza cénica e experimentar novas culturas, fazer algo com a familia,
relaxar e interessar-se pela histéria, desenvolver conhecimentos e capacidades, bem como
conhecer novas pessoas. Os beneficios menos referidos em geral eram a aventura, a autoestima
e para satisfazer a curiosidade. Outros autores investigaram também o fator de custo ou de valor
(Almeida et al., 2014; Jang et al., 2002; Molera & Albaladejo, 2007; Rude? et al., 2011); tempo
agradavel ou tempo bonito (Almeida et al.,, 2014; Dong et al.,, 2013; Jang et al.,, 2002); e
oportunidades para as criancas (Almeida et al., 2014; Jang et al., 2002; Molera & Albaladejo,
2007).

No ambito do turismo de aventura encontram-se como beneficios procurados entre os

turistas a socializagdo, experiéncia desportiva, excitagdo, o enriquecimento e relaxamento
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(Papadimitriou & Gibson, 2008), observar a natureza e interagir com as pessoas, comprar
lembrancas Unicas e desfrutar de experiéncias educativas (Oh et al.,, 2019). Ainda segundo
Nduna & van Zyl (2020), identificam-se, a partir dos beneficios mais comuns referidos em
estudos de segmentacdao do turismo, nove beneficios procurados no turismo de aventura,
nomeadamente, passar tempo, lacos sociais, relaxamento, ambiente natural, aventura ao ar

livre, histdria, cultura, fuga e aprendizagem.

2.2.5. Riscos Percebidos

O risco pode ser entendido em dois dominios: real e percebido, e esta distingdo é
independente de os consumidores perceberem a sua existéncia real ou objetiva (Mitchell, 1999).
O que é percebido ou subjetivo é o que os consumidores percebem, e pode mesmo nem existir
na realidade e apenas estar presente na imaginacdo pessoal (Cunningham, 1967). O risco que
ndao é percebido, independentemente do nivel de legitimidade ou perigo, ndo afetard o
comportamento do consumidor, pelo que os clientes sao afetados apenas pelos riscos que

percebem (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Na maioria das situacdes, a percec¢ao do risco pelos consumidores é uma fungao de multiplos
fatores, explicitados abaixo, dependendo da sua tipologia. As tipologias de risco variam de
acordo com os autores. Pioneiramente Cox (1967) identificou o risco de desempenho; Roselius
(1971) analisou quatro tipos de risco: dinheiro, ego, fisico e tempo; Jacoby e Kaplan (1972)
consideraram riscos gerais de cinco tipos: riscos fisicos, psicoldgicos, sociais, financeiros e
globais. Mais tarde, conforme o conceito de risco se foi desenvolvendo, Kaplan et al. (1974)

usaram quatro tipos de risco percebido: financeiro, desempenho, fisico e social.

A literatura existente sugere que a procura destes riscos é uma atracdo central nas
atividades de turismo de aventura. No entanto, com base na sua investiga¢do, Tok (2011) sugere
gue esta é uma visao simplista da motivacdo aventureira. A sua pesquisa mostra que, em vez de
exigirem riscos reais, os participantes envolvidos em atividades comerciais aventureiras
procuram principalmente medo e emog¢ao, como é o caso na atividade de paraquedismo. A
énfase estd em correr riscos (mesmo que estes ndo sejam reais) e encontrar adrenalina (Pomfret
& Bramwell, 2016). Ou seja, os operadores de turismo de aventura mais bem-sucedidos sdo
aqueles que reduziram os seus niveis de risco reais, a0 mesmo tempo que efetivamente

mercantilizam as emocdes dentro deles. Assim, a responsabilidade do operador comercial em

27



minimizar a oportunidade de perda para um nivel tao baixo quanto possivel ndo é apenas ética,

mas também assegura a sustentabilidade empresarial a longo prazo (Tok, 2011).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Depois de formulados os objetivos (sec¢do 1.2.), a investigacdo prosseguiu com a revisdo da
literatura (capitulo 2.), que se dividiu em varios topicos considerados de interesse para o estudo
e que discute varios pontos de vista e contributos para o entendimento nao sé do turismo de

aventura, mas também de outros temas relacionados com este.

Apds a revisdo da literatura, o presente capitulo apresenta e justifica a metodologia utilizada
para alcancar os objetivos do estudo. Mais especificamente, este capitulo consiste em cinco
secgOes principais: a primeira secc¢ao lista os objetivos do presente trabalho; a segunda descreve
as diferentes fases da investigacdo; a terceira descreve a medicao das varidveis utilizadas para
responder as perguntas de investigacdo; a quarta descreve os procedimentos de recolha de

dados; e, por ultimo, a quinta sec¢ao explica como os dados foram analisados.
3.1. Objetivos

Como referido anteriormente, o principal objetivo do presente trabalho de investigacao é
conhecer o perfil sociodemografico, comportamental e motivacional dos consumidores de

saltos tandem.
Para alcancar este objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a. Conhecer os habitos de consumo de viagens de aventura dos consumidores de
saltos tandem;

b. Investigar o comportamento dos consumidores em relagao aos saltos tandem no
contexto de viagem de aventura;

c. (1) Estudar as motivagdes, (2) as caracteristicas de personalidade, (3) os beneficios
procurados, os (4) riscos percebidos e as (5) caracteristicas sociodemograficas do
consumidor de saltos tandem.

d. Avaliar dimensdes subjacentes as motivacdes e aos beneficios procurados na

atividade de saltos tandem.
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3.2. Design do Estudo

Para atingir os objetivos de estudo sao utilizados métodos quantitativos e descritivos através
da analise de dados primdrios. Questionar diretamente as pessoas sobre o que se deseja
compreender no seu comportamento, solicitando informacdes a um grande numero de
individuos sobre as questdes de pesquisa e, posteriormente, por meio de uma analise
quantitativa, permite tirar conclusdes relativamente aos dados recolhidos (Kerlinger, 2007). Os
principais pontos de apoio a abordagem quantitativa envolvem: quantificar os dados e aplicar

alguma forma de andlise estatistica (Malhotra, 2020).

A revisdo bibliografica foi a primeira fase desta investigacao, realizada através de estudos
no ambito da area do presente estudo, na internet, procura em base de dados digitais, como a
B-on, 0 JSTOR, Web of Science, Elsevier, RCAAP - Repositdrios Cientificos de Acesso Aberto de

Portugal, entre outros.

Posteriormente, a fim de obter dados primdrios para o estudo, foi concebido um
guestionario com as varidveis do estudo descritas na sec¢cdo 3.3. Para garantir que o
guestionario fosse compreensivel e explicito, foi crucial passar por uma fase de pré-teste que é

descrita na secgao 3.4.

Os dados recolhidos foram analisados através do IBM SPSS 28 (Statistical Package for Social
Sciences). A analise estatistica envolveu estatisticas descritivas (frequéncias absolutas e
relativas, médias e desvios padrdo) e inferenciais, como explicado mais detalhadamente na

secgao 3.5.

3.3. Maedigao das Variaveis

Para se proceder a construcdo do questiondrio e definir as variaveis a medir foram tomadas
como base pesquisas anteriores e adaptadas escalas destes estudos para se adequarem aos

objetivos do presente estudo.

Para compreender as motivacdes dos viajantes de aventura que realizaram a atividade de
saltar de paraquedas, foi utilizado o Modelo de Iso-Ahola (1982) que afirma que a fuga pessoal,
a procura pessoal, a fuga interpessoal e a procura interpessoal motivam o turismo e a recreagao

(Iso-Ahola, 1982) (ver Quadro 1). Isto porque, segundo Iso-Ahola (1982), a consciéncia da
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potencial satisfacdo do turista em viajar fornece-lhe a energia para selecionar objetivos de

viagem, para decidir a importancia relativa das duas for¢cas motivadoras (procurar e fugir) e dos

seus componentes como as razdes percebidas para viajar e para subsequentemente selecionar

planos e comportamentos de viagem apropriados, que se acredita conduzirem a potencial

satisfacdo. Uma vez desenvolvida esta consciéncia da potencial satisfacdo, as duas forcas

motivacionais tornam-se os

determinantes criticos do comportamento turistico e,

simultaneamente, influenciam o individuo (Iso-Ahola, 1982).

