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Objetivos | Embora existam varios estudos sobre a compra de souvenirs, a maioria foca em motivacdes
para a sua compra (e.g. Wilkins, 2010) e nos fatores que poderdo influenciar a sua compra como, por
exemplo, as motivacdes da viagem (e.g. Swanson & Horridge, 2002), a atitude em relacdo a souvenirs
(e.g. Kim & Littrell, 1999) ou fatores sociais e culturais (e.g. Park, 2000). No entanto, sdo escassos os
estudos que procuram perceber quais as caracteristicas de um souvenir que os turistas mais apreciam e o
que compram. Tendo em conta que as vendas de souvenirs representam um fator econémico importante
para os retalhistas situados em destinos turisticos (Swanson & Horridge, 2002) e que os comportamentos
dos turistas tém vindo a alterar-se, torna-se pertinente analisar quais as caracteristicas dos souvenirs
mais apelativos para os turistas. Sendo este um estudo exploratério, analisaram-se outros elementos
especificos ao comportamento de compra dos turistas. Este estudo expde os fatores-chave de sucesso

para a comercializacdo de souvenirs.

Metodologia | Numa primeira fase foram realizadas 85 entrevistas junto de turistas que foram abor-
dados aleatoriamente na zona histérica da cidade de Viseu, em fevereiro de 2016, para perceber o seu
comportamento de compra de souvenirs. Os turistas eram, na sua maioria, Portugueses (68%), havendo
também da nacionalidade Britanica (6%), Francesa (6%), Espanhola (3%) e Holandesa (3%). A idade
dos turistas entrevistados situava-se entre os 16 e os 83 anos de idade, com uma idade média de 34
e 60% eram do género feminino. As entrevistas foram realizadas em inglés, portugués e francés. As

informacdes obtidas pelas entrevistas foram analisadas com o NVIVO. Apés o tratamento qualitativo
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das entrevistas e da revisdo da literatura, foi elaborado um questionario para a parte quantitativa do
estudo. O questionario, disponivel em inglés, portugués e francés, foi distribuido em papel a turistas
na cidade de Viseu, durante os meses de marco e abril de 2016. Obtiveram-se 277 inquéritos validos,
dos quais 51% correspondiam a turistas do género feminino. A maioria dos turistas inquiridos eram
Portugueses (64,3%), havendo também turistas de nacionalidade Britanica (10,5%), Espanhola (6,5%),
Francesa (5,8%), Americana (2,5%), Alem3 (2,2%), entre outras. A idade média dos inquiridos era de
35 anos e tinham um nimero médio de anos de educacio de 13,5 anos.

Os dados recolhidos foram tratados no IBM SPSS. O questionario iniciava-se com questdes para contex-
tualizar a viagem a cidade de Viseu. Na segunda parte, os respondentes foram solicitados a classificar o
grau de importancia que davam a 24 caracteristicas de souvenirs, como, por exemplo, qualidade, peso
e fragilidade, numa escala de 1 a 7, em que 1= nada importante e 7= extremamente importante. A
altima parte do questionario continha questdes relacionadas com a compra de souvenirs na cidade de
Viseu. Para averiguar a celeridade das respostas, e seguindo as recomenda¢des de Oppenheimer, Meyvis
e Davidenko (2009), foi usada uma questdo como critério de valida¢do da ateng¢do do inquirido, que

serviu para eliminar 24 respostas.

Principais resultados e contributos | Da parte qualitativa do estudo, foi possivel verificar que apenas
20% n3o compra souvenirs, evocando razdes como “prefiro gastar o dinheiro na comida tipica daqui do
que nessas coisas’ e “acho que é uma perda de tempo e dinheiro”. De notar que muitos dos inquiridos
preferem tirar fotografias dos locais que visitam do que comprar souvenirs: “é a maneira mais pratica
e interessante que arranjei para recordar as viagens que faco” e “o telemével faz o trabalho de guardar
as lembrancgas e recorda¢des dos locais que visitamos”. Verificou-se que o valor minimo médio gasto
em souvenirs era de 4,35€e o maximo 41€. Os souvenirs que mais compram s3o imanes, porta-chaves,
postais e produtos tipicos. Metade da amostra (53%) afirma colecionar souvenirs. Em termos de
destinatario da compra, 65% dos inquiridos afirmam comprar souvenirs para a familia, 47% para si
préprio e 27% para amigos.

Da parte quantitativa do estudo, foi obtida a importancia atribuida a cada um dos atributos dos souvenirs.
O quadro 1 resume essa informac3o.

Quadro 1 | Importancia atribuida aos atributos dos souvenirs

Atributo Meédia Atributo Media Atributo Media

Qualidade 542 Facil de transportar 4,83 Fragilidade 443

Adequar-se ao

destinatario (s) 5,33 Preco 4,76 Peso 4,39

- . Ter cores

Ser uma boa prenda 5,12 Ter design apelative 4,74 atrativas 4,38

Ter o nome ou Pode ser usado ou

desenha relative ao 5,10 exposto em casa ou 4,69 Tamanho 4,34

local de visita no trabalho

Finalidade 4,90 UHtilidade 4,66 | |Estarem 420
promocao

Original 4,89 Unico 4,65 | |Obieto de 412
adorng pessoal

Tnovador 4,84 Artesanal 4,52 | |Facldelimpare 5 o
cuidar

Resmt_enua do 4,83 Ser personalizado 4,49 Servir para vestir 3,68

material

Fonte: Elaborag¢3o prépria

A qualidade, o adequar-se ao destinatario, ser uma boa prenda e ter o nome do local sdo as caracteris-
ticas que assumem maior importancia média, enquanto o servir para vestir e ser facil de limpar e cuidar

s30 as menos relevantes.
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Limitacdes | Tratando-se ainda de um estudo exploratério, é necessario efetuar analises estatisticas

adicionais para a obtenc3o de outras informacdes relevantes.

Conclusdes | Os retalhistas que vendem souvenirs devem procurar disponibilizar produtos que tenham
em conta os resultados deste estudo. Na compra de um souvenir, os turistas em Viseu preocupam-se
com a qualidade, o destino/propésito, a originalidade, o manuseamento e o preco, procuram mais os
produtos tipicos da regido e os imanes e pretendem comprar entre dois a trés souvenirs, gastando, em
média, cerca de 15€na compra de cada um.
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