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Resumo

A presente investigacdo tem como principal objetivo avaliar o potencial estratégico dos eventos
na comunicagdo de um destino turistico.

Perante um cenério crescente de competitividade no setor turistico, em que os destinos sentem
uma necessidade cada vez maior de se diferenciar e ir ao encontro das exigéncias e necessidades

do consumidor atual, que procura viver experiéncias Unicas e enriquecedoras.

Atualmente, os eventos assumem destaque pelo contributo que fornecem na gestao dos destinos

turisticos e pela sua progressiva utilizagdo enquanto ferramenta de comunicagdo dos mesmos.

Através do estudo de caso do evento Smart Times 2014 realizado na regido de Cascais, desenhou-
se 0 modelo de investigacdo que visa dar resposta a avaliacdo da influéncia dos eventos na

comunicacao e acesso aos recursos disponibilizados pelo destino turistico.

Os resultados obtidos através da aplicagdo das ferramentas de andlise estatistica, permitiram
inferir que a adesdo a um evento assume especial importancia na difusdo do destino, assim como
permite a formagdo de percecBes positivas acerca do mesmo por parte dos consumidores, fator

crucial para o sector turistico.

Palavras-chave: Turismo, Eventos, Marketing Turistico, Comunicacéo, Smart Times
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Abstract

This research aims to evaluate the strategic potential of the events in the communication of a

tourist destination.

Facing a scenario of an increasing competitiveness in the tourism sector, where destinations feel
a growing need to differentiate and meet the demands and needs of today's consumer that seeks

to live unique and enriching experiences.

Currently, events assume highlight due to the input they provide in the management of tourist

destinations and their progressive use as a communication tool of thereof.

Through the Smart Times 2014 event case study in Cascais, drew up the research model that aims
to respond to the evaluation of the influence of events in communication and access to resources
provided by the tourist destination.

The results obtained by applying the statistical analysis tools, allowed to infer that adherence to
an event assume a particular importance in the diffusion of the destiny, and allows the formation
of a positive perceptions about the tourist destination by consumers, crucial factor for the tourism
sector.

Keywords Tourism, Events, Tourism Marketing, Communication, Smart Times
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Capitulo I- Introducao

Nas ultimas décadas o Turismo tornou-se um dos principais setores da economia mundial pelo
seu contributo nas mais diversas areas, como por exemplo, a contribui¢do para o Produto Interno

Bruto (PIB), as oportunidades de emprego e a movimentacdo de pessoas, bens e servigos.

Face a veloz evolugdo deste setor, os destinos turisticos viram-se for¢ados a repensar as suas
estratégias de forma a conseguir gerar uma oferta diferenciadora da demais concorréncia,

impondo assim um novo cenario de competitividade.

Com a consequente customizacdo dos produtos, mudancas nos padrdes de consumo e novas
exigéncias por parte dos consumidores, os destinos turisticos sentem a necessidade de concentrar

as suas acdes essencialmente na satisfagéo do pablico-alvo.

E nesta nova légica de mercado, que a indUstria dos eventos tem merecido destaque, por ser uma
favoravel ferramenta estratégica face a crescente concorréncia e aos beneficios econémicos e
sociais que proporcionam aos destinos turisticos. Além de fortes impulsionadores da atividade
turistica, os eventos tém o poder de proporcionar aos participantes novas experiéncias e momentos

inesqueciveis que serdo recordados para sempre.

A utilizacdo dos eventos enquanto ferramenta de comunicacdo tem demonstrado inumeras
vantagens para os destinos turisticos devido a interacdo estabelecida com o publico-alvo na

prépria realizagdo do mesmo.

O presente trabalho tem o intuito de analisar a importancia dos eventos enquanto ferramenta de
comunicacdo dos destinos turisticos, tendo-se elegido como base de estudo o evento Smart Times

em Cascais.

Tendo em conta a relevancia do setor turistico para a regido de Cascais, este estudo torna-se
pertinente pela abordagem que faz aos eventos enquanto ferramenta de comunicacdo do destino

turistico.

Articulando as tematicas principais - turismo, eventos, comunicacdo e marketing -, pretende-se
avaliar qualitativa de que forma é que o evento Smart Times contribui para o conhecimento do

destino turistico de Cascais.

No que diz respeito a estrutura da presente dissertacdo, numa fase inicial é feita, com recurso a
bibliografia j& existente, uma abordagem aos temas centrais considerados relevantes para o

suporte das premissas colocadas. Posteriormente, sera apresentada uma caracterizagdo do evento



e da regido de Cascais, de forma a dar suporte aos dados recolhidos. De seguida, é apresentada a
caracterizacdo demogréfica da amostra a analise das principais varidveis em estudo e a anélise
estatistica, que engloba a aplicacdo de estatistica descritiva e técnicas correlacionais as variaveis

em estudo.

Numa fase final, sdo apresentadas a discussédo de resultados e conclusdes relevantes encontradas
no que respeita a problematica em estudo, culminando com consideragdes finais e sugestdes para

futuras investigacdes sobre o tema.



1.1 Justificacdo do Tema e Problemética

No atual cendrio, onde os destinos turisticos procuram cada vez mais comunicar a sua
autenticidade de forma diferenciadora, 0s eventos enquanto ferramenta de comunicagdo tém
merecido destaque pela forma como estabelecem um envolvimento com o publicos-alvo e pelos

efeitos que proporcionam ao mesmo em torno da perce¢do dos destinos.

A presente dissertacdo justifica-se pela pertinéncia e interesse das tematicas centrais abordadas:
Turismo, Eventos, Marketing e o evento Smart Times em Cascais (caso de estudo), dado o elevado
crescimento na competitividade e diversidade de ofertas disponiveis, que estdo também na origem
das transformacdes do perfil dos turistas ao longo do tempo, bem como das suas exigéncias e

necessidades latentes aquando a escolha do destino e motivo das suas viagens.