Quadro 1: Motivagoes

Varidvel Itens
Fuga pessoal
e  Para me afastar do meu ambiente normal
e  Ter uma mudanga no ritmo da minha vida quotidiana
e  Parasuperar um mau humor
Fuga interpessoal
e  Para evitar pessoas que me incomodam
e  Para se afastar de um ambiente social stressante
Motivacdes e  Para evitar interagBes com outros

Procura pessoal
e Para contar a outros as minhas experiéncias
e Para me sentir bem comigo mesmo

e Para experimentar coisas novas por mim mesmo

Procura interpessoal
e Para estar com pessoas de interesses semelhantes
e  Paraaproximar amigos/familia

o Para conhecer pessoas novas

Fonte: Snepenger et al. (2006)

Os entrevistados foram convidados a escolher entre 20 itens da escala reduzida de Cinco

Grandes Fatores de personalidade (Damasio Passos & Laros, 2015), por forma a identificar os

seus tragos de personalidade (ver Quadro 2). Este modelo, avalia os Cinco Grandes Fatores de

personalidade utilizando uma escala de diferencial semantico.
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Quadro 2: Caracteristicas de personalidade

Variavel Itens

Caracteristicas de personalidade

Extrovertido / Timido
Fator 1 - Extrovers3o Comunicativo / Calado
Expansivo / Contido

Socidvel / Reservado

Motivado / Desmotivado
Fator 2 - Consciéncia Persistente / Desistente
Eficiente / Ineficiente

Determinado / Inconstante

Simpatico / Antipatico
Gentil / Rude
Amigavel / Hostil

Fator 3 - Amabilidade

Amoroso / Indiferente

Nervoso / Calmo
Fator 4 - Neuroticismo Impaciente / Paciente
Ansioso / Tranquilo

Instavel / Estavel

Criativo / Pratico
Fator 5 — Abertura para experiéncias Entusiasta / Apatico
Auténtico / Dissimulado

Flexivel / Rigido

Fonte: Damasio Passos & Laros (2015)

Segundo Sung et al. (1996) é evidente que a atividade, ambiente e experiéncia, além do
seu significado como componentes importantes das viagens de aventura, sdo percebidos como
os beneficios mais importantes das viagens de aventura. Desta forma, procurou-se saber quais
os beneficios que os viajantes mais procuraram ao decidir realizar a atividade de saltar de

paraquedas (ver Quadro 3).
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Quadro 3: Beneficios procurados

Varidvel Tipo de beneficio

Itens

Experiéncia

Descoberta de novas experiéncias
Crescimento pessoal
Oportunidade educativa

Atividade

Diversdao

Melhores oportunidades de viagem

Participagdo em atividades de aventura ao ar livre
Oportunidade recreativa

Beneficios procurados

Ambiente

Melhor interpretagdo do ambiente e da cultura
Regresso a natureza

Sem preocupagoes, sentir-me "levado pelo vento”,
testar os meus limites

Interagdo com o ambiente / pessoas

Diversos

Melhor consciéncia da aptiddo fisica e da saude
Estimulagdo mental, fisica
Autorrealizagdo

Fonte: Sung et al. (1996)

De acordo com os autores Bateson & Hoffman, 2010; Jacoby & Kaplan, 1972; Mowen &

Minor, 2001; Rindfleisch & Crockett, 1999; Roselius, 1971; Schiffman et al., 2012; Solomon, 2018

e Sonmez & Graefe, 1998, entre outros, existem diversas tipologias de riscos percebidos (ver

Quadro 4). Sonmez & Graefe (1998) enumeraram também como riscos a (i) Instabilidade

politica: ser apanhado pela agitagdo politica e o (ii) Terrorismo: ser apanhado num ato terrorista,

gue ndo foram considerados para o presente estudo por ndo se aplicarem ao contexto (ver

Quadro 4).
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Quadro 4: Percegdo de risco

Varidvel Tipo de risco Itens

Sentiu-se seguro no que respeita ao

Equipamento / funcional equipamento, funcionamento,
problemas mecéanicos, e/ou
organizacionais.

Financeiro Sentiu que a experiéncia valeu o dinheiro
gasto.
Saude Sentiu a possibilidade de ficar doente ao

realizar esta experiéncia.

Sentiu a possibilidade de correr perigo

Percecio de risco Fisico fisico ou les3o ao realizar esta

experiéncia.

Psicoldgico Sentiu desapontamento com a
experiéncia realizada.

Satisfacdo N&o se sentiu satisfeito com a
experiéncia.

Social Sentiu risco de desaprovagdo de outros
ao escolher realizar esta experiéncia.

Tempo Sentiu que a experiéncia foi uma perda
de tempo.

Fonte: Sonmez & Graefe (1998)

3.4. Recolha de Dados

Os dados para este estudo foram recolhidos utilizando um questionario (ver ANEXO | —
Questiondrio). Este consistiu em perguntas sobre experiéncias de viagens, motivacoes,

caracteristicas de personalidade, beneficios procurados e riscos.

O questionario foi dividido em quatro seccOes e todas as perguntas eram obrigatdrias: Na
primeira seccdao, os inquiridos eram expostos ao objetivo do estudo e, por forma a recolher
apenas respostas de pessoas que tenham efetivamente realizado a atividade de saltar de
paraguedas, apenas quem ja tivesse saltado, avancaria para a préxima seccao; A segunda parte,
recolhia informacdo relativa ao contexto em que o inquirido realizou a atividade de saltar de
paraquedas (perguntas de 2. a 4.), a terceira em relagdo as dimensdes em estudo (perguntas de

5. a 8.) e por fim incluiram-se quest&es de caracter sociodemografico (perguntas de 9. a 17.).

Para garantir que o questiondrio era compreensivel e claro, foi realizado um pré-teste, no
qual 15 inquiridos foram convidados pessoalmente a responder ao questiondrio. De salientar
gue todos os inquiridos foram selecionados por conveniéncia, com o intuito de realizar o pré-

teste.
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Apds a revisdo da primeira versao apresentada como teste, a versao final esteve disponivel

online entre os dias 20 de fevereiro e 18 de marco de 2022 e obtiveram-se 427 respostas.

O questionario foi redigido em portugués e concebido para visar apenas os consumidores
portugueses que realizaram pelo menos um salto tandem. Devido a simplicidade, facilidade e
familiaridade, o questionario foi realizado online através do software livre para aplicacdo de
guestionarios online - LimeSurvey. A maioria dos inquiridos foi convidada a participar por meio
de e-mail, publicacdes em grupo no Facebook e divulgada nas redes sociais (Facebook e

Instagram) da Escola de Paraquedismo Skydive Portugal, sediada em Evora.

Neste estudo, optou-se por uma amostra de conveniéncia, para a obtencdo de informacdes
rapidas e econdmicas. Este procedimento de amostragem nao-probabilistica é geralmente
utilizado nas seguintes situacgdes: (i) fase exploratdria de um projeto de pesquisa; (ii) o pré-teste
do questionario; (iii) o tratamento de uma populacdo homogénea; (iv) quando o pesquisador
ndo tem conhecimento estatistico e (v) quando uma operacdo simples é necessaria (Aaker et al.,

2019, p. 291).

3.5. Anadlise de Dados

Aqguando da finalizacdo do trabalho de campo foram obtidas 427 respostas das quais foram
excluidas 174 de individuos que afirmaram nunca ter saltado de paraquedas, consideradas nulas
2 por nado terem sido dadas respostas de acordo com as instrucdes e eliminadas 103 que se
apresentavam incompletas e com um grande nimero de dados em falta, impossibilitando o seu

apropriado tratamento. Desta forma, a amostra final é composta por 148 respondentes.

Ap0ds o tratamento dos dados, utilizando o programa estatistico IBM SPSS 28 (Statistical
Package for Social Sciences), numa primeira fase, as questSes formuladas nas primeira e
segunda partes do questiondrio, e os dados sociodemograficos (grupo IV), permitiram
caracterizar a amostra através da analise estatistica descritiva. Estes dados foram também uteis
para a andlise do perfil sociodemografico, comportamental e motivacional do consumidor de
saltos tandem e para a segmentacado dos consumidores. No Quadro 5 mostra-se um resumo de
cada objetivo e das questdes usadas para responder aos objetivos abordados no estudo e a

técnica estatistica usada para responder a cada objetivo.
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Na analise estatistica inferencial foi usada a técnica da analise fatorial (analise multivariada),
gue consistiu em reduzir o niumero de varidveis de um conjunto destas, e identificar fatores com
capacidade de influenciar as decisGes do consumidor (Malhotra, 2020). A utilizagcdo deste tipo
de andlise foi considerada por permitir dar resposta ao objetivo d), de avaliar as dimensdes

subjacentes as motivacdes e aos beneficios procurados na atividade de saltos tandem.

Quadro 5: Andlise dos dados

Objetivos

Questoes

Anédlise dos dados

Conhecer os habitos de consumo de
viagens de aventura dos consumidores
de saltos tandem;

Grupo |
e Perguntal
Grupo Il
° Perguntas 2,3 e4

Investigar o comportamento dos
consumidores em relagdo aos saltos
tandem no contexto de viagem de
aventura;

Grupo Il
° Perguntas 2,3 e4

Estatistica descritiva
(frequéncias, graficos)

(1) Estudar as motivagdes, (2) as
caracteristicas de personalidade, (3) os
beneficios procurados e os (4) riscos
percebidos do consumidor de saltos
tandem;

Grupo Il
° Perguntas5,6,7e8

Estatistica descritiva
(graficos de perfil)

Avaliar dimensdes subjacentes as
motivagdes e aos beneficios
procurados na atividade de saltos
tandem.

Grupo Il
e Perguntas5e6

Andlise fatorial dos
componentes principais
com rotagao Varimax

Fonte: Elaboragdo prépria
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas em primeiro lugar as estatisticas descritivas relativas as
caracteristicas sociodemograficas e a experiéncia de saltos tandem, seguida de uma analise das

dimensdes subjacentes as motivacdes e beneficios procurados neste tipo de salto.

4.1. Caracterizacdao Sociodemografica

A caracterizacdo sociodemografica da amostra baseia-se no género, idade, habilitacGes
literarias, estado civil, composicdo do agregado familiar, condicdo atual face ao trabalho, escaldao

de rendimento individual e no distrito/regido auténoma de residéncia.

Dos 148 respondentes considerados, verifica-se uma predominancia do género feminino
69% (102 individuos) e 31% do sexo masculino (46). Esta diferenca que aqui se regista ndo é
comum entre os estudos analisados. Por norma a distribuicdo de género entre os inquiridos é
bastante homogénea (e.g. Baltasar, 2017; Lotter et al., 2012; Valek et al., 2014). Provavelmente,
estas diferencas nao se prenderao com a escolha dos turistas de viagens relacionadas com a
aventura, mas talvez com uma maior disponibilidade por parte das mulheres para colaborar

neste tipo de estudos.

Em termos de faixa etdria, observa-se que a maioria dos respondentes tem entre 25 — 35
anos (40%) e 36 - 50 anos (28%) (Figura 1). Os mais velhos (com mais de 50 anos de idade) sdo
0s menos representados na amostra obtida, o que pode dever-se a forma de divulgacdo do
guestionario online, no entanto, coincidindo com padrao observado em estudos anteriormente

mencionados em que os participantes se encontram maioritariamente na faixa dos 30 anos.
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Figura 1 - Faixa etdria

W17 - 24 anos
M 25 - 35 anos
36 - 50 anos
[ Mais de 50 anos

Fonte: Elaboragdo proépria

Relativamente as habilitacdes literdrias verifica-se que a grande maioria dos
respondentes tem pelo menos o ensino secundario completo, sendo que 47% concluiu o 122
ano, 27% concluiu a Licenciatura e 15% concluiu o Mestrado (Figura 2). Estes resultados ndo
retratam fielmente a populacdo portuguesa, uma vez que distribuicdo desta é mais uniforme
pelos diversos niveis de ensino e que os individuos da populacdo com o Ensino Secundario
completo em 2021 é cerca de 25% (PORDATA, 2021b), sendo estes caracteristicos do mercado

em estudo, tendo em conta outros paises.
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Figura 2 - Habilitacdes literdrias (grau mais elevado concluido)

50

Percentagem

Até ao 6°ano Até ao 9° ano Até ao 12°ano Licenciatura Mestrado
Fonte: Elaboracdo proépria

Através da andlise da Figura 3 pode concluir-se que a maioria dos respondentes é
solteira/o (54%), contrastando com os 36% que sdo casados. Apenas 8% sdo divorciados ou
separados e 1% é vilvo. Estes resultados sdo opostos aos de Lotter et al. (2012) e Viren et al.
(2017), em que a maioria dos inquiridos é constituida por familias e pré-familias, uma vez que
sdo casados. Por outro lado, no estudo de Baltasar (2017) os inquiridos eram também, na sua

maioria, solteiros ou nunca casados.

Figura 3 - Estado civil

60

Percentagem

Solteiro Casadcf> / IEJniéo de Divorciado / Separado Viavo
acto

Fonte: Elaboragdo proépria
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Quanto ao nimero de elementos que constituem o agregado familiar pode constatar-
se que 94% da amostra vive em agregados familiares de até 4 pessoas (Figura 4). Um grande
numero de agregados familiares (26%) é constituido por duas pessoas e os agregados

constituidos por um, trés e quatro membros (23%, 23% e 22%) seguem de perto este segmento.

Figura 4 - Numero de elementos do agregado familiar
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Fonte: Elaboracdo proépria

No que toca a condicdo perante o trabalho constata-se que mais de metade dos
respondentes da amostra trabalha por conta de outrem - 64% (Figura 5). Na generalidade, os
dados relativos aos respondentes empregados estdo de acordo com os que se verificam na
populagdo, com o numero de trabalhadores por conta de outrem a ser muito superior ao

numero de trabalhadores por conta propria (PORDATA, 2021a).
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Figura 5 - Condicdo perante o trabalho
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Fonte: Elaboracdo proépria

Relativamente ao rendimento médio liquido verifica-se que 60% dos respondentes
aufere até 999€ mensais e 40% entre 1000€ e mais de 2000€ (26% entre 1000€ a 1499€, 9%
entre 1500€ a 2000€ e 5% mais de 2000€) (Figura 6). Neste aspeto, estes niimeros sdo um pouco
mais baixos dos que se verificam na populacdo portuguesa, sendo que o salario médio mensal

dos trabalhadores por conta de outrem em 2020 era de 1042€ (PORDATA, 2020).

Figura 6 - Escaldo de rendimento individual (médio, mensal, liquido, em euros)

Percentagem

Sem Menos de 650 650€ a999€ 1000€ a 1493€ 1500€ a 2000€ Mais de 2000€
rendimentos €

Fonte: Elaboracdo proépria
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Em termos de distribuicdo geografica da amostra verifica-se que houve respostas em 15
dos 18 distritos de Portugal continental, predominando o distrito de Lisboa, seguido pelos
distritos de Evora e Settbal (Figura 7). Esta predominancia, pode estar relacionada com a
proximidade da localiza¢do onde foi realizada a atividade de saltar de paraquedas, uma vez que

0 questionario foi divulgado nas redes sociais da Escola de Paraquedismo Skydive Portugal,

sediada em Evora.

Figura 7 - Distrito de residéncia
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Fonte: Elaboragdo proépria

4.2. Caracterizacao da Experiéncia de Saltos Tandem

Quando questionado com quem é que os respondentes realizaram a experiéncia de
saltar de paraquedas (excluindo o instrutor), a maioria realizou esta aventura sozinho. Os que
realizaram esta experiéncia acompanhados fizeram-no com amigos, familiares, companheiros,

colegas de trabalho, paraquedistas experientes/funjumpers, ou ex-companheiros (Figura 8).
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Figura 8 - Com quem realizou a experiéncia de saltar de paraquedas

[l Amigos

Colegas de trabalho
[l Companheiros

[ Ex-companheiros
[H Familiares

W Funjumpers

Fonte: Elaboragdo proépria

Dos

148 inquiridos, 113 realizou apenas 1 salto tandem, 24 repetiram a experiéncia duas

vezes e 11 fez 3 ou mais saltos tandem. O nimero maximo de saltos tandem que uma pessoa

realizou no contexto desta amostra foi de 7 (Figura 9).
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Figura 9 - Quantos saltos tandem jd realizou
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Desvio do Desv. =101
N=148

0
Fonte: Elaboragdo proépria

ao contexto em que se proporcionou a experiéncia de saltar de paraquedas, pode

verifica-se que 90% da amostra estava de viagem e surgiu a oportunidade de realizar o salto
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tandem, enquanto que apenas 10% fez a viagem ja com o intuito da realizacdo da experiéncia —

tendo esta sido previamente programada.

4.3. Motivagoes, Caracteristicas de Personalidade, Beneficios Procurados

e Riscos Percebidos do Consumidor de Saltos Tandem

Com base na Figura 10, que se segue, no que respeita as motiva¢des que levaram os

inquiridos a realizar o salto tandem observa-se que os respondentes:

e S3o pessoas que realizaram a experiéncia para se afastar do seu ambiente
normal, ter uma mudanca no ritmo da sua vida quotidiana (fuga pessoal), para
se sentirem bem com eles mesmos e para experimentarem coisas novas por eles
mesmos (procura pessoal);

e Em parte, também para contar a outros as suas experiéncias (procura pessoal);

e Por outro lado, a superagdo de um mau humor (fuga pessoal), evitar pessoas
que o incomodam, o afastamento de um ambiente social stressante, evitar
interagdes com outros (fuga interpessoal), o estar com pessoas de interesses
semelhantes, a aproximacdo a amigos/familia ou conhecer pessoas novas
(procura interpessoal) ndo foram consideradas razoes fortes para a realizagdo

da experiéncia de saltar de paraquedas para os inquiridos.

Estes resultados vao ao encontro do que foi distinguido por Hudson (2003), Pomfret
(2006), Reynolds e Hritz (2012) e Smerek (2010). Os inquiridos sdo influenciados pela procura
de sensacdes e fatores de estilo de vida, desejo de estar com outros e ganhar autoconfianca,

por forma a satisfazer as suas necessidades.
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Figura 10 - Motivagbes

Para me afastar do meuambiente normal

Ter uma mudanca no ritmo da minha vida quotidiana
Para superar um mau humor

Para evitar pessoas que me incomodam

Para se afastar de um ambiente social stressante
Para evitar interagdes com outros

Para contar a outros as minhas experiéncias

Para me sentir bem comigo mesmo

Para experimentar coisas novas por mim mesmo
Para estar com pessoas de interesses semelhantes
Para aproximar amigos/familia

Para conhecer pessoas novas

Fonte: Elaboracao prépria

Quanto as caracteristicas de personalidade (Figura 11) pode observar-se que os

respondentes possuem o seguinte perfil:

e S3o pessoas que se consideram comunicativas, socidveis, motivadas,
persistentes, determinadas, simpaticas, gentis, amigaveis, amorosas, ansiosas,
criativas, entusiastas e auténticas;

e Em parte, também consideram que sdo extrovertidas, expansivas, eficientes,
nervosas, impacientes e flexiveis;

e Em contraste, sdo pessoas que se caracterizam por serem instaveis.

Estes resultados estdo de acordo com o estudo de Viren et al. (2017), por exemplo, em
gue a maioria relatou ter caracteristicas tais como ser gentil, eficiente, organizado, imaginativo,

encontrar solucdes inovadoras, agraddvel, criativo e original.
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Extrovertido
Comunicativo
Expansivo
Socidvel
Motivado
Persistente
Eficiente
Determinado
Simpético
Gentil
Amigavel
Amoroso
Nervoso
Impaciente
Ansioso
Instavel
Criativo
Entusiasta
Auténtico

Flexivel

Figura 11 - Caracteristicas de personalidade

Timido
Calado
Contido
Reservado
Desmotivado
Desistente
Ineficiente
Inconstante
Antipatico
Rude

Hostil
Indiferente
Calmo
Paciente
Tranquilo
Estével
Prético
Apético
Dissimulado

Rigido

Fonte: Elaboracao prépria

No que respeita aos beneficios procurados (Figura 12) observa-se que os respondentes:

Sado pessoas que realizaram a experiéncia para descobrir novas experiéncias,
crescimento pessoal e pela oportunidade educativa (experiéncia), para se
divertirem, pela participacdo em atividades de aventura ao ar livre e pela
oportunidade recreativa (atividade), pelo regresso a natureza, sem
preocupacodes, sentirem-se “levados pelo vento”, testarem os seus limites e pela
interacdo com o ambiente/pessoas (ambiente) e pela estimulacdo mental, fisica
e autorrealizac¢do (diversos);

Nos beneficios menos procurados, encontram-se as melhores oportunidades de
viagem (atividade), melhor interpretacdo do ambiente e da cultura (ambiente)

e a melhor consciéncia da aptidao fisica e da saude (diversos).

J& Papadimitriou & Gibson (2008) haviam reunido como beneficios no dmbito do

turismo de aventura entre os turistas a socializacdo, experiéncia desportiva, excitacdao, o

enriquecimento e relaxamento, observar a natureza e interagir com as pessoas e desfrutar de

experiéncias educativas (Oh et al., 2019).
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Figura 12 - Beneficios procurados

Descoberta de novas experiéncias
Crescimento pessoal
Oportunidade educativa
Diversdo
Melhores oportunidades de viagem
Participagdo em atividades de aventura ao ar livre
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Melhor interpretagdo doambiente e da cultura
Regresso a natureza

Sem preocupagdes, sentir-me "levado pelo vento”, testar os...
Interagdo com oambiente / pessoas
Melhor consdéncia da aptiddo fisica e da saide
Estimulagdo mental, fisica

Autorrealizagdo

Fonte: Elaboracao prépria

Quando questionados acerca do risco associado a realizagdo da atividade (Figura 13) os

respondentes indicaram que:

e Se sentiram seguros no que respeita ao equipamento, funcionamento,
problemas mecanicos, e/ou organizacionais (equipamento/funcional) e que a
experiéncia valeu o dinheiro gasto (financeiro);

e Poroutro lado, ndo sentiram a possibilidade de ficarem doentes ao realizar esta
experiéncia (saude), ndo sentiram a possibilidade de correr perigo fisico ou lesdo
ao realizar esta experiéncia (fisico), ndo sentiram desapontamento com a
experiéncia realizada (psicoldgico), ndo se sentiram insatisfeitos com a
experiéncia (satisfacdo), ndo sentiram o risco de desaprovacdo de outros ao
escolher realizar esta experiéncia (social) e também ndo sentiram que a

experiéncia tenha sido uma perda de tempo (tempo).
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Figura 13 - Risco percebido
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Fonte: Elaboracao prépria

No que concerne aos riscos percebidos pelos consumidores, o facto de os resultados
mostrarem que os individuos se sentiram na sua generalidade seguros é um fator bastante
positivo para os operadores da atividade, uma vez que os seus niveis de risco real sdo reduzidos
e que ao mesmo tempo conseguem assim garantir a satisfacdo do cliente relativamente as
emocodes procuradas neste tipo de atividade, tal como comprovado também por Marques et al.,

(2011), no ambito da atividade de mergulho.

4.4, Andlise Fatorial

Nesta seccdo apresentam-se os resultados da analise fatorial exploratéria, amplamente
utilizada em pesquisa de marketing (Malhotra, 2020) e que permite explicar as variaveis iniciais
através da quantificacdo e da medigcdo dos componentes principais (Silvério, 2003). Através de
varias escalas, que permitem a reducdo e procura dos componentes principais, optou-se por
tratar-se das motivacbes e dos beneficios procurados por serem determinantes na
caracterizacdo do perfil dos consumidores. Para prosseguir com a analise, foi realizado o teste
de normalidade, obtendo-se uma distribuicdo normal (ver ANEXO Il — Tratamento estatistico dos

dados - SPSS).
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De acordo com Lindon et al. (2011), as motivagOes estdo diretamente dependentes das
necessidades, necessidades essas que podem ser percebidas através da Piramide de Maslow
(Kellerman, 2014). Também Schiffman et al. (2012) defendem que a motivacdo é a forca que
conduz um individuo e que o impulsiona a agir. Por isso, a motivacao esta associada a tensao
gue é gerada pelo sentimento de insatisfacdo ou desejo (a insatisfacdo pode ser resultado a um
estimulo externo e fazer com que a tensdo ressurja). Compreende-se entdo que a motivagado é

a insatisfacdo ou o desejo percebido que leva a uma tensdo do consumidor para a satisfazer.

Em relacdo aos beneficios procurados, para Schiffman et al. (2012) e Kotler & Keller (2012),
esta é uma varidvel de segmentacdo que se baseia na procura dos consumidores por
determinados beneficios. De acordo com Haley (1968), a segmentacdo por beneficios, por se
concentrar no que os consumidores procuram num determinado produto ou servico, leva a que
esta varidvel seja considerada uma razao basica para a existéncia da segmentacao de mercado.
A segmentacdo por beneficios, segundo Haley (1968), determina o comportamento do
consumidor mais eficazmente do que caracteristicas demograficas ou caracteristicas de

utilizadores.

Neste trabalho, as motivacdes foram medidas através de uma escala de Likert de cinco
pontos de doze itens traduzida e adaptada de Snepenger et al. (2006). A escala foi reduzida e
analisada utilizando a analise de fatores (fator de procedimento na versado 28 do SPSS). O indice
de KMO e o teste de Bartlett (ver ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS) confirmam
a correlacgao significativa entre os dados, indicando que a analise fatorial pode ser aplicada. Para
o método de extracao aplicou-se a analise de Componente Principais, com o método de rotacao
Varimax, com Normalizacdo de Kaiser, gerando uma solucao final de quatro componentes, com
base no critério dos valores proprios e coincidindo com os resultados do estudo original (Tabela

1).

Pela andlise preliminar da escala retém-se todos os itens, uma vez que no que diz respeito
as comunalidades todas as variaveis do modelo final tém uma comunalidade superior a 0,50, o
que indica que o modelo explica uma proporcao razoavel da variancia em cada varidvel. Os

guatro componentes extraidos explicam 67% da variancia total.
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Tabela 1 — Dimensdes das motivag¢des para saltar de paraquedas

Componente
1 2 3 4

Fuga pessoal
a) Para me afastar do meu ambiente normal ,819 ,276 ,025 -,078
b) Parater uma mudancga no ritmo da minha vida quotidiana ,670 ,162 -,001 ,333

¢) Parasuperar um mau humor ,716 ,047 ,283 -,032
Fuga interpessoal

d) Para evitar pessoas que me incomodam ,236 ,080 ,763 -,048

e) Para me afastar de um ambiente social stressante ,852 ,168 ,232 -,104

f) Para evitar interacdes com outros -,022 ,239 ,789 -,074
Procura pessoal

g) Para contar a outros as minhas experiéncias ,042 ,699 ,320 ,193

h) Para me sentir bem comigo mesmo ,582 ,172 -,134 ,274

i) Para experimentar coisas novas por mim mesmo ,061 -,033 -,098 ,902

Procura interpessoal

j) Para estar com pessoas com interesses semelhantes ,356 ,789 ,133 -,210
k) Para aproximar amigos/familia ,366 ,570 ,166 ,268
[) Paraconhecer pessoas novas ,134 ,808 ,012 -,090

Fonte: Output do SPSS

Foi utilizado o teste de fiabilidade de alfa de Cronbach para confirmar a consisténcia interna
de cada componente. O Componente 1 foi testado com cinco varidveis (itens a), b), c), e) e h)) e
o respetivo alfa é de 0,787. O Componente 2 foi testado com as quatro varidveis (itens g), j), k)
el)) e o alfa é de 0,775. O Componente 3 foi testado com as duas variaveis (itens d) e f)) e o alfa
é de 0,536 (ver ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS). Estes trés componentes
atingem o nivel de fiabilidade, indicando assim um bom ajuste. Uma vez que existe apenas uma

variavel com carga significativa no Componente 4, a analise de fiabilidade ndo é apropriada.

Face ao exposto, comprova-se que se encontram os quatro tipos de motivagdes
anteriormente mencionados por Snepenger et al. (2006) no seu modelo no contexto do turismo,
aplicando-se estas também a realizacdo da atividade de saltar de paraquedas. O Componente 1
esta fortemente correlacionado com as afirmacgdes a), b), c¢), e) e h) e é denominado “Fuga

I"

pessoal”. O Componente 2 esta fortemente associado as afirmacgées g), j), k) e ) e é denominado
“Procura interpessoal”. O Componente 3 esta fortemente relacionado com as afirmacdes d) e
f), sendo denominado “Fuga interpessoal” e o Componente 4 é denominado “Procura pessoal”,

uma vez que apenas a afirmacgao i) tem significancia relativa sobre esta dimensao.
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Para avaliar os beneficios procurados, foi pedido aos inquiridos que classificassem o seu
nivel de importancia de acordo com catorze afirmacdes. As declara¢des utilizadas na escala
incluiam itens relacionados com a experiéncia, atividade, ambiente e diversos com base no
estudo de Snepenger et al. (2006). O indice de KMO e o teste de Bartlett confirmam que as

varidveis estdo correlacionadas (ver ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS).

Os quatros componentes explicam aproximadamente 71% da variancia total e, mais uma
vez, todas as varidveis incluidas no modelo final tém comunalidades superiores a 0,50. O valor
de alfa de Cronbach também revela um bom ajuste, implicando que existem quatro

componentes na solugao final (ver ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS).

Conforme se pode verificar na Tabela 2, o Componente 1 esta fortemente correlacionado
com as afirmagdes c), e), h), i), k) e ) e é denominado “Ambiente”. A Componente 2 estd
fortemente associada a declaragdo g) e é denominada “Atividade”. O Componente 3 esta
fortemente relacionado com as afirmacGes j), m) e n) e é denominado “Diversos”, e o
Componente 4 é denominado “Experiéncia”, uma vez que esta fortemente relacionado com as

afirmacdes a) e b).

Estes resultados corroboram o que Sung et al., (1996) ja haviam evidenciado, que a
atividade, o ambiente e a experiéncia, para além do seu significado como componentes
importantes das viagens de aventura, sao percebidos como os beneficios procurados mais

importantes das viagens de aventura.
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Tabela 2 — Dimensdes dos beneficios procurados na realizagdo da atividade de saltar de

paraquedas
Componente
1 2 3 4

Experiéncia

a) Descoberta de novas experiéncias ,063 518 ,084 ,676

b) Crescimento pessoal ,409 -039 ,318 ,709

¢) Oportunidade educativa ,781 ,005 ,130 ,210
Atividade

d) Diversao -,045 767 ,252 ,204

e) Melhores oportunidades de viagem ,742 221 -,036 ,182

f) Participa¢do em atividades de aventura ao ar livre ,376  ,678 ,284 ,076

g) Oportunidade recreativa ,400 ,690 ,144 -,009
Ambiente

h) Melhor interpretacdo do ambiente e da cultura ,847 ,179 ,157 ,152

i) Regresso a natureza , 750 ,293 ,234 ,099

j)  Sem preocupacées, sentir-me "levado pelo vento", ,115  ,358 ,739 ,194

testar os meus limites

k) Interacdo com o ambiente / pessoas ,628 ,119 ,576 -,159
Diversos

[) Melhor consciéncia da aptidao fisica e da salde ,784 ,079 ,376 ,004

m) Estimula¢do mental, fisica ,386 ,266 ,576 ,181

n) Autorrealizacdo ,142 213 ,640 ,489

Fonte: Output do SPSS
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5. CONCLUSOES

O presente capitulo visa apresentar os principais resultados obtidos no estudo, por forma a
tracar e compreender melhor o perfil do consumidor de saltos tandem. Estes resultados podem
ser Uteis para gestores de marketing e operadores turisticos deste nicho de mercado incluido no
segmento do turismo de aventura, ao tentar compreender o comportamento dos
consumidores. Serao também identificadas as limitagdes deste estudo e sugeridas dire¢des para

pesquisas e trabalhos futuros.

5.1. Principais Resultados e Contribuigées

O objetivo principal desta dissertacdao passou por conhecer o perfil sociodemografico,
comportamental e motivacional dos consumidores de saltos tandem. Operadores turisticos
podem recorrer a este estudo de segmentacao e perfil do consumidor de turismo de aventura,
por forma a otimizar a eficdcia e eficiéncia das suas acdes de marketing, sendo esta informacao
fonte de compreensdo de como os consumidores tomam as suas decisdes de compra
relativamente a experiéncias de viagens de aventura, moldando as suas mensagens e
orientando os consumidores para determinados produtos, tendo em conta os seus objetivos

individuais.

Através dos varios métodos de analise aplicados, depois de ter sido efetuada a devida
revisdo bibliografica, foi possivel responder aos objetivos a que esta pesquisa se propunha,

nomeadamente:

a. Conhecer os habitos de consumo de viagens de aventura dos consumidores de
saltos tandem;

b. Investigar o comportamento dos consumidores em relagdo aos saltos tandem no
contexto de viagem de aventura;

c. (1) Estudar as motivagdes, (2) as caracteristicas de personalidade, (3) os beneficios
procurados e os (4) riscos percebidos do consumidor de saltos tandem;

d. Avaliar dimensdes subjacentes as motivacdes e aos beneficios procurados na

atividade de saltos tandem.

Sabendo-se que a atividade de saltar de paraquedas no contexto do turismo de aventura é

um nicho de mercado, apesar do questiondrio ter alcancado um numero significativo de
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respondentes (427), apenas 148 efetivamente realizaram a experiéncia em estudo. Destes,
sabe-se que a maioria realizou o salto tandem sozinho (excluindo o instrutor) e os restantes
foram acompanhados, na sua maioria, por amigos ou familiares (Figura 8). Por ser comummente
considerada uma atividade radical e de risco, justifica-se que 76% dos inquiridos tenha realizado
o salto apenas uma vez (Figura 9); e que esta seja uma atividade que ocorre espontaneamente

no contexto de uma viagem surgindo a oportunidade de realizar o salto tandem.

Através da andlise fatorial, no que as motivac¢des diz respeito, o que se conclui é que os
respondentes se podem caracterizar por serem pessoas que realizaram a experiéncia para se
afastar do seu ambiente normal, ter uma mudanga no ritmo da sua vida quotidiana (fuga
pessoal), para se sentirem bem com eles mesmos, para experimentarem coisas novas por eles
mesmos (procura pessoal); e em parte, também para contar a outros as suas experiéncias

(procura pessoal) (Figura 10).

Quanto as caracteristicas de personalidade, e de acordo com os dados obtidos, parece existir
uma relacdo entre estas e o consumo de atividades de aventura, uma vez que os resultados
estdo de acordo com o estudo de Viren et al. (2017), em que a maioria considerou ter
caracteristicas tais como ser comunicativa, socidvel, motivada, persistente, determinada,

simpatica, gentil, amigavel, amorosa, ansiosa, criativa, entusiasta e auténtica (Figura 11).

E também importante referir que os respondentes destacaram como beneficios procurados
na realizacdo do salto de paraquedas: a socializacdo, a experiéncia desportiva, a excitacao, o
enriquecimento e relaxamento, observar a natureza e interagir com as pessoas e desfrutar de

experiéncias educativas (Figura 12).

Por fim, sendo os riscos percebidos fatores que podem ter alguma influéncia sobre os
comportamentos dos consumidores no que respeita a realizacdo do salto tandem, dada a
natureza desta atividade, em geral os respondentes deste estudo sentiram-se seguros, o que é
um fator bastante positivo para os operadores da atividade, uma vez que os seus niveis de risco
real sdo reduzidos e que a0 mesmo tempo conseguem assim garantir a satisfacdo do cliente
relativamente as emocgdes procuradas neste tipo de atividade, como, o medo, a emocgdo e
adrenalina). Assim, pode afirmar-se que existe por isso uma tendéncia para a normalizacdo do
risco percebido associado ao comportamento de alto risco e uma motivagado crescente para este

tipo de comportamento. Em conjunto, estes resultados definem a identidade de alto risco destes

consumidores (Figura 13).
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Embora o comportamento do consumidor seja amplamente analisado na literatura, tanto
em Portugal como a nivel internacional, ndo existem estudos desta tematica sobre saltos
tandem. Assim, o presente trabalho é um contributo para preencher essa lacuna no

conhecimento académico.

Apesar de ser dificil prever o comportamento do consumidor, pode comprovar-se que, tal
como defendido por Beritelli & Boksberger (2005), a segmentacdo do mercado do turismo por
tipo de atividade e motivagdes parece ser uma aproximagao eficiente no marketing de destinos.
Assim, a segmentacdo de marketing comportamental baseada em atividades pode levar a
agrupar algumas das atividades consideradas e melhorar a perce¢dao do valor do produto ou

servico (Boksberger & Bartenwerffer, 2003).

Foi observado por varios autores que existe uma ligacdo entre a segmentacao do estilo de
vida e o comportamento do consumidor; no entanto, a segmentacao do estilo de vida pode
trazer alguns problemas de implementagdo, devido as técnicas sofisticadas envolvidas. Por
outro lado, a segmentacdo psicografica parece nado ir estritamente em paralelo com o
comportamento de compra do cliente, concentrando-se fortemente na identidade do
consumidor, mas nao o suficiente na sua relagdao com o produto. Em geral, a psicografia parece
ser excelente para campanhas publicitarias e promocionais, mas ndo para fins mais amplos
(Yankelovich & Meer, 2006). Segundo estes autores, a utilizacdo de segmentacao por beneficios
e ocasioes de utilizacdo é mais adequada para perceber o que os diferentes clientes percebem

como valor.

Os resultados deste estudo podem também ajudar a industria do turismo de aventura, em
rapido crescimento, na gestao mais eficaz dos seus visitantes, recursos e experiéncias dos
participantes e também na melhor comercializagdo dos seus destinos (Pomfret & Bramwell,
2016). Os tracos de personalidade descrevem "como as pessoas agem" e ndo as intencdes por
detras do seu comportamento, enquanto os valores pessoais sdo "o que as pessoas consideram
importante" (Roccas et al.,, 2002). Por isso, este trabalho explora as necessidades de
segmentacdo de mercado, como, por exemplo, pela segmentacdo de beneficios procurados,
para avaliar atributos valorizados pelos clientes para melhorar a lucratividade (Beritelli &

Boksberger, 2005).

E praticamente impossivel satisfazer todos os clientes, pelo que cabe & empresa selecionar

as partes especificas do mercado que melhor podem servir. Assim, as empresas podem
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identificar segmentos de mercado, selecionar alguns segmentos lucrativos, e desenvolver
produtos e mixes de marketing que se destinam a clientes especificos. Este processo tem uma
série de vantagens e permite a um gestor de marketing conceber um plano eficaz para cada
segmento. Normalmente, as empresas de turismo segmentam o seu mercado utilizando
variaveis demograficas, geograficas e psicograficas, comportamentais e relacionadas com
produtos. Os segmentos escolhidos devem ser mensuraveis, acessiveis, substanciais e
acionaveis. Com base nessas informacdes, as empresas devem considerar a estratégia de
cobertura de mercado mais apropriada de acordo com os seus recursos, o tipo de servico a ser
oferecido e as diversidades dentro do mercado. Contudo, devem também avaliar as estratégias
de cobertura de mercado dos seus concorrentes. Ndo obstante, os consumidores tém diferentes
percecdes de produtos ou servicos. Portanto, os negdcios devem sublinhar os atributos Unicos
dos seus produtos, caracteristicas e propostas de valor para se diferenciarem dos outros

concorrentes no mercado (Camilleri, 2018).

Em suma, pode deduzir-se que fatores como as motivacdes, caracteristicas personalidade,
os beneficios procurados e os riscos percebidos, podem ajudar a prever o seu comportamento
no mercado turismo de aventura, o que estd alinhado com outros estudos onde estes e outros
fatores foram testados em diferentes mercados deste setor, ficando claro que a construgdo
tedrica, as escalas de medicao e os modelos explicativos do comportamento do consumidor que
foram usados sdo consistentes e ajustados ao encontrado na literatura. De evidenciar também
gue ainda que estas dimensdes influenciem o comportamento dos consumidores deste produto,
mais estudos como este, geradores de informacdo relevante, devem ser realizados para
estabelecer novas propostas de marketing por parte dos responsdveis do setor, de modo a atrair
mais consumidores. Essa informacdo, sendo chave para compreender o comportamento do
consumidor, os seus habitos de consumo e compra e, as suas necessidades e constrangimentos,
gue podem ser impeditivos do alargamento do mercado portugués de saltos tandem, é
igualmente importante, como suporte a tomada de decisdo empresarial e ao desenvolvimento

de planos e acdes de marketing neste mercado.

5.2. Limitagdes do Estudo e Pesquisas Futuras

Pode afirmar-se que este estudo contribui para a investigacdo sobre o turismo de aventura
e sobre o perfil do consumidor de saltos tandem, e para um melhor conhecimento do seu
comportamento e fatores determinantes na tomada de decisdo da realizacao da atividade, com

contributos ao nivel académico e empresarial. Contudo, como noutros trabalhos de natureza
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cientifica e académica, este trabalho nao esta isento de limitacdes, que devem ser levadas em

consideracao numa perspetiva de melhoria ou prevengao em investigacdes futuras.

Ao longo do desenvolvimento do presente trabalho e da pesquisa bibliografica realizada,
notou-se serem parcos os estudos sobre o mercado e o comportamento do consumidor de
saltos tandem. Grande parte da literatura existente sao estudos sobre outras atividades dentro
do contexto do turismo de aventura. Esta foi uma limitacdo para o presente estudo, uma vez
que existe pouca bibliografia acerca deste tema em especifico, impossibilitando uma melhor

discussao e reflexao comparativa dos resultados neste ambito.

Uma outra limitacao tem que ver com o tipo da amostra utilizada ser ndo probabilistica, que
nao permite a extrapolacdo, com um grau de confiancga razoavel, das conclusdes obtidas para o
resto do universo do setor. Isto faz com que as analises realizadas sejam restritas e possam
enviesar os resultados obtidos, embora, estes ultimos demonstrem tendéncias similares aos

resultados obtidos noutras investigagoes.

Existe por isso um grande campo de trabalho que pode ser desenvolvido na area do
comportamento do consumidor de turismo, pelo que seguem algumas sugestdes para futuras

pesquisas.

a) Replicar a investigacdo noutras zonas de saltos tandem em Portugal por forma a
obter melhores informacgdes sobre a area em estudo com uma amostra geral da
populagdo; incluindo também mais nacionalidades e comparando os inquiridos com
diferentes origens culturais, podendo revelar diferencas entre consumidores e
oferecendo uma visdo das diferencas entre aventureiros e turistas de massa;

b) Aprofundar o estudo das motivagGes e beneficios procurados dos turistas de saltos
tandem, para que as estratégias de marketing sejam focadas nos interesses dos
consumidores;

c) Investigacdo das caracteristicas do perfil motivacional de individuos que participam
em diferentes atividades de aventura. Sera que o perfil difere em comparacao com
outro tipo de atividades de aventura?

d) Investigar um perfil mais detalhado de acordo com a participagdo em atividades

classificadas de aventura suave ou dura.
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Em termos de implicacdes de gestao, os resultados fornecem a industria de viagens de
aventura informacdes para otimizar a eficacia e eficiéncia das atividades de marketing, com uma
compreensdo mais rica de como os consumidores tomam as suas decisdes de compra de
produtos turisticos. Assim podem direcionar a sua comunicacdo de modo a persuadir os
consumidores a escolher certos produtos que foram concebidos de forma mais eficaz para
satisfazer necessidades e desejos particulares. Uma recomendacdao é que os operadores de
turismo de aventura prestem grande atencado aos turistas que tém uma grande necessidade de
entusiasmo e emogdo e um interesse em experiéncias culturais. Este discernimento permite-
Ihes visar um grupo de consumidores predispostos a determinado produto turistico, tornando

os esforcos de marketing mais bem-sucedidos.
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ANEXOS

ANEXO | — Questiondrio

No ambito de um estudo para o Mestrado em Gestdo, Especializacdo em Marketing da
Universidade de Evora, pede-se a sua colaboracdo respondendo ao presente questionario.

O questionario pretende identificar os fatores que levam as pessoas a saltar de paraquedas em
salto tandem.

O questionario destina-se a pessoas que conhegcam a atividade e a tenham efetivamente
realizado.

As questdes apresentadas ndo tém respostas corretas ou incorretas, pretendem simplesmente
recolher opinides pessoais.

Este questiondrio é anénimo e confidencial e as informagdes recolhidas serdo utilizadas
exclusivamente para fins estatisticos e de pesquisa.

Demora apenas cerca de 10 minutos do seu tempo para responder.

Todas as duvidas poderdo ser esclarecidas através do e-mail: m44123@alunos.uevora.pt (Ana

Castro Lopes)

Obrigada desde ja pela sua participacdo.

Salto tandem - é uma variacdo do paraquedismo tradicional, onde saltam duas pessoas: um
instrutor, com bastante experiéncia, e um passageiro. O salto é realizado em queda livre,
normalmente a uma altura de 3000 a 5000 metros, com o passageiro agarrado por um arnés
tandem ao instrutor, utilizando um paraquedas desenvolvido para suportar duas pessoas

(http://www.wikipedia.org/).

1. Ja alguma vez realizou um salto tandem?
[Obs.: s6 pode escolher uma opgdo - esta informagdo ndo estard disponivel no questiondrio
respondido]
o Sim
o Nunca realizei
Observagdo: Se a sua resposta foi ndo, agradecemos a sua colaboracdo que termina aqui, uma
vez que este questiondrio se destina apenas a quem tenha realizado pelo menos um salto

tandem.
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2. Excluindo o instrutor, quem saltou consigo de paraquedas:
o Saltei sozinha/o
o Qutro*:
* Se a sua resposta foi "Outro", por favor indique quem (ex. amiga/o, colega(s) de trabalho, mae,

pai, irma(o), etc.).

3. Quantos saltos tandem ja realizou? (indicagdo numérica, ex. 1)

4. Fez a sua viagem com intuito de realizar o salto tandem ou esta atividade surgiu no
contexto de uma viagem alargada?
O Viajei para realizar o salto tandem

o Estava de viagem e surgiu a oportunidade de realizar o salto tandem

5. Indique, por favor, o grau de importancia das razées para realizar o salto de
paraquedas:
1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Moderadamente importante; 4 —

Importante; 5 — Muito importante.

Motivagdes 1 2 3 4 5
Para conhecer pessoas novas O O O (@) (@)
Para contar a outros as minhas experiéncias o o o o o
Para evitar interagdes com outros o o o o o
Para estar com pessoas com interesses semelhantes (@) (@) (@) (@) (@)
Para evitar pessoas que me incomodam (@) (@) (@) (@) (@)
Para experimentar coisas novas por mim mesmo o o o o o
Para me afastar de um ambiente social stressante (e} (e} (e} (e} (e}
Para me afastar do meu ambiente normal (e} (e} (e} (e} (e}
Para me sentir bem comigo mesmo (0] (0] o (0] o
Para superar um mau humor O O O (@) (@)
Para aproximar amigos/familia (e} (e} (e} o o
Para ter uma mudanga no ritmo da minha vida quotidiana (e} (e} (e} (e} (e}
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6. Indique, por favor, a importancia dos motivos listados abaixo para a sua decisdo
realizar o salto de paraquedas:
1 — Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Moderadamente importante; 4 —

Importante; 5 — Muito importante.

1 2 3 4 5
Descoberta de novas experiéncias O 0O O O O
Crescimento pessoal O O O O O
Oportunidade educativa O 0O O O O
Diversdao O O O O O
Melhores oportunidades de viagem O O O O O
Participagdo em atividades de aventura ao ar livre O O O O O
Oportunidade recreativa O 0O O O O
Melhor interpretagdo do ambiente e da cultura O 0O O O O
Regresso a natureza O O O O O

Sem preocupagoes, sentir-me "levado pelo vento", testar os meus limites O O O O O

Interagdo com o ambiente/pessoas O O O O O
Melhor consciéncia da aptiddo fisica e da saude O 0O O O O
Estimulagdo mental, fisica O O O O O
Autorrealizagdo O O O O O

7. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as afirmagGes seguintes sobre o(s)
seu(s) saltos de paraquedas:
1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5

— Concordo totalmente.

Afirmacgdes 1 2 3 4 5
Senti-me seguro no que respeita ao equipamento, funcionamento, problemas mecanicos
O O O O
e/ou organizacionais.
Senti que a experiéncia valeu o dinheiro gasto. O O O O O
Senti a possibilidade de ficar doente ao realizar esta experiéncia. O O O O O
Senti a possibilidade de correr perigo fisico ou lesdo ao realizar esta experiéncia. O O O O O
Senti desapontamento com a experiéncia realizada. O O O O O
Ndo me senti satisfeito com a experiéncia. O O O O O
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Senti risco de desaprovagdo de outros ao escolher realizar esta experiéncia. O O O O O

Senti que a experiéncia foi uma perda de tempo. O O O O O

8. C(Classifique, de acordo com a sua perce¢do, as seguintes caracteristicas da sua
personalidade (quanto mais préoximo esta o numero do adjetivo mais essa

caracteristica reflete a sua maneira de ser):

Caracteristicas de personalidade

3 2 1 0 1 2 3
Amigavel o o o o o o o Hostil
Amoroso o o o o o o o Indiferente
Ansioso o o o o o o o Tranquilo
Auténtico o o o o o o o Dissimulado
Comunicativo o o o o o o o Calado
Criativo o o o o o o o Pratico
Determinado o o o o o o o Inconstante
Eficiente o o o o o o o Ineficiente
Entusiasta o o o o o o o Apatico
Expansivo o o o o o o o Contido
Extrovertido o o o o o o o Timido
Flexivel o o o o o o o Rigido
Gentil o o o o o o o Rude
Impaciente o o o o o o o Paciente
Instavel o o o o o o o Estdavel
Motivado o o o o o o o Desmotivado
Nervoso o o o o o o o Calmo
Persistente o o o o o o o Desistente
Simpatico o o o o o o o Antipatico
Sociavel o o o o o o o Reservado

Este questionario é andnimo e confidencial e as informacGes recolhidas nas proximas questoes

servem para caracterizar os respondentes como um todo e serdo utilizadas exclusivamente para

fins estatisticos e de pesquisa.

9. O seu distrito de residéncia

o Acores
o Aveiro
O Beja

O Braga
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O Braganga

o Castelo Branco
o Coimbra

o Evora

o Faro

o Guarda

O Leiria

o Lisboa

o0 Madeira

o Portalegre

o Porto

O Santarém

o Setubal

o Viana do Castelo
o Vila Real

o Viseu

10. Género
o Masculino

o Feminino

11. Faixa etdria
0 Menos de 17 anos
0 17-24 anos
0 25-35 anos
0 36-50 anos

0O Mais de 50 anos

12. Estado civil

o Solteiro

o Casado / Unido de facto

o Divorciado / Separado

o Viuvo

13. HabilitagGes literarias (grau mais elevado concluido)
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0 Sem habilitagdes
o Até ao 42 ano

O Até ao 62 ano

o Até ao 92 ano

o Até ao 122 ano
o Licenciatura

o0 Mestrado

o Doutoramento

14. Condigao perante o trabalho
o Estudante
o Trabalhador por conta de outrem
o Trabalhador por conta prépria
o Desempregado
o Reformado

o Trabalhador e Estudante

15. Assinale o escaldo a que corresponde o seu rendimento individual (médio, mensal,
liquido, em euros)

o Sem rendimentos

0 menos de 650€

0 650€ a 999€

© 1000€ a 1499€

0 1500€ a 2000€

O mais de 2000€

16. Qual o nimero de elementos do seu agregado familiar?
ol
02
03
o4
05
o Mais de 5
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17. Quer referir algo sobre saltar de paraquedas que considera importante e nao tenha

sido indicado neste inquérito?

Chegou ao final do questiondrio. Obrigada pela sua participagado!
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ANEXO Il — Tratamento estatistico dos dados - SPSS

Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig.  Estatistica gl Sig.

Para me afastar do meu ambiente normal ,190 148 <,001 ,862 148 <,001
Para ter uma mudanca no ritmo da minha vida ,221 148 <,001 ,835 148 <,001
quotidiana

Para superar um mau humor ,257 148 <,001 ,821 148 <,001
Para evitar pessoas que me incomodam ,475 148 <,001 ,444 148 <,001
Para me afastar de um ambiente social ,180 148 <,001 ,858 148 <,001
stressante

Para evitar interagdes com outros ,464 148 <,001 ,497 148 <,001
Para contar a outros as minhas experiéncias ,172 148 <,001 ,902 148 <,001
Para me sentir bem comigo mesmo ,346 148 <,001 ,689 148 <,001
Para experimentar coisas novas por mim mesmo,510 148 <,001 ,426 148 <,001
Para estar com pessoas com interesses ,166 148 <,001 ,884 148 <,001

semelhantes

Para aproximar amigos/familia ,257 148 <,001 ,822 148 <,001
Para conhecer pessoas novas ,217 148 <,001 ,839 148 <,001
Descoberta de novas experiéncias ,457 148 <,001 ,497 148 <,001
Crescimento pessoal ,323 148 <,001 ,711 148 <,001
Oportunidade educativa ,191 148 <,001 ,885 148 <,001
Diversao ,502 148 <,001 ,447 148 <,001
Melhores oportunidades de viagem ,152 148 <,001 ,885 148 <,001
Participacao em atividades de aventuraaoar ,360 148 <,001 ,679 148 <,001
livre

Oportunidade recreativa ,270 148 <,001 ,779 148 <,001
Melhor interpretacdao do ambiente e da cultura ,169 148 <,001 ,906 148 <,001
Regresso a natureza ,197 148 <,001 ,881 148 <,001
Sem preocupacoes, sentir-me "levado pelo ,437 148 <,001 ,535 148 <,001

vento", testar os meus limites

Interacdo com o ambiente / pessoas ,188 148 <,001 ,877 148 <,001
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Melhor consciéncia da aptidao fisica e da saude
Estimulacao mental, fisica

Autorrealizacao

Senti-me seguro no que respeita ao
equipamento, funcionamento, problemas
mecanicos e/ou organizacionais.

Senti que a experiéncia valeu o dinheiro gasto.
Senti a possibilidade de ficar doente ao realizar
esta experiéncia.

Senti a possibilidade de correr perigo fisico ou
lesdao ao realizar esta experiéncia.

Senti desapontamento com a experiéncia
realizada.

N3ao me senti satisfeito com a experiéncia.
Senti risco de desaprovacado de outros ao
escolher realizar esta experiéncia.

Senti que a experiéncia foi uma perda de tempo.
Extrovertido | Timido

Comunicativo | Calado

Expansivo | Contido

Sociavel | Reservado

Motivado | Desmotivado

Persistente | Desistente

Eficiente | Ineficiente

Determinado | Inconstante

Simpatico | Antipatico

Gentil | Rude

Amigavel | Hostil

Amoroso | Indiferente

Nervoso | Calmo

Impaciente | Paciente

Ansioso | Tranquilo

Instavel | Estavel

,185
,321
,A47

,502

A11

,397

,253

,500

,503

A71

,527
,243
,259
,234
,279
,254
,273
,256
267
312
,320
,387
,235
,178
144
,164
,240

148
148
148
148

148
148

148

148

148
148

148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148

<,001
<,001
<,001
<,001

<,001
<,001

<,001

<,001

<,001
<,001

<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001

,890
,725
511
413

,598
,605

,816

,322

,310
,503

,249
,856
,796
,860
,761
,799
,716
,783
,751
,676
,746
,539
,830
,905
,915
,887
,884

148
148
148
148

148
148

148

148

148
148

148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148
148

<,001
<,001
<,001
<,001

<,001
<,001

<,001

<,001

<,001
<,001

<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
<,001
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Criativo | Pratico ,221 148 <,001 ,859 148 <,001
Entusiasta | Apatico ,293 148 <,001 ,756 148 <,001
Auténtico | Dissimulado ,288 148 <,001 ,717 148 <,001
Flexivel | Rigido ,293 148 <,001 ,810 148 <,001
a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
Motivagoes - Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem. ,802
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 620,457
gl 66
Sig. <,001
Beneficios - Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac¢do de amostragem. ,886
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1082,957
gl 91
Sig. <,001

Componente 1 (Motivagoes) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,787 ,781 5

Componente 2 (Motivagoes) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,775 ,776 4

LXXVII



Componente 3 (Motivagoes) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,536 ,545 2

Componente 1 (Beneficios) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,897 ,899 6

Componente 2 (Beneficios) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,695 ,742 3

Componente 3 (Beneficios) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,742 ,756 3

Componente 4 (Beneficios) - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base em

Alfa de Cronbach itens padronizados N de itens

,500 ,569 2

LXXVIII



