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RESUMO

Este estudo analisou a percepc¢ao dos turistas sobre a qualidade dos
servicos do pacote turistico de Maracajal/RN. Trata-se de uma
pesquisa quantitativa, descritiva. Para as analises de segmentacao,
considerou-se o grupo de 319 respondentes que adquiriram o
pacote Maracajau. O instrumento de coleta contemplou 24 atributos
de qualidade em servicos turisticos, avaliados por escala Likert de
sete pontos, em termos de importancia e desempenho. Os dados
foram submetidos a analise de cluster hierarquica pelo método de
Ward e a analise discriminante. Os resultados indicaram a formacao
de trés clusters, evidenciando a heterogeneidade da demanda
turistica e diferentes niveis de exigéncia entre os respondentes. O
Cluster 3 apresentou as maiores médias de importancia em
praticamente todos os atributos, caracterizando-se como o grupo
mais exigente; o Cluster 1 apresentou posicao intermediaria; e o
Cluster 2 reuniu os menores escores medios relativos. A analise
discriminante confirmou a consisténcia da segmentacao, mostrando
que todas as 24 variaveis diferenciaram significativamente os
grupos. Entre as varidveis com maior poder discriminatorio,
destacaram-se a disponibilidade de locais adequados para aquisicao
de bebidas e alimentos nao incluidos no pacote, a apresentacao
visual do pacote, a simpatia e aparéncia do motorista e a
pontualidade. Conclui-se que a qualidade percebida do pacote
turistico € multidimensional e que a segmentacao dos turistas
oferece subsidios relevantes para o aprimoramento da gestao e da
oferta turistica em Maracajad.

Palavras-chave: qualidade de servicos; turismo; segmentacao;

analise de cluster; percepc¢ao do turista.

ABSTRACT

This study analyzed tourists' perceptions of the service quality of the



Maracajau tourism package, in Rio Grande do Norte, Brazil. It is a
guantitative and descriptive study. For the segmentation analyses, a
sample of 319 respondents who purchased the Maracajau package
was considered. The data collection instrument comprised 24
tourism service quality attributes, assessed through seven-point
Likert scales in terms of importance and performance. Data were
analyzed using hierarchical cluster analysis based on Ward’s method
and discriminant analysis. The results revealed three clusters,
indicating the heterogeneity of tourism demand and different levels
of requirement among respondents. Cluster 3 showed the highest
importance means for nearly all attributes, representing the most
demanding group; Cluster 1 presented intermediate values;, and
Cluster 2 had the lowest relative mean scores. Discriminant analysis
confirmed the consistency of the segmentation, showing that all 24
variables significantly differentiated the groups. The most
discriminant variables were the availability of suitable places to
purchase food and beverages not included in the package, the visual
presentation of the package, the driver's friendliness and
appearance, and punctuality. It is concluded that the perceived
quality of the tourism package is multidimensional and that tourist
segmentation  provides relevant insights for improving
mMmanagement practices and tourism service offerings in Maracajau.

Keywords: service quality; tourism; segmentation; cluster analysis;

tourist perception.

1. INTRODUCAO

O turismo ocupa posicao estratégica na economia de destinos
costeiros, especialmente em contextos nos quais o0s atrativos
naturais se articulam a oferta de servicos e experiéncias de

consumo. No Rio Grande do Norte, essa atividade assume



importancia particular em razao da forte vocacao litoranea do
estado, que possui mais de 400 km de litoral (RIO GRANDE DO
NORTE, 2025), e do crescimento recente do fluxo turistico
internacional. Dados da Embratur mostram que as entradas de
turistas estrangeiros pelo estado passaram de 20.368 em 2023 para
25919 em 2024, enquanto, no primeiro semestre de 2025, foram
registradas 15.573 entradas, frente a 11140 no mesmo periodo de

2024 (EMBRATUR, 2025a; EMBRATUR, 2025b).

Nesse cenario, Maracajau, localizada no municipio de
Maxaranguape/RN, destaca-se como um dos principais destinos do
litoral norte potiguar, em especial pelos passeios associados aos
recifes de corais e por sua insercdo na Area de Protecdo Ambiental
dos Recifes de Corais. Estudos sobre a regiao indicam que o turismo
se consolidou como atividade relevante para a economia local e que
o fluxo de visitantes se concentra na praia de Maracajau e nos
servicos vinculados a visitacao dos recifes, o que reforca a
pertinéncia da localidade como I6cus de investigacao sobre servicos

turisticos e experiéncia do visitante (SILVA, 2009; OLIVEIRA, 2017).

Em destinos dessa natureza, a experiéncia turistica nao depende
apenas do atrativo natural, mas também da forma como o produto é
estruturado, comercializado e executado. Por isso, abordagens
centradas na segmentacao permitem compreender como
diferentes grupos de turistas valorizam atributos do servico,
oferecendo subsidios analiticos mais precisos para a gestao da oferta
turistica do que avaliacdes genéricas da qualidade. A literatura tem
ressaltado a relevancia da segmentacao para identificar padrdes
distintos de preferéncia e exigéncia no mercado turistico, o que
justifica a realizacdao deste estudo, cujo objetivo € analisar a

segmentacao de turistas com base nos atributos de qualidade de



um pacote turistico em Maracajal/RN (DOLNICAR, 2002;
TKACZYNSKI, 2019; FOTIADIS; KOZAK, 2017).

2. ARCABOUCO TEORICO

2.1. Qualidade em Servicos e Atributos de Avaliacao de Pacotes

Turisticos

A qualidade em servicos turisticos tem sido compreendida como
um construto multidimensional, resultante da interacao entre
componentes tangiveis e intangiveis da experiéncia do visitante. Em
turismo, a avaliagcao do servico nao se limita ao atrativo principal,
mas incorpora aspectos como infraestrutura, seguranca,
acessibilidade, conforto, atendimento, confiabilidade e organizacao
da oferta, os quais, em conjunto, influenciam a percepcao do turista
sobre a experiéncia consumida (MONDO, 2017; LAI; HITCHCOCK,
2015; MONDOQO; COSTA; DIAS, 2023). Estudos brasileiros recentes
reforcam essa perspectiva ao mostrar que a qualidade em turismo
deve ser analisada a partir de multiplos atributos da experiéncia, e
NAo pPOor uma nocao genérica e unidimensional de satisfacao ou

desempenho.

Essa compreensao € particularmente pertinente quando se trata de
pacotes turisticos, uma vez que esse produto resulta da combinacao
de diversos servicos interdependentes, como comercializagao,
informacdes prévias, reserva, transporte, conducao, apoio no destino
e execucao do roteiro. Nesses casos, a percepcao do consumidor
tende a ocorrer por meio de atributos especificos do pacote, o que
justifica o uso de abordagens baseadas em importancia e
desempenho para identificar prioridades gerenciais e compreender

como o0s turistas hierarquizam o0s componentes da experiéncia



(ZHANG; CHOW, 2004; DENG, 2007; AZZOPARDI; NASH, 2013; SEVER,
2015; LAI;, HITCHCOCK, 2015). Essa logica é coerente com evidéncias
brasileiras que tratam a qualidade dos servicos turisticos como
resultado da avaliacao de atributos concretos do servico, inclusive

em segmentos especificos da atividade turistica.

Além disso, autores tém destacado que a qualidade percebida em
turismo depende fortemente da articulacao entre a dimensao
funcional do servico e a dimensao relacional da experiéncia. 1sso
significa que variaveis como profissionalismo da equipe, simpatia,
clareza das informacdes, pontualidade, seguranca e estrutura de
apoio possuem papel decisivo na formacao das avaliacdes dos
turistas, especialmente em produtos turisticos que envolvem
deslocamento, acompanhamento e uso intensivo de servicos ao
longo da jornada de consumo (MONDO, 2017; LAI, 2016; FOTIADIS;
KOZAK, 2017). Em estudos brasileiros, também se observa que a
qualidade percebida em servicos turisticos esta associada nao
apenas a eficiéncia operacional, mas ao modo como os visitantes
interpretam e experienciam os atributos da oferta em contextos

especificos de consumo.

Outro ponto central € que a percepcao da qualidade nao se distribui
de forma homogénea entre os turistas. Diferentes grupos de
consumidores tendem a atribuir pesos distintos aos atributos do
servico, em funcao de suas caracteristicas demograficas, motivacoes,
experiéncias prévias e critérios subjetivos de avaliagdao. Por isso,
atributos semelhantes podem ser percebidos de maneira diversa
entre segmentos de visitantes, o que reforca a necessidade de tratar
a qualidade turistica como uma construcao relacional e
segmentada, e nao como uma condicao uniforme entre todos os

consumidores (FOTIADIS; KOZAK, 2017; ALBAYRAK; CABER, 2018; LAI,



2016). No contexto brasileiro, pesquisas também vém indicando que
a percepcao de atributos turisticos varia conforme perfis de publico
e contextos de uso, o que fortalece a pertinéncia de estudos

centrados em atributos especificos da experiéncia.

2.2. Segmentacao de Turistas no Contexto do Mercado Turistico

A segmentacao de mercado ocupa posicao central nos estudos de
turismo porque parte do reconhecimento de que a demanda
turistica é heterogénea. Turistas diferem em suas motivacoes,
preferéncias, niveis de exigéncia, padrdes de consumo e formas de
valorar a experiéncia, razao pela qual estratégias analiticas e
gerenciais baseadas em grupos homogéneos tendem a ser mais
Uteis do que abordagens que presumem um mercado uniforme
(DOLNICAR, 2002; TKACZYNSKI, 2019; FINSTERWALDER; LAESSER,
2013). Nessa direcao, revisdes recentes e estudos aplicados tém
reafirmado a importancia da segmentacao para compreender
mercados turisticos complexos e orientar acdes de posicionamento,

comunicacao e desenho da oferta.

Entre as abordagens mais recorrentes na literatura, destaca-se a
segmentacao orientada por dados, particularmente por meio da
analise de cluster. Essa técnica permite identificar grupos
relativamente homogéneos internamente e heterogéneos entre si,
com base em padrdes semelhantes de resposta a variaveis de
interesse. No turismo, sua aplicacao tem sido frequente para
diferenciar turistas segundo estilo de vida, atividades realizadas,
motivacdes, imagem do destino, lealdade e percepcdes sobre
atributos do servico, demonstrando seu valor analitico tanto para a
pesquisa académica quanto para a gestao mercadoldgica

(DOLNICAR, 2002; SRIHADI et al., 2016; STYLIDIS; BELHASSEN; SHAN!I,



2020; ALBAYRAK; CABER, 2018). Estudos brasileiros também tém
avancado na caracterizacdao de segmentos e atrativos turisticos a
partir de métodos analiticos mais refinados, reforcando a atualidade

dessa agenda de pesquisa.

A utilidade da segmentacao, contudo, nao se restringe a simples
formacao de grupos. Seu valor reside, sobretudo, na possibilidade de
interpretar diferencas substantivas entre segmentos e compreender
quais atributos ou dimensdes da experiéncia exercem maior poder
de distingcao entre eles. Por isso, técnicas complementares, como a
analise discriminante, tornam-se especialmente relevantes ao
permitir verificar a consisténcia dos agrupamentos e identificar as
varidveis com maior capacidade de discriminar os grupos formados.
Essa combinacao metodolégica tem sido reconhecida como
particularmente Util em contextos nos quais o interesse do
pesquisador recai sobre padrbes diferenciados de valorizagao do
servico e nao apenas sobre médias gerais do conjunto de
respondentes (TKACZYNSKI, 2019; FOTIADIS;, KOZAK, 2017,
FINSTERWALDER; LAESSER, 2013).

No presente estudo, a segmentacao mostra-se especialmente
adequada porque permite identificar grupos de turistas a partir dos
atributos de qualidade do pacote turistico considerados mais
relevantes. Assim, mais do que produzir uma medida agregada de
qualidade, a abordagem adotada possibilita compreender padroes
distintos de valorizacao dos atributos do servico e niveis
diferenciados de exigéncia entre os visitantes. Esse enfoque é
coerente com a literatura internacional sobre segmentacao em
turismo e encontra respaldo em estudos brasileiros que reconhecem
a importancia de diferenciar perfis de visitantes para qualificar a

gestao, o planejamento e a competitividade da oferta turistica



(DOLNICAR, 2002; TKACZYNSKI, 2019; FOTIADIS; KOZAK, 2017,
PERINOTTO et al., 2024).

3. METODOLOGIA

3.1. Os Atributos da Pesquisa

Os atributos utilizados nesta pesquisa foram identificados pela
observacao direta considerando os encontros de servico no ciclo
tipico da aquisicao de pacotes de turismo e confrontados com
aqueles presentes em trabalhos empiricos relevantes,
especialmente, Raikkdénen, Honkanen (2013), Wang et. al. (2013), Jin,
He, Song (2012), Nunes, Oliveira (2013) e Alegre, Sard (2015). Em
seguida, foi realizado um pré-teste com alguns com 40 pessoas,
sendo 20 turistas e 20 profissionais da area de turismo, onde foi
guestionado, por meio de uma escala do tipo likert o nivel de clareza
do atributo (onde O € pouco clara e 7 € muito clara) e a relevancia
para que esse atributo fizesse parte da pesquisa (onde O € pouco
representativo e 7 é muito representativo). A partir desse
levantamento foi possivel elencar uma série de atributos que fizeram
parte do instrumento de pesquisa. Por fim, procedeu-se uma analise
minuciosa para eliminar ambiguidades, distorcoes, itens repetidos,
conferindo assim mais clareza e objetividade aos atributos
levantados. Para maior assertividade na selecao dos atributos foi
necessario utilizar critérios de semelhancas, justaposicao, clareza,
representatividade e especificidade para apurar os atributos da

pesquisa.

3.2. O Instrumento de Pesquisa

Ao estabelecer uma definicao formal para cada atributo e no intuito

de afirmar os ajustes e correcdes realizadas, o instrumento de



pesquisa passou por um estudo piloto, sendo aplicado a 40 turistas
na orla da Praia de Ponta Negra. Ficou constatado que o
instrumento estava apto para a aplicacdo na pesquisa, pois Nao
foram observadas questdes significativas que justificassem a
modificacao da estrutura do instrumento de pesquisa. O quadro

abaixo mostra os atributos que foram utilizados na pesquisa.

Quadro 1. Atributos selecionados para a pesquisa

N° LISTA DE ATRIBUTOS

1 Reputacao da empresa de turismo (Renome da agéncia,
publicidade, imagem da agéncia, avaliacao e
recomendacgdes de outros turistas, credibilidade da marca)

2 Disponibilidade de informacdes sobre pacotes turismo
(panfletos em hotéis, restaurantes, locadoras, publicidade na
internet)

3 Disponibilidade de servico de reserva de pacote
(Possibilidade de fazer reservas on line, via telefone, e-mail,
whatsapp)

4 Possibilidade de customizar o pacote (Flexibilidade para
agendar horarios e roteiros para pacotes em grupo € outros
servicos)

5 Disponibilidade de servico de traslado (Buscar e deixar no
hotel ou local de estadia)

6 Cumprimento da programacao do pacote (Cumprimento
das atividades do roteiro e do pacote conforme prometido)

7 Atratividade das belezas naturais do pacote (Praias, falésias,
mirantes, lagoas, dunas, piscinas e reservas naturais)

8 Apresentacao visual do pacote de turismo (Visual atrativo,
apresentacao do roteiro, cores do panfleto, outdoors,
cartazes)



10

1

12

13

14

15

16

17

18

19

Preco do pacote de turismo (Relacdo custo/beneficio entre o
valor pago pelo pacote e as atividades realizadas)

Formas e condi¢cdes de pagamento do pacote
(Disponibilidade de pagamento em cartao de debito,
crédito, parcelamento)

Estrutura do ponto de apoio no destino turistico (Quarda
volume, internet wi-fi, maquina de cartao, banheiros,
duchas)

Precos praticados no ponto de apoio do destino turistico
(custo/beneficio dos servicos oferecidos no ponto de apoio)

Seguranca na realizagcao das atividades do pacote
(conservacao dos equipamentos de seguranca, cuidado e
instrucao do guia, capacitacao do pessoal, capacidade de
responder a emergéncias)

Disponibilidade de locais adequados para a aquisicao de
bebidas e alimentos nao incluidos no pacote (Bares,
restaurantes, lanchonetes, lojas de conveniéncia)

Disponibilidade nos pontos de apoio para realizagao de
atividades extra pacote (quadriciclo, cavalgada, mergulho,
passeio de barco e lancha, tirolesa, esquibunda e outros)

Estado de conservagao do veiculo de transporte
(Conservagao dos cintos de seguranca e assentos,
Manutengao, pneus Novos, arrumacao e limpeza interna e
externa do veiculo)

Conforto na viagem (espaco e poltronas acolchoadas, aroma
do carro, ar condicionado, limpeza e aparéncia dos assentos)

Pontualidade (Cumprimento dos horarios estabelecidos,
horario de busca de retorno, horarios das atividades do
pacote)

Profissionalismo do motorista (Respeito as normas de
transito, direcao suave e defensiva, concentracao e atencao
Nno transito)



20 Simpatia e aparéncia do motorista (Presteza, educacao,
cordialidade, uniformizacgao, nivel de informacao, higiene e
boa apresentacao pessoal)

21 Simpatia e aparéncia do guia (Presteza, educacao,
cordialidade, uniformizacao, nivel de informacao, higiene e
boa apresentacao pessoal)

22 Profissionalismo do guia (Experiéncia, responsabilidade,
nivel de conhecimento do programa, habilidade em
responder a emergéncias)

23 Conhecimento do profissional de vendas sobre o pacote
(Seguranca na hora de passar as informacdes do roteiro,
pagamento e atividades opcionais)

24 Simpatia e aparéncia do profissional de vendas (Presteza,
educacao, cordialidade, uniformizacao, nivel de informacao,
higiene e boa apresentacao pessoal)

Fonte: Pesquisa

3.3. A Amostra

Os dados foram obtidos com uma amostra de 319 turistas, maiores
de 18 anos, entrevistados em locais de conveniéncia e com maior
fluxo dos mesmos, como na propria regiao de Maracajau, a ponta
negra de Natal/RN, a rodovidria da cidade e no aeroporto
internacional Augusto Severo. Dessa maneira a amostra apresentou
um carater nao probabilistico, sendo os respondentes selecionados
por critérios de conveniéncia e acessibilidade. Uma equipe
composta por 12 alunos, destes 4 fluentes em espanhol,
devidamente treinados, revezando-se entre os pontos estratégicos
previamente determinado para a abordagem aos turistas e

aplicacao do questionario.

4. RESULTADOS



Os resultados aqui apresentados refletem a apuragcao de 319
respostas validas de 400 questionarios aplicados, representando
uma taxa de 79,75 %. Os questionarios foram tabulados por meio do
google docs e posteriormente tratados com o uso do Microsoft Excel

e do software SPSS (Statistical Package for Social Science).

4.1. Perfil dos Respondentes

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 1, os
respondentes sao em sua maioria do sexo feminino (69,2%),
pertencem a faixa etaria de 18 a 24 anos (60%) com renda familiar na

faixa de 2 a 10 salarios (69,3%).

Tabela 1. Perfil dos respondentes

Variaveis % Variaveis %

Género dos Renda Familiar
entrevistados

Feminino 46,3% Menos de 2 salarios 18,1%
minimos
Masculino 53,8% De 2 a 5 salarios 50,3%
minimos
Faixa etaria De 6 a 10 salérios 25,0%
minimos
18 a 24 anos 12,8% De 11 a 20 salarios 5,3%
minimos
25 a 34 anos 39,1% Mais de 20 salarios 1,3%
minimos
35 a 44 anos 22,5% Motivo da Viagem

45 a 54 anos 14,4% Lazer / Turismo 97.2%



55 a 64 anos 7,5% Trabalho / Negécios 1,9%

Mais de 65 anos 3,8% Congressos / 0,9%
Convencoes
Grau de escolaridade Outros 0,0%
Sem formacao formal 0,0%
Ensino Fundamental 0,9%
Ensino Médio 21,6%
Ensino Superior 27.5%
Incompleto
Ensino Superior 36,6%
Completo
Pdés Graduado 13,4%

Ocupacao Principal
Funcionario publico 18,1%

Funcionario de 46,6%
empresa privada

Aposentado (a) 2,8%

Empresario 26,6%
Estudante 1,9%
Outro 4.1%

Fonte: Pesquisa

Os dados indicam uma amostra relativamente equilibrada quanto
ao género, com leve predominancia masculina (53,8%). Em termos
etarios, observa-se concentracao nas faixas de 25 a 34 anos (39,1%) e

35 a 44 anos (22,5%), o que revela um publico majoritariamente



adulto e em fase economicamente ativa. Esse resultado € relevante,
pois caracteristicas demograficas como idade e género influenciam
motivacdes de viagem e percepcdes sobre servicos turisticos (KARA,;
MKWIZU, 2020; FOTIADIS; KOZAK, 2017). Quanto a escolaridade, a
amostra apresenta nivel educacional relativamente elevado, ja que
775% dos respondentes possuem ensino superior incompleto,
completo ou pds-graduacao. Esse perfil sugere um turista mais
informado e potencialmente mais exigente quanto a qualidade,
organizacao e confiabilidade dos servicos ofertados. Estudos
mostram que escolaridade, ocupacao e renda interferem na forma
como O turista percebe valor e avalia experiéncias turisticas (ZHAO

et al,, 2020).

No que se refere a renda familiar, predomina a faixa de 2 a 5 salarios
minimos (50,3%), seguida de 6 a 10 salarios minimos (25,0%). Isso
indica um publico predominantemente de renda intermediaria, para
o0 qual a relacao custo-beneficio tende a ser um elemento central na
avaliacao do pacote turistico. A literatura aponta que renda e posicao
socioeconbmica influenciam expectativas, valor percebido e
comportamento de consumo no turismo (ZHAO et al, 2020; KARA,;

MKWIZU, 2020).

Em relacdo a ocupacao, prevalecem funcionarios de empresa
privada (46,6%), empresarios (26,6%) e funcionarios publicos (18,1%),
reforcando a presenca de um publico economicamente ativo. Esse
aspecto é importante porque turistas inseridos no mercado de
trabalho tendem a valorizar atributos como pontualidade,
seguranca, profissionalismo e eficiéncia operacional. O motivo da
viagem ¢é quase integralmente lazer/turismo (972%), o que
demonstra aderéncia entre o perfil da amostra e a natureza do

destino analisado. Esse dado fortalece a coeréncia do estudo, uma



vez que a avaliacdao dos servicos parte essencialmente do publico-
alvo do produto turistico. A literatura indica que a motivacao da
viagem €& variavel central na segmentacao turistica e na

interpretacao das expectativas dos visitantes (KARA; MKWIZU, 2020).

Por fim, em analise a tabela 2 quanto a procedéncia, destacam-se
turistas do Rio Grande do Norte (30,3%), do exterior (20,9%), de Sao
Paulo (9,7%), de Minas Gerais (9,4%) e do Rio de Janeiro (6,3%). Esse
resultado sugere que Maracajau possui alcance regional, nacional e
internacional, o que amplia a heterogeneidade do publico
pesquisado. Em termos analiticos, isso é relevante porque diferentes
origens podem estar associadas a diferentes padrdes de expectativa

e percepcao da qualidade dos servicos turisticos (FOTIADIS; KOZAK,
2017).

Tabela 2. Distribuicao dos respondentes por local de origem

Estado % Estado %
AC 0,0% PB 2,5%
AL 0,0% PE 3,4%
AP 0,0% PI 0,0%
AM 0,0% PR 3,1%
BA 0,9% R3J 6,3%
CE 1,6% RN 30,3%
DF 2,2% RO 0,0%

ES 0,3% RR 0,0%
GO 1,9% RS 4.,4%

MA 0,3% SC 0,9%



MG 9,4% SE 0,3%

MS 0,3% SP 9,7%
MT 0,9% TO 0,0%
PA 0,3% Exterior 20,9%

Fonte: Pesquisa

De modo geral, o perfil encontrado aponta para um turista
predominantemente  adulto, economicamente ativo, com
escolaridade relativamente elevada, renda intermediaria e
motivacdao essencialmente voltada ao lazer. Esse conjunto de
caracteristicas ajuda a compreender, nas etapas seguintes da
analise, a Iimportancia atribuida a aspectos como seguranga,

organizacao, atendimento, infraestrutura e relacao custo-beneficio.

4.2. Analise de Agrupamento

O presente trabalho utilizou-se do método hierarquico de Ward
como modelo de agrupamento. O método de Ward baseia-se na
analise de variancia dos grupos, formando-os de tal forma que a
soma dos quadrados dentro deles seja minimizada. Em estudos
turisticos, a analise de agrupamentos tem sido amplamente
empregada para identificar perfis distintos de consumidores,
permitindo reconhecer diferencas de expectativas, preferéncias e
comportamento de consumo entre segmentos (TKACZYNSKI, 2017,

ALBAYRAK; CABER, 2018).

Tabela 3. Frequéncia absoluta e percentual dos clusters gerados.



Contagem %

Clusters 1 129 40,4%
2 94 29,5%
3 96 30,1%

Total 319 100,0%

Fonte: Pesquisa.

A analise de cluster do pacote Maracajau identificou trés segmentos
de turistas com distribuicao relativamente equilibrada: o Cluster 1,
com 40,4% dos casos, o Cluster 2, com 29,5%, e o Cluster 3, com
30,1%. Esse resultado confirma a heterogeneidade da amostra e
indica que os turistas nao atribuem o mesmo nivel de importancia
aos atributos da qualidade do pacote turistico, o que reforca a
utilidade da segmentacao como instrumento de compreensao do
mercado e apoio a tomada de decisao em turismo (SRIHADI et al,,

2016; D'URSO; DE GIOVANNI; MASSARI, 2016; DOLNICAR, 2002).

Tabela 4. Perfil dos componentes dos clusters

Clusters
1 2 3
Tamanho 129 94 96
Sexo Feminino 49,2% 36,6% 58,4%
Masculino 50,8% 63,4% 41,6%
ldade 18 a 24 12,3% 12,4% 13,9%

25a 34 38,5% 471% 26,7%



35a 44

45 a 54

55a 64
Maior que 65

Grau de Ensino
Escolaridade Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior
Incompleto

Ensino Superior
Completo

P&s Graduado

Ocupacao Aposentado(a)
Empresario
Estudante

Funcionario de
empresa privada

Funcionario
publico

Militar

Profissional
autbnomo

Sem ocupagao
remunerada

Renda Menos de 2
Familiar saldrios minimos

231%

16,9%

31%

6,2%

31%

13,8%

26,2%

43,1%

13,8%

31%

6,2%

1,5%

36,9%

21,5%

0,0%

29,2%

1,5%

13,8%

24.2%

11,1%

3,9%

1,3%

0,0%

17,6%

32, 7%

32,7%

17,0%

7%

15,7%

1,3%

54,2%

13,1%

1%

11,1%

3,3%

23,5%

19,8%

17,8%

15,8%

59%

1,0%

32,7%

20,8%

37,6%

7,9%

59%

59%

3,0%

40,6%

22,8%

0,0%

14,9%

6,9%

12,9%



De 2 a 5 salarios 60,0% 50,3% 44 6%

minimos

De 6 a 10 salarios 18,5% 17,6% 39,6%
minimos
De 11a 20 4.,6% 7,2% 3,0%

salarios minimos

Mais de 20 31% 1,3% 0,0%
saldrios minimos

Motivo da Congressos / 0,0% 2,0% 0,0%
Viagem Convencoes
Lazer / Turismo 98,5% 94,8% 100,0%
Trabalho/ 1,5% 3,3% 0,0%
Negocios

Fonte: Pesquisa

De modo geral, os resultados revelam trés perfis distintos de turistas:
um segmento altamente exigente (Cluster 3), um segmento de
valorizacao intermediaria-alta (Cluster 1) e um segmento de menor
exigéncia relativa (Cluster 2). Essa diferenciacao é relevante porque
demonstra que o mercado do pacote Maracajau nao € homogéneo,
exigindo estratégias de gestao e posicionamento mais especificas
para cada grupo. A literatura mostra que a segmentacao de turistas
por analise de cluster contribui para o aperfeicoamento do
planejamento turistico, da comunicacao e da oferta de servicos,
especialmente quando se busca alinhar atributos do produto as
expectativas de diferentes segmentos de consumidores (SRIHADI et
al., 2016; D'URSO; DE GIOVANNI; MASSARI, 2016; TKACZYNSKI, 2017).

Sob a perspectiva gerencial, os achados sugerem que atributos

relacionados ao atendimento, ao profissionalismmo da equipe, a



pontualidade, ao conforto e a seguranca assumem centralidade,
sobretudo entre os segmentos mais exigentes. Isso indica que
investimentos em qualificacao da equipe, organizacao operacional e
melhoria da experiéncia do turista tendem a gerar maior aderéncia
as expectativas dos grupos que mais valorizam a qualidade do

servico.

Na tabela 4, demonstra-se os resultados da distribuicao das medias
de importancia em relacao aos atributos da pesquisa, atribuidos aos

clusters gerados pelos resultados.

Tabela 5. Distribuicao média dos clusters gerados, segundo variaveis

de importancia.

Clusters
1 2 3
Média Média Meédia
V1 6,0 58 6,7
V2 5,8 55 6,5
V3 58 53 6,6
V4 57 54 6,3
V5 6,1 58 6,7
V6 6,5 6,0 6,7
V7 6,5 58 6,7
V8 56 50 6,5
V9 6,0 57 6,7

V10 59 52 6,6



VT 58 55 6,5

V12 6,3 56 6,6
V13 6,2 55 6,7
V14 56 5]1 6,8
V15 55 50 6,6
V16 6,1 53 6,8
V17 6,2 54 6,9
V18 6,3 55 6,9
V19 6,4 52 6,9
V20 6,3 5]1 6,9
V21 6,4 4.9 6,9
V22 6,5 5]1 6,9
V23 6,5 52 6,9
V24 6,6 54 6,9

Fonte: Pesquisa.

O Cluster 3 apresentou as maiores meédias de importancia em todos
os atributos avaliados, variando de 6,3 a 6,9, 0 gque permite
caracteriza-lo como o grupo mais exigente em relagcao a qualidade
do pacote. Nesse segmento, sobressaem atributos ligados ao
desempenho da equipe e a execucao do servico, como conforto na
viagem, pontualidade, profissionalismo do motorista, simpatia e
aparéncia do motorista, simpatia e aparéncia do guia,
profissionalismo do guia, conhecimento do profissional de vendas e
simpatia e aparéncia do profissional de vendas, todos com média

6,9. O perfil desse grupo mostra maior participacao feminina (58,4%),



presenca mMais expressiva de turistas entre 55 e 64 anos e maior
concentracao na faixa de renda de 6 a 10 salarios minimos. Esse
padrao sugere um segmento mais sensivel a qualidade relacional, a
seguranca e a eficiéncia operacional, aspecto coerente com estudos
que apontam que diferencas demograficas e comportamentais
afetam a percepcao da qualidade dos servicos turisticos (FOTIADIS;

KOZAK, 2017; STYLIDIS; BELHASSEN; SHANI, 2020).

O Cluster 1 apresentou médias intermediarias-altas, oscilando entre
55 e 6,6, indicando um grupo que também valoriza fortemente os
atributos analisados, embora em menor intensidade que o Cluster 3.
Nesse segmento, destacam-se o cumprimento da programacao, a
atratividade das belezas naturais, o profissionalismo do guia, o
conhecimento do profissional de vendas e a simpatia/aparéncia do
profissional de vendas. Em termos de perfil, trata-se de um grupo
mais equilibrado quanto ao sexo, concentrado principalmente entre
25 e 44 anos, com maior presenca de individuos com ensino
superior completo e renda familiar de 2 a 5 salarios minimos. Esse
cluster pode ser compreendido como um segmento de valorizacao
elevada, porém mais moderada, 0 que sugere uma percepcao
positiva da importancia dos atributos, sem o mesmo grau de rigor

observado no Cluster 3.

Por sua vez, o Cluster 2 reuniu os menores escores médios de
importancia, variando entre 49 e 6,0, configurando o grupo
relativamente menos exigente entre os trés segmentos
identificados. Ainda assim, as médias nao sao baixas em termos
absolutos, o que mostra que os atributos continuam sendo
considerados relevantes, embora com menor intensidade
comparativa. Esse cluster apresenta predominancia masculina

(63,4%), maior concentracao de turistas entre 25 e 34 anos, maior



participacao de funcionarios de empresa privada e presenca
relativamente maior de individuos com renda inferior. Esses
resultados sugerem um segmento mais pragmatico ou menos
rigoroso em relacdo a qualidade global do pacote, o que é
compativel com a literatura que reconhece que segmentos
turisticos diferem quanto ao peso atribuido aos componentes da
experiéncia de consumo (CASTRO et al, 2007, ALBAYRAK; CABER,
2018). Para o melhor entendimento do comportamento desses
clusters o grafico 1, demonstra em linha a variacao dessas médias de

acordo com as variaveis da pesquisa.

Grafico 1. Distribuicdo média dos clusters gerados, segundo variaveis

de importancia.
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Fonte: Pesquisa.

O grafico evidencia trés padrdes distintos de importancia atribuida
aos atributos do pacote Maracajau, confirmando a heterogeneidade
da demanda turistica e a utilidade da analise de cluster para
segmentacao de mercado (DOLNICAR, 2002; TKACZYNSKI, 2009;
SRIHADI et al., 2016). Observa-se que o Cluster 3 apresenta, de forma

consistente, as maiores médias em praticamente todas as variaveis,



caracterizando o grupo mais exigente. O Cluster 1 ocupa posicao
intermediaria, enquanto o Cluster 2 redne as menores médias,
indicando menor exigéncia relativa. Esse padrao sugere que 0s
turistas diferem quanto a importancia atribuida aos atributos do
servico, especialmente nos aspectos relacionados ao atendimento,
profissionalismo, pontualidade e execu¢cao do pacote, que parecem
exercer maior poder de distincao entre os grupos. Assim, a
representacao grafica reforca que a segmentacao obtida é relevante
para orientar estratégias diferenciadas de gestao e qualificacao da

oferta turistica (FOTIADIS; KOZAK, 2017; ALBAYRAK; CABER, 2018).

4.3. Analise Discriminante

Uma analise discriminante foi conduzida para verificar quais das 24
varidveis preditoras poderiam distinguir os turistas que foram
classificados nos Clusters 1, 2 e 3, e quais suas ordens de importancia.
Para tal, realizou-se um teste de analise de variancia (ANOVA) para
cada variavel, em gue a hipdtese testada € a de que a média de
determinada variavel € igual entre todos os grupos. A rejei¢cao desta
hipotese implica que pelo menos dois grupos possuem médias
estatisticamente diferentes. Ademais, a estatistica A de Wilks
também foi utilizada. Esta estatistica € uma medida inversa do grau
de diferenciacao entre os grupos, ou seja, quanto menor seu valor,
maior o grau de diferenciacao entre a média dos grupos, onde valor

desta estatistica esta contido entre zero e um (HAIR, et. Al. 2009).

Tabela 6. Estatistica A de Wilks e testes de igualdade de médias por

grupo®



A Esta tabela possui muitas colunas e foi cortada para impressdo. Para visualiza-la

completa, acesse o artigo original em: https://revistatopicos.com.br/artigos/padroes-

de-valorizacao-dos-atributos-de-qualidade-em-pacotes-turisticos-uma-analise-de-

segmentacao-em-maracajau-rn?noblockage

De acordo com a tabela, todas as 24 variaveis sao significantes (P-
valor £ 0,05) no tocante a existéncia de diferencas entre suas médias
nos 3 clusters. Ou seja, a média de cada variavel é estatisticamente
diferente em pelo menos 2 dos 3 clusters. A estatistica A de Wilks
indica que as varidaveis mais importantes para a analise
discriminante sao, por ordem de importancia, V14, V8, V20 e V18. A
analise discriminante mostrou que as 24 variaveis apresentaram
diferencas estatisticamente significativas entre os trés clusters do
pacote Maracajad, uma vez que todas registraram p-valor inferior a
0,05. Esse resultado indica que, para cada atributo analisado, a
meédia observada difere significativamente em pelo menos dois dos
trés grupos, evidenciando que os clusters formados possuem perfis
distintos quanto a importancia atribuida aos atributos de qualidade

(CHEN, 2003; SRIHADI et al., 2016; LUKOSEVICIUTE; PEREIRA, 2021)

A estatistica A de Wilks reforca esse resultado ao demonstrar o poder
discriminatério das variaveis, ja que, quanto menor o valor de A,
maior a capacidade da variavel de diferenciar os grupos. Nesse
sentido, as variaveis que apresentaram maior poder de

discriminacao foram, em ordem de importancia, V14


https://revistatopicos.com.br/artigos/padroes-de-valorizacao-dos-atributos-de-qualidade-em-pacotes-turisticos-uma-analise-de-segmentacao-em-maracajau-rn?noblockage
https://revistatopicos.com.br/artigos/padroes-de-valorizacao-dos-atributos-de-qualidade-em-pacotes-turisticos-uma-analise-de-segmentacao-em-maracajau-rn?noblockage
https://revistatopicos.com.br/artigos/padroes-de-valorizacao-dos-atributos-de-qualidade-em-pacotes-turisticos-uma-analise-de-segmentacao-em-maracajau-rn?noblockage

(disponibilidade de locais adequados para aquisicao de bebidas e
alimentos nao incluidos no pacote), V8 (apresentacao visual do
pacote de turismo), V20 (simpatia e aparéncia do motorista) e V18
(pontualidade). Esses achados sugerem que atributos ligados a
infraestrutura de apoio, apelo visual da oferta e qualidade do
atendimento operacional foram os que melhor distinguiram os
segmentos de turistas identificados (GONZALEZ-ARIZA et al., 2021;
LUKOSEVICIUTE; PEREIRA, 2021).

De modo geral, os resultados da analise discriminante confirmam a
consisténcia da solucao de cluster, ao demonstrar que 0s grupos Nao
apenas diferem entre si, mas também podem ser distinguidos com
base em atributos especificos do pacote turistico. Assim, a analise
evidencia que a segmentacao encontrada possui utilidade analitica
e gerencial, especialmente para orientar acdes voltadas ao
aperfeicoamento dos aspectos do servico que mais influenciam a
diferenciacao entre os perfis de turistas (NGUYEN et al., 2022; WANG;
AZIZURROHMAN, 2025).

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Este estudo analisou a percepcao de turistas sobre a qualidade dos
servicos do pacote turistico de Maracajal/RN, considerando 24
atributos avaliados em termos de importancia e desempenho. Os
resultados evidenciaram que a qualidade percebida do pacote
turistico € um fenbmeno multidimensional, envolvendo aspectos
ligados a infraestrutura, ao atendimento, a organizacao do servico,
ao transporte, a seguranca e ao suporte oferecido ao turista, o que é
coerente com a literatura que trata a qualidade em turismmo como
um constructo amplo e composto por multiplas dimensbes de

experiéncia (MONDO, 2017, MONDO; COSTA; DIAS, 2023).



A analise de cluster permitiu identificar trés segmentos distintos de
turistas no pacote Maracajau, confirmando a heterogeneidade da
demanda e a utilidade da segmentacao para compreender
diferencas nas expectativas e prioridades dos consumidores
turisticos. De modo geral, os resultados apontaram a existéncia de
um grupo mais exigente, um grupo intermediario e um grupo de
menor exigéncia relativa, reforcando o entendimento de que o
mercado turistico nao deve ser tratado de forma homogénea, mas
sim a partir de perfis com diferentes padrdes de valorizacao dos
atributos do servico (DOLNICAR, 2002, D'URSO; DE GIOVANNI;
MASSARI, 2016; TKACZYNSKI, 2019).

A analise discriminante corroborou a consisténcia da solucao de
agrupamento ao demonstrar que todas as 24 varidveis
diferenciaram significativamente os clusters. Entre elas, destacaram-
se, com maior poder discriminatorio, a disponibilidade de locais
adequados para aquisicao de bebidas e alimentos nao incluidos no
pacote, a apresentacao visual do pacote, a simpatia e aparéncia do
motorista e a pontualidade. Esse resultado sugere que, além dos
atributos estruturais e funcionais, aspectos relacionais e operacionais
exercem papel decisivo na diferenciacao dos segmentos, o que
converge com estudos que mostram que a percepc¢ao da qualidade
em turismo varia conforme caracteristicas demograficas e
comportamentais dos visitantes (FOTIADIS; KOZAK, 2017; ALBAYRAK;
CABER, 2018).

Do ponto de vista gerencial, os achados indicam que a melhoria da
experiéncia turistica em Maracajau nao deve se restringir aos
atrativos naturais do destino, mas incluir investimentos em
qualificacao do atendimento, padronizacao operacional,

pontualidade, conforto e ampliacdo da estrutura de apoio ao



visitante. Em outras palavras, a competitividade do pacote turistico
depende nao apenas do destino em si, mas da capacidade dos
prestadores de servico de entregar uma experiéncia coerente com
as expectativas de diferentes segmentos de turistas, sobretudo dos
grupos mais exigentes (CASTRO; ARMARIO; RUIZ, 2007; FOTIADIS;
KOZAK, 2017).

Como contribuicao académica, o estudo amplia a discussao sobre
qualidade percebida em pacotes turisticos ao articular avaliacao de
atributos, segmentacao de mercado e analise discriminante em um
destino de turismo costeiro. Como contribuicao pratica, oferece
subsidios para que agéncias, operadores e gestores locais
desenvolvam estratégias mais direcionadas de melhoria da oferta,
comunicagcao e posicionamento do produto turistico. Por fim,
recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a investigacao para
outros destinos e tipos de pacote, bem como incorporem variaveis
como satisfacao, intencao de retorno e recomendacao, uma vez que
a literatura aponta forte relacao entre valor percebido, experiéncia
turistica e desfechos comportamentais do consumidor (CABER,;

GONZALEZ-RODRIGUEZ; ALBAYRAK; SIMPSON, 2020).
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