O trabalho de investigacdo aqui proposto visa analisar o potencial dos eventos como ferramenta
de comunicacdo de um destino turistico. Desta forma, o desenvolvimento da presente dissertagdo

visa dar resposta a questdo de partida:

i.  Qual é aimportancia dos eventos enquanto ferramenta de comunicagdo para um destino

turistico?

1.2 Objetivos de estudo

Tendo por base a problematica de investigacdo, é fundamental sintetizar os objetivos que o
investigador pretende alcancar apds a abordagem das tematicas centrais. Estes encontram-se

divididos pelo objetivo geral e objetivos especificos.
Objetivo geral

A presente investigacdo tem como objetivo principal avaliar a contribuicdo dos eventos na
comunicacdo de um destino turistico. Tendo como caso de estudo o evento Smart Times em
Cascais, pretendemos analisar o contributo deste evento enquanto ferramenta de comunicacao
junto dos publicos presentes e perceber, dessa forma, se 0s mesmos influenciam a intengdo de

retorno dos publicos ao destino turistico.



Objetivos especificos

Além do objetivo principal que orientou a segmentacgdo da presente investigagdo, identificam-se

ainda cinco objetivos especificos, que visam o aprofundamento da temética em estudo.
Desta forma, pretendeu-se:

i.  Analisar a percecdo dos consumidores do evento sobre o impacto do evento Smart Times

no destino turistico Cascais;

ii.  Analisar a influéncia do evento Smart Times na intencdo de retorno do turista a Cascais;

iii.  Avaliar de que forma € que o evento Smart Times contribuiu para 0 conhecimento do
destino turistico Cascais;

iv.  Averiguar os niveis de satisfacdo dos consumidores do evento Smart Times face a oferta
turistica de Cascais;

v.  Investigar de que forma é que os eventos contribuem para a deslocacdo dos publicos até

determinado destino turistico.

1.3 Hipoteses
De forma a responder a problematica presente neste estudo, foram criadas as seguintes hipoteses:

i. O evento Smart Times foi determinante para a desloca¢do dos publicos até Cascais;
ii.  Os consumidores do evento pretendem voltar ao destino turistico de cascais apés a
participacdo no evento Smart Times;
iii. O evento Smart Times proporcionou 0 acesso aos recursos disponiveis em Cascais;

iv.  Os eventos constituem uma motivagdo na escolha de um destino turistico.

1.4 Abordagem Metodoldgica

A primeira abordagem que permitiu dar inicio a realizagdo deste estudo consistiu na pesquisa e
leitura de investigacgdes ja existentes que determinaram a tematica a ser explorada e a sele¢do de
contetidos. Numa fase posterior, a investigacdo foi delineada com a formulacéo das questdes de

partida, que representaram o fio condutor da investigacao.

Seguidamente, foi realizada a pesquisa primaria atraves de obras e trabalhos de investigagdo em

torno dos temas centrais da pergunta de partida: turismo, eventos, comunicacao e marketing.



Em simultdneo ao desenvolvimento tedrico da investigacdo, elaboramos a ferramenta de
investigacdo — o inquérito por questionario, para a obtengdo de dados estatisticos, de forma a

poder-se responder aos objetivos propostos.

Relativamente ao inquérito por questionario, foi aplicado a uma amostra obtida aleatoriamente
entre os participantes do evento, tendo sido previamente testado com o objetivo de verificar se o
mesmo estava claro e adequado a interpretacdo pretendida. Apos o pré teste, foram elaboradas
alteractes em determinadas questdes de forma a criar uma maior uniformidade de respostas. A
planificacdo da ferramenta de investigacdo foi elaborada com base nas hipbteses que serviram

como ponto de partida para a presente investigacao.

A aplicacédo do inquérito foi feita durante a realizacdo do evento, ao terceiro dia. Apos obtidas as
respostas, os dados foram processados e submetidos a analise estatistica com recurso ao programa

estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) e posteriormente analisados.






Capitulo Il — Turismo, Destino Turistico e Marketing Turistico
2.1 Definicdo de turismo

O turismo ndo é um fendmeno recente, uma vez que remonta aos nossos antepassados, podendo
considerar-se a Grécia antiga como o seu berco, pelas viagens que se faziam aos Jogos Olimpicos
a cada quatro anos. Embora diversos autores defendam que os primeiros viajantes foram os
fenicios, devido a invencdo da moeda e do comércio. Possivelmente, se fossem realizadas mais
pesquisas aos antepassados, descobrir-se-ia que 0 ser humano sempre viajou, definitiva ou

temporariamente (Barreto, 2006).

Ao longo dos tempos, desde que comegou a ser objeto de estudo sob o ponto de vista cientifico,

0 conceito de turismo tem vindo a sofrer alteragdes significativas.

A primeira definicdo de Turismo aparece em 1911, pelo economista austriaco Hermann von
Schullern zu Schrattenhofen, “Turismo é 0 conceito que compreende todos 0S processos,
especialmente os econémicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do turista

de um determinado municipio, pais ou estado” (Barreto, 2006, p.9).

Dos autores Hunkizer e Krapf surge em 1942, uma definicdo mais estruturada, que define o
fendmeno turistico como “o conjunto das relagdes originadas pela deslocacéo e permanéncia de
pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais deslocacGes e permanéncias nao

sejam utilizadas para o exercicio de uma atividade lucrativa principal” (Cunha, 2006, p.19).

Em 1994, a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) adota uma definicdo que formaliza todos
0s aspetos da atividade turistica, considerando que o turismo é “0 conjunto das atividades
desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente
habitual* por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negécios
e outros” (Cunha, 2001, p.30).

! Ambiente habitual: “0 entorno habitual de uma pessoa consiste em certa area que circunda sua
residéncia mais todos aqueles lugares que visita frequentemente” (OMT 1995 citado por OMT, 2001,
p.38)



2.2 O Turismo no séc. XXI

Segundo revelam os relatérios da OMT “O turismo ¢ um dos setores que mais cresceu nas Ultimas
décadas e que melhor recuperou das varias crises, no plano mundial ¢ em Portugal” (Madeira,
2010, p.5).

Ao longo do tempo, o turismo tem sido considerado um fendmeno muito importante do ponto de
vista sociocultural e econdmico. Tematica de interesse nas mais variadas vertentes, o turismo
deixou de ser visto como um sindnimo de lazer e passou a desenvolver-se como forca vital para
o desenvolvimento de muitos paises, regides ou localidades. E uma atividade que gera impactos
econodmicos, socioculturais, ambientais e na sociedade onde se desenvolve, tanto de caracter

positivo como negativo (Marujo, 2008).

De acordo com Fayos-Sola, observamos uma nova logica de turismo no século XXI, ou seja, um
setor que concentra as suas aten¢des na forte segmentagdo da procura, na flexibilidade da oferta
e da distribuigdo (citado por Cunha, 2003).

Neste cenério foram varios os fatores que contribuiram para os impactos da evolugéo do turismo

a um ritmo frenético.

Comecando pela globalizacdo que segundo Harvey (1992) ¢ entendida como “ (...) um periodo
de constantes e rapidas mudangas, que provoca alterages nos padrdes de consumo, nos valores,

nas formas de produgéo e distribuigdo de bens e servigos™ (citado por Marujo, 2008, p.15).

Sustentando esta l6gica, Thomas Friedman do New York Times® defende o conceito de
globalizag¢do como “a inexoravel integragdo de mercados, estados-nagdes e tecnologias a um nivel
nunca antes atingido, com a consequéncia de permitir aos individuos, as empresas e aos estados-
nacOes estender a prépria a¢do por todo o mundo mais rapidamente (...) ” (citado por Bonaglia et
al., 2006, p.12)

A evolucdo dos canais de informacdo e distribuicdo, a proliferacdo de novos destinos ou a
alteracdo do paradigma de operagdo das companhias aéreas, sdo algumas das mudancas ocorridas
com a globalizacdo, que modificaram os héabitos de consumo e o comportamento do

consumidor/turista na selegéo, preparacao e realizacdo da sua viagem.

2 E um jornal diario, internacionalmente conhecido, publicado na cidade de Nova lorque, distribuido nos
Estados Unidos e noutros paises.



Segundo Cunha (2003) merecem destaque o0s seguintes fatores, que contribuiram para um novo

cenario de evolugdo:

i. O progresso cientifico e técnico, que contribuiu para 0 novo cenario de consumo, pois
as deslocacdes tornaram-se mais faceis, rapidas, confortaveis e acessiveis.

ii. O progresso social, que garantiu as férias pagas, melhor distribuicdo dos rendimentos,
aumento do tempo de lazer e da reparticéo das férias;

iii. O desenvolvimento econémico, que melhorou as condigdes do nivel de vida;

iv.  As tecnhologias da informacdo e comunicacdo (TIC), que vieram facilitar todo o
processo das viagens, quer ao nivel das distancias sociais, espaciais e temporais como
todo o0 acesso a informacao;

v.  Aglobalizagdo, com a internacionalizacdo das economias, a eliminacdo de fronteiras, o
aumento da liberdade de movimento, a deslocalizagdo das industrias e a criacdo de novos

polos de desenvolvimento econdmico beneficiaram as deslocaces.

O processo de globalizagdo acarretou efeitos em aspetos ligados ao turismo, nomeadamente

alteracdes nas condigdes da oferta e da procura turistica.

Com os avancgos cientificos e tecnoldgicos, assistimos & alteracdo do perfil do turista, que

consequentemente alterou o padréo da procura.

Surge assim um novo tipo de turista mais informado, mais exigente e que procura experiéncias e
atividades mais enriquecedoras e Unicas que possam contribuir para o seu desenvolvimento

pessoal.

Hoje em dia, devido a heterogeneidade da procura turistica, 0 consumidor passou a ser o centro
das aten¢des. Oriundos de diversos paises, com motivos de viagem mais variados, pertencentes a
culturas diversificadas, os turistas precisam cada vez mais de produtos diversos para obter
satisfacdo (Cunha, 2001).

De acordo com o Turismo de Portugal (TP) “a satisfagdo do turista é resultado das experiéncias
vividas ao longo da sua visita, como tal, torna-se cada vez mais importante ter isso em

consideragao em todas as etapas da cadeia de valor” (2010, p.31).

Neste sentido, as empresas do setor, tais como, 0s operadores turisticos, as agéncias de viagem,
as companhias de transporte, as unidades de alojamento ou restauracdo, entre outras, tém sido

desafiadas num novo cenério competitivo, onde é necessario ajustar as estratégias integradas que



incorporem diversos elementos, que vao além das infraestruturas (Turismo de Portugal, 2003,
p.4).

Num novo contexto turistico, com acesso a informacdo, a televisdao e internet, uma melhor
educacdo, um maior rendimento disponivel, maior experiéncia em viagens, e uma melhor
mobilidade, o turista consumidor tornou-se mais exigente, desinteressando-se dos produtos
massificados estandardizados com fraca atencdo as necessidades pessoais (Cunha, 2003).

Em consequéncia, as necessidades destes novos consumidores impulsionaram o aparecimento de

produtos mais diversificados, personalizados e a exploragdo de novos nichos de mercado.

Perante esta incerteza e rapida mudanca, torna-se crucial para um destino turistico avaliar quais
as suas vantagens competitivas num cendrio de concorréncia feroz e, desenvolver todos os
mecanismos necessarios gue visem o conhecimento profundo e permanente no mercado (Madeira,
2010).

2.2.1 Turismo Mundial

Sendo o Turismo um fenémeno a escala global importa tracar um breve retrato a partir da
observacdo de dados estatisticos publicados pela OMT, com o objetivo fundamental de
percebermos antes de mais, qual o posicionamento da Europa face aos restantes destinos. Segundo
a OMT (1994), o turismo internacional:

“Abrange deslocacdes das pessoas que viajam para um pais que ndo
aquele onde tém a sua residéncia habitual, por um periodo inferior a 12 meses e
cujo principal motivo da visita é outro que ndo o exercicio de uma atividade

remunerada dentro do pais visitado”.
(citado por Silva, 2013, p. XIV)

O grafico 1 representa a distribuicdo de chegadas de turistas internacionais por regies do globo,
é possivel verificarmos que a Europa concentrou mais de metade das chegadas de turistas
internacionais (51,8%) com um crescimento de 5,4% face a 2012. As regides da Asia e Pacifico
apresentaram um crescimento positivo cerca de 6,2%, com 248 milhGes de turistas face ao ano

anterior e contribuem com um peso relativo de menos de metade da Europa.
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Grafico 1: Chegadas Turisticas Internacionais, 2013

mEurope ® Asiaand the Pacific m Americas = Africa Middle East

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de UNWTO, 2014

No continente Americano, o numero de chegadas internacionais teve um aumento
aproximadamente de 3,2%, em 2013. Relativamente a Africa obteve uma evolugéo de 5,4%, com
cerca de 56 milhGes de turistas. Apenas o Médio Oriente voltou a registar um decréscimo de

turistas de aproximadamente 0,2% comparativamente ao ano anterior.

Gréfico 2: A evolugdo do turismo internacional e as perspetivas futuras na 6tica da OMT

- Sectuml a= | Frrscawie o

18080

:

W Alna { 140m |
13m WMl En |

1 B i calrt

[ Aty ard the Paciic

W Earope

1800
Bk mn

Imimrnatianal Tavried Arialg recadand Jmillian]
i i i

¢

1950 1560 1emd 1980 1350 e oy 2029 200

Fonte: OMT, Tourism Towards 2030, Highlights (2012)

De acordo com o grafico 2, referente ao estudo de tendéncias da OMT, podemos analisar o
crescimento substancial da atividade turistica, o turismo surge como um dos fenémenos

econémicos e sociais mais marcantes do séc. XX.
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Verifica-se um crescimento do turismo internacional na segunda metade do séc. XX, com exce¢do
do periodo entre 2001 e 2003 “como consequéncia da conjugagdo de trés fatores determinantes —
terrorismo internacional, efeito da denominada pneumonia atipica e arrefecimento da economia
mundial” (Silva, 2013, p.53).

O numero de chegadas internacionais apresenta, entre 1950 e 2010 um crescimento de,
aproximadamente, 25 milhGes de chegadas para 940 milhGes. A OMT prevé que o numero de
chegadas internacionais ira aumentar em média 3,3%, por ano, durante o periodo de 2010-2030 e
entre os anos de 2020 e 2030 havera um crescimento de turistas internacionais na ordem dos 1,4

mil milhdes para 1,8 mil milhdes.

No que respeita as motivagdes turisticas, o grafico 3 mostra-nos que em 2013, as viagens para
Lazer e recriacdo representam pouco mais de metade de todas as chegadas de turistas
internacionais (52%). Os turistas que se deslocaram por razdes religiosas, de salde e visita a
amigos e familiares representam 27%, e cerca de 14% dos turistas viajaram por fins profissionais

e de negdcios. Os restantes 7% de chegadas internacionais ndo foram especificados.

Gréfico 3: Entrada de turistas por proposito de visita, 2013

| Leisure, recreation and holidays m VFR, health, religion, other

Business and professional Not specified

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de UNWTO, 2014

De acordo com a analise do Instituto Nacional de Estatistica (INE) estdo presentes na tabela 1 os
principais indicadores de turismo internacional. Em 2013 os destinos Franga e Estados Unidos
mantiveram as duas posi¢des cimeiras entre 0s paises com maior nimero de turistas entrados.

Face a 2012, Portugal desceu uma posicdo, ocupando o 36° lugar do ranking em 2013.

Quanto as receitas turisticas geradas, o conjunto de paises EUA, Espanha e Franca mantiveram a

lideranca e Portugal subiu duas posic@es, situando na 262 posicao no ano em anélise.
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Relativamente a despesas turisticas, o Japdo deixou de pertencer ao grupo dos 10 paises que
maiores despesas turisticas realizaram, enquanto o Brasil passou, pela primeira vez, a fazer parte
desse conjunto de paises. Em 2013, Portugal posicionou-se no 43° lugar deste ranking descendo
de 45° em 2012.

Tabela 1: Rankings dos principais indicadores de turismo internacional, 2013

Fremga E

1# LA China

Fid ELA Espanha EUA

® Espanha Franga Alemanha

4 China China Federagio Russa

5° halia Macau {China) Reino Unido

g® Turguks Italks Franga

7™ Alemanha Tailandia Canada

g Fesno Linido Alemanha Australia

- Federagho Russa Reino Unido Iedlia

10® Tailandia Hong Kong (China) Birasil
Portugal (35%) Portugal (26°%) Portugal (437

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2014)

2.2.2 Turismo em Portugal

A indGstria do turismo representa para Portugal um setor estratégico de afirmacdo e
competitividade. “O turismo ja é uma das principais atividades econémicas de Portugal, podendo
ser considerada como uma das de maior potencial de desenvolvimento e de fomento e construcao

de uma ‘economia de servigos’” (Lopes, 2010, p.17).

Tendo em conta a importancia da representatividade deste setor em Portugal, o Turismo de
Portugal afirma que “O turismo tem uma importancia verdadeiramente estratégica para a

economia portuguesa em virtude da sua capacidade em criar riqueza e emprego” (2007, p.1).

Neste sentido, surge em meados de 2005 o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT), que
tem por objetivo central desenvolver o turismo portugués e posicionar o pais como um dos mais

competitivos e atrativos destinos do mapa turistico europeu (Brandia Central, 2009).

De acordo com o Turismo de Portugal, o PENT aprovado pela Resolugdo do Conselho de
Ministros n.° 53/2007, de 4 de abril, prevé a revisdo periddica dos seus objetivos, politicas e
iniciativas, no sentido de melhorar a resposta a evolucdo do contexto global e do setor turistico
(2013, p.6,7).
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A versdo mais recente do plano - Revisdo e Objetivos 2013-2015, realizada pelo Turismo de

Portugal (2013) considera as seguintes alteracGes de contexto no turismo em Portugal:

AlteracBes econdmicas: A curto prazo destacam-se trés alteracBes importantes,
nomeadamente na Europa, maiores niveis de crescimento dos paises escandinavos; no
continente americano, maiores niveis de crescimento para o Brasil, EUA e Canada e na
Asia, manutencio da China com elevado crescimento.

Perfil do consumidor/turista: verifica-se uma alteragéo do perfil do consumidor com
novas caracteristicas e prioridades diferentes, como por exemplo: prioridade para o
consumo no perimetro de casa; racionalizacdo do consumo; maior prudéncia no momento
da compra; aumento de preferéncia por marcas brancas e maior resisténcia ao
endividamento.

Modelos de negocio e tecnologias de informacdo: A revolugdo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo estdo a transformar a atividade turistica ao nivel do
relacionamento entre os atores do negocio. E essencial que as empresas disponham de
ferramentas e conhecimento para atuar neste novo contexto, desenvolvendo estratégias
de comunicacéo e distribui¢do que respondam as alteracdes.

Concorréncia: destinos tradicionais e emergentes: A emergéncia, proliferacdo e
consolidacdo de novos concorrentes, paralelamente a agressividade promocional e
comercial de alguns dos tradicionais, € um facto que importa ter subjacente a estratégia
de desenvolvimento de Portugal.

O impacto econémico do turismo em Portugal

De acordo com os diversos autores referidos ao longo deste estudo, o turismo € uma das atividades

econdmicas mais importantes em Portugal. Para além do seu impacto no PIB e do seu papel na

criacdo de emprego, investimento e rendimento, é também um impulsionador de outras atividades

econdmicas, devido ao seu efeito multiplicador.
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Grafico 4: Entrada de Turistas em Portugal (1967 — 2006)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE), Estatisticas do Turismo

O gréafico 4 apresenta a evolucdo das entradas de turistas em Portugal entre 1967 e 2006. E
possivel verificarmos que houve uma evolug&o positiva ao longo do tempo com exce¢do nos anos
1982, 2001 e 2003 que apresentam uma regressdo por diversos motivos. Nos anos de 1974 e 1975,
é possivel observar um retrocesso devido ao acontecimento politico do 25 de abril. De acordo
com a analise TP (2009) a regressdo do periodo referente a 2001 e 2003 esta ligado ndo sé a
conjuntura econémica internacional como também decorrente dos ataques terroristas de 11 de

setembro de 2001 em Nova lorque.

Gréfico 5: Atividade econdmica 2000 - 2010
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Fonte: Turismo de Portugal (2011)
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De acordo com a analise realizada pelo Turismo de Portugal (2011), em 2010 a procura turistica
em Portugal, aproximou-se dos 16 mil milhdes €, mais 1,2 mil € que o ano de 2009 (aumento de
7,9 %). No que diz respeito a procura turistica, o peso do turismo avaliado pelo Consumo do
Turismo no Territoério Econémico (CTTE), representou em 2010 9,2% do PIB, registando um
aumento de 0,4% face a 20009.

De acordo com o TP (2015), o top 5 dos principais mercados emissores que marcaram o ano de
2014 para o setor turistico portugués sdo: Reino Unido; Espanha, Franga, Alemanha e Brasil.

Tabela 2: Principais mercados emissores, 2014

Héspedeas (10%) - TOP 5

Reino Unido 1.580.4 13,5 187.7 17,0
Espanha e 14,7 L84 4 15,5
Franca 99,5 19,8 165,.2 10,7
Alemanha 984,32 9.0 81,7 10,6
Brasil 579.2 10,6 55,6 6,2
Outros 3.730,1 10,0 340.3 40,0

9.316,0 12,2 1.014.8 100,0

Fonte: Turismo de Portugal (2015)

De acordo com a tabela 2 os mercados de origem dos héspedes que ocuparam o TOP 5 nacional
foram os mesmos, quer o periodo de referéncia seja o 4.° trimestre ou 0 ano completo de 2014,

assistindo-se apenas a uma troca de lugares entre Franca e Alemanha.

De acordo com a andlise realizada pelo TP (2014) o Reino Unido liderou o ranking dos mercados
estrangeiros, com 1,6 milhdes de hospedes e assinalou, face a 2013, um aumento de 13,5%. A
Espanha, em 2.° lugar, com uma representagao de 16% no total de hdspedes estrangeiros, recupera
face a 2013 e sobe 14,7 %, Franga e Alemanha (10,6%) com quotas de 11%, ocuparam a 3.2 e 4.2

posicao.

2.2.3 Perspetivas futuras

As proximas décadas apontam ao turismo Espacial e Tecnolégico. A historia, os sitios, os idolos,
as lendas a par do contacto com as novas ciéncias continuaram a fazer parte das atragdes. No que
diz respeito a motivacéao para a deslocacgdo de turistas nas proximas décadas “a pratica de eventos

desportivos, crescentes concentragfes religiosas e ecoldgicas, festivais e grandes concertos

16



musicais, convengdes ¢ grandes encontros de natureza profissional, corporativa, ou politica”

(Ferreira, 2014).

Tabela 3: As quatro geracdes do turismo

Geragdes do turismo
1Geracéo 22 Geragéo

—  Procura individual de caracter elitista; —  Predominio da procura de “sol e mar’;

—  Viagens de longa duracéo; — Massificagdo: viagens estandardizadas;

—  Turismo de caracter nébmada (itinerante); — Monocultura da oferta;

— Motivagbes concentradas em torno da | — Expansdo dos destinos sem  grande
aventura/novidade, valor educacional e concentragao de infraestruturas e
satisfacdo espiritual; equipamentos;

— Auséncia e légicas da formalizacdo turistica; | — Mercados estruturados;

— Organizacdo empresarial inicial, — Concentracdo espacial com exploracao

— Emergéncia de destinos estruturados com intensiva dos recursos naturais;
base em recursos naturais. — Expanséo e multiplicagéo das organizagdes.

32Geracdo 42 Geracgao

— Viagens de curta duracéo e repartidas; —  Turistas bem informados e conscientes

— Alargamento da base motivacional das | — Globalizagdo
viagens; — Desenvolvimento com base em produtos

— Os produtos tornaram-se tdo importantes orientados, em  particular, para o0
quanto os destinos; entretenimento, excitagdo e educagéo;

— Erosdo dos destinos; — Aumento das preocupagdes com a satisfagéo

—  Flexibilidade  decorrente  das  novas dos consumidores;
tecnologias; — Polarizag&o dos gostos dos turistas;

— Aumento da segmentagao procura; — Conflito crescente entre a consciéncia socio

- Preocupagdes com a qualidade. ambiental do consumidor e a necessidade de

consumir viagens

— Viagens rapidas e flexiveis: sem bilhetes de
avido nem passaportes;

— A tecnologia converte-se em fator dominante
na eleicdo dos destinos e na distribuicéo

— Economia da experiéncia.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Cunha (2013, p.42)

A tabela 3 representa uma analise da evolucdo do turismo, desde a Grand Tour até a atualidade,
evidenciando a existéncia de diferentes estaddios de evolugdo, designados de geragoes,

caracterizados por elementos proprios (Cunha,2013).

Assim, a primeira geracdo, corresponde ao nascimento e primeiros desenvolvimentos do turismo;

a segunda geracdo caracteriza-se pela elevada concentragcdo de equipamentos e infraestruturas

17



associada a uma exploragéo intensiva de recursos, sem preocupacdes ligadas ao ambiente; a
terceira geracao é marcada pela transicdo da base motivacional da procura com mais informacao
e conhecimento, o que despoleta uma maior diversificacdo da oferta por parte dos destinos

turisticos.

A quarta e atual geragdo é caracterizada pela forte autonomia por parte do consumidor em
organizar a sua propria viagem em fungdo dos seus desejos e interesses. Assiste-se a uma maior
flexibilidade turistica para dar resposta a uma grande variedade de segmentos e surge a “
‘economia de experiéncia’ (...) porque os destinos passam a oferecer também uma experiéncia”

(Cunha, 2013, p. 43).

A revisdo do PENT (2013-2015) aposta em trés aspetos fundamentais na proposta de valor do

‘Destino Portugal’:

i.  Portugal deve ser um dos destinos na Europa com crescimento mais alinhado com os
principios do desenvolvimento sustentavel;
ii. O turismo deve desenvolver-se com base na qualidade do servigco e competitividade da
oferta, tendo como motor a criagdo de contelidos auténticos e experiéncias genuinas;
iii.  Aimportancia do turismo na economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos

motores do desenvolvimento social, economico e ambiental a nivel regional e nacional.

De acordo com PENT (2013) em termos de programas de implementacdo foram definidos 8
programas de desenvolvimento (figura 1) para o alinhamento da estratégia com o novo contexto,

as novas tendéncias e a auscultacdo de partes interessadas.

Figura 1: 8 prioridades de implementacédo estratégica
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Capacitacdo
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Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de PENT (2013)
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Ainda no presente documento PENT (2013) a visao do turismo em Portugal para o periodo 2013-

2015 é materializada em 40 projetos. Neste contexto, exploramos dois projetos que mais se

enquadram nas proximas abordagens deste estudo (2013, p.49):

Projeto: Ancorar a comunicacao nas pessoas e no propésito do destino Portugal

Fundamento: As novas tendéncias exigem que marcas e empresas alterem a forma de
ver 0 mercado. A integracdo do proposito do Destino Portugal — a hospitalidade — por
parte dos agentes é fundamental para atribuir um sentido comum a comunicacg&o e inspirar
“experiéncias” (interagdes) consistentes com a proposta de valor. O desenvolvimento de

conteudos e narrativas é basilar na comunicacao com as pessoas.

Projeto: Alinhar a estratégia de comunicacdo do turismo nacional com as novas

tendéncias

Fundamento: A comunicagdo do destino devera adotar um novo paradigma focado na
venda de propostas concretas de produtos, na proximidade com as pessoas e na facilidade
em acederem as experiéncias que Portugal proporciona. A segmentacdo do mercado, a
presenga nas etapas do processo de decisdo e a opgdo pela Internet, potenciam uma

comunicacao com forte impacto local e viral.

Segundo a previsdo da World Travel & Tourism Council (WTTC), estima-se que no ano de 2021

se consigam gerar receitas superiores a 38 mil milhdes de euros e se ultrapasse a barreira de 1

milhdo de empregos relacionados, direta e indiretamente, com o setor turistico.

2.3 Destino turistico

2.3.1 Destino turistico: conceito e dimensoes

A atividade turistica é formada por uma juncéo de produtos e servi¢cos oferecidos que tém por

objetivo satisfazer as necessidades dos visitantes durante a sua experiencia turistica num

determinado espaco geografico (OMT, 2001).

Este espaco geogréfico pode ser entendido como destino turistico, segundo Cooper et al., consiste

na “’concentragdo de instalagdes e servigos planeados para satisfazer as necessidades dos turistas”
(citado por OMT, 2001, p.47).
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Cunha definiu que destinos truisticos “sao constituidos pelas localidades que dispdem de atracdes
suscetiveis de originar a deslocacao das pessoas mas que implicam uma intervencéo humana para

proporcionar a maxima satisfag@o aos visitantes” (2007, p.115).

A oferta turistica € constituida por um conjunto de atracGes turisticas, sendo que para Cunha
atracdo turistica € entendida como “qualquer elemento ou facto que provoque a deslocacdo de
pessoas para fora da sua residéncia habitual e, por si, ou em conjunto com outros, garanta a

existéncia de uma atividade turistica” (2001, p.263).

Como tal, as atracbes de cada destino motivam os visitantes a deslocarem-se até determinada
regido, uma vez que ai existem elementos ou fatores, seja qual for a natureza, que atraem os

consumidores (Cunha, 2001).

Sendo que, o0s recursos turisticos (atrac6es) constituem um fator fundamental na escolha de um
destino, podemos classifica-los em trés divisBes: primarios ou basicos, secundarios ou instalacdes

e terciarios ou complementares (Costa et al., citado por Melo, 2003, p.11):

i.  Os recursos primarios ou bésicos resultam, quer da acdo da natureza (recursos
naturais), quer da agdo do homem (recursos culturais e historicos), constituindo condigdo
indispensavel para o surgimento do produto turistico;

ii.  Os recursos secundarios ou instala¢fes tém por objetivo a satisfacdo das necessidades
dos turistas. Ao contréario dos primeiros, a sua criagdo € condicionada pelo fenémeno
turistico. As unidades de alojamento, as agéncias de viagens, os complexos de animacao,
entre outros, sao exemplos de recursos secundarios;

iii.  Os recursos terciarios ou complementares destinam-se a populacdo em geral, e
assumem-se como um elemento complementar de produto turistico (museus, teatros,

complexos desportivos, etc.).

2.3.2 Ciclo de vida do destino turistico

Assim como o ser humano, também os destinos turisticos tém um ciclo de vida composto por

diversas fases, desde a sua introdu¢do no mercado até ao seu declinio ou mesmo eliminagéo.

Butler construiu um modelo segundo o qual a evolugéo dos destinos turisticos se opera de acordo
com um ciclo constituido por seis fases. Inicia-se por um periodo de descoberta seguido de um

periodo de crescimento dos visitantes e das infraestruturas, até se transformarem num destino
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massificado. Por Gltimo, serd o declinio ou o rejuvenescimento, dependendo da capacidade de
gestdo (Cunha, 1997).

Gréfico 6: Ciclo de vida dos destinos turisticos

N: Estagracs o
Turistas - — ;

A 4

Tempo

Fonte: Adaptado de Cunha (1997, p.158).

12 Fase - Exploragéo: Esta fase ocorre na descoberta do destino por parte de um nimero reduzido
de turistas, uma vez que que o destino ainda tem uma imagem pouco conhecida. Esta etapa da

origem a emergéncia de um novo produto.

2% Fase — Envolvimento: Os anfitriGes percebem que o turismo pode ser benéfico e desenvolve-
se uma ligagdo entre a comunidade local e os visitantes, as infraestruturas comegam a crescer

lentamente.

32 Fase — Desenvolvimento: Esta etapa corresponde ao momento em que o local surge como um
destino turistico, refletindo um crescimento tanto na oferta como na procura. O nimero de
visitantes acelera a uma velocidade rapida, sendo indispensavel a presenca de operadores

turisticos.

42 Fase — Consolidacdo: Ap6s um periodo de elevado crescimento, a taxa de crescimento do
namero de turistas estabiliza, embora a atividade turistica assuma uma importancia vital para a

economia local, pois esta envolvida a criacdo de riqueza e de empregos.

5% Fase — Estagnacdo: Corresponde a etapa mais critica, em que o nimero de turistas atinge o
seu maximo, podendo originar problemas de ordem social, econémico e ambiental. O destino

deixa de estar na moda e surge a necessidade de promover o local para atrair novos turistas.
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62 Fase — Declinio/Rejuvenescimento: Nesta fase podem ser equacionados dois cenarios: o
destino assiste a um aumento do declinio ou ao seu rejuvenescimento. No primeiro cenario
regista-se a queda significativa do nimero de visitantes, originando a uma perda de atratividade
do destino. No segundo cenério, o destino pode, através de um conjunto de estratégias passar por
um processo de rejuvenescimento, e se assim acontecer, tem inicio um novo ciclo na vida do

destino.

O modelo acima representado no gréfico 6 (ciclo de vida do destino turistico) € uma ferramenta
para a gestdo de um destino turistico, sendo que informa a fase em que se encontra 0 mesmo,

permitindo definir as estratégias de marketing necessarias.

2.3.3 Gestao do destino turistico

Na sequéncia das alteragdes dos padrdes de consumo do turista do séc. XXI, existe hoje um
consumidor mais informado, exigente e que procura um destino versatil onde possa satisfazer as

suas novas necessidades.

“The issue of destination management has been brought to light in the last two
decades as a consequence of the steady development of turism from both the
demand and the supply side and has been developed as a response to the

emerging trends observed in the tourism market” 3

(Manete, 2008, p.3).

Neste sentido, surge a necessidade de definir o conceito de gestdo dos destinos turisticos,

estratégia esta, que tem por objetivo satisfazer os seus visitantes e atrair novos turistas.

Gestdo do destino turistico é "an integral part of developing and retaining a
particular location’s popularity. too often, however, tourism planners focus

onlyon destination developments without paying attention to retaining and

3 “O tema da gestdo de destinos tem sido recorrente nas Gltimas duas décadas, consequéncia do forte
desenvolvimento do turismo, tanto do lado da procura como da oferta, tendo sido desenvolvido como uma
resposta as tendéncias emergentes observadas no mercado turistico”.
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preserving teh atributes that attracted travelers to the destination in the first

place™.
(Bergstom et al., citado por Kotler, 2010, p.505).

E fundamental que a gestio dos destinos turisticos leve a cabo um plano que seja capaz de
acompanhar as novas tendéncias, indo de encontro aos seus objetivos e das necessidades dos

consumidores.

2.3.4 Comportamento do consumidor no desenvolvimento turistico

Tal como tem sido referido ao longo deste capitulo, o conhecimento do comportamento do
consumidor é fundamental em qualquer atividade econdmica e a atividade turistica ndo é excecao.
E importante entender os aspetos ligados ao processo de tomada de decis&o do destino turistico e

as motivacOes inerentes a este processo.

“Na procura dos dias de hoje, assistimos a mutagoes constantes das exigéncias de
consumo, quer quanto ao tempo de decisdo, quer quanto aos habitos, quer ainda
quanto ao carécter exclusivo de que os produtos e servigos se devem revestir para

serem atrativos, logo vendaveis”.
(Turismo de Portugal, 2005, p.26)

O turista dos dias de hoje preocupa-se essencialmente em enriquecer a sua experiéncia e para tal,
procura conhecer e vivenciar 0s usos e costumes do territdrio e das comunidades que visita (Dias
et al., 2009).

Para que os destinos elaborem a sua gestdo estratégica, € crucial compreender como se processa
a tomada de decisdo de um destino por parte do turista e quais as razées que o levam a escolher
aquele destino comparativamente a outro. A figura 2 representa o processo da tomada de decisdo

de um destino turistico.

4“0 marketing de destinos é parte integrante num processo de planeamento e criagdo da popularidade de
um destino. Muitas vezes, os planeadores turisticos acabam por focar no desenvolvimento dos destinos
sem ter em consideragdo os atributos que atrairam os turistas nesse destino numa primeira fase”.
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Figura 2: Modelo geral do processo de decisdo da escolha de um destino turistico

Traveller Variables

Previous destination
experience lifecycle,
income, age lifestyles,
value system

Marketing Variables

= Product design
= Pricing
= Promotion B
" Channel Dedion Destination Awareness
Consideration Inert set
set
> Unavailable/ Inept set
Aware set
¥ l
Affective Traveller Destination
Associations i Preferences '

|

‘ Intention to Visit ‘

Situational Variables |

¥

Choice

Fonte: Woodside e Lysonsky (citado por Hanlan et al., 2005, p.7)

Este modelo mostra-nos a interacdo entre duas varidveis “Marketing Variables” e “Traveller
Variables”. A primeira variavel diz respeito aos elementos da estratégia de marketing, tais como:
as caracteristicas do produto, o preco, a comunicagdo e 0s canais de distribuicdo. A segunda
variavel “Traveller Variables” esta ligada as caracteristicas individuais dos turistas que podem
influenciar a sua tomada de decisdo, como por exemplo: caracteristicas demograficas,

psicograficas e comportamentais.

A variavel “Affective Associations” refere-se a percecao que o turista produz relativamente a um
destino com base nos seus atributos (praia, clima, atracdes, etc.) que por sua vez influencia a
variavel “Traveller destination preferences” onde o turista classifica por ordem preferencial os
varios destinos. As variaveis ““ Intention to visit” e “Situational variables ” estdo ligadas a intencéo

de visita por parte do turista consoante a sua preferéncia.

Para além da importancia de compreender a tomada de decisdo do destino turistico, é também

essencial entender quais as motivagdes de deslocacdo para determinado destino.
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2.3.5 Motivagdes turisticas

A bibliografia existente sobre as motivacgdes turisticas € extensa, com varias perspetivas de cada
autor, no entanto todas elas contribuem para um melhor entendimento do comportamento do

consumidor no contexto turistico.

Comecamos por analisar uma das teorias mais antigas defendida por Maslow (1954), a Teoria da
Hierarquia das Necessidades. Segundo este autor, as necessidades humanas sdo universais e
inesgotaveis, ou seja, & medida que umas sdo colmatadas outras vdo surgindo e assim
sucessivamente. Estas necessidades estdo hierarquizadas desde as mais importantes as menos
importantes “physiological needs, safety needs, social needs, esteem needs, and self-actualization
needs” >(citado por Kotler, 2010, p. 161).

Neste sentido, as necessidades estdo hierarquizadas e interligadas influenciando o comportamento
do individuo e a sua sensacéo de satisfacdo. Tendo sido alvo de criticas pela falta de inadaptagdo
da teoria ao contexto turistico. Maslow, em 1957, adicionou ao antigo modelo dois grupos de
necessidades humanas, correspondentes & estética e ao aprender/conhecer. Esta reformulagéo
tornou-se pertinente no turismo, na medida em que o individuo que viaja esta perante elementos
ligados a beleza e estética e também porque pode assumir a viagem com o objetivo de explorar e

enriquecer os seus conhecimentos (Cavaco, 2008).

Figura 3: Piramide de Maslow adaptada ao setor turistico.

( Contribuigcao )
O cliente deseja sentir que a sua viagem contribui com

\ algo util para o destino J

( Crescimento )

O cliente deseja que a sua viagem lhe permita aprender,

\ desenvolver-se e melhorar como pessoa )

( Aceitagao )
O cliente deve sentir-se bem vindo e parte integrante do

\ destino visitado J

( Singularidade h
Um servigo personalizado ao cliente, que o faga sentir que

\ recepe um tratamento especial J

Variedade
O turista gosta de ter ao seu alcance uma ampla variedade
de opcdes entre as que eleger
AV

Seguranga
O cliente deve ter a sensagdo de estar tudo sob controle e
sent{r—se seguro

Fonte: Adaptado de Maslow (THR, 2006)

> “Necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de autoestima
e as necessidades de autorrealizagdo”.
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Outra das teorias apresentadas no estudo das motivages turisticas, foi a teoria Push e Pull.

Joynathsing e Ramkissoon (2010) defendem que existem dois grandes fatores que influenciam a

inten¢do de comportamento na escolha de um destino turistico, sdo eles: “push” e “pull”.

Baloglu et al. (1996) refere que “push factors” consiste em “which are origin-related are
intangible or intrinsic desires of the individual travelers”® e que “Pull factors” pelo contrério “are
those that emerge as a result of the attractiveness of a destination as it is perceived by the

travelers” (citado por Mohammad et al., 2010).

Figura 4: Push and Pull factors

[ Push Factors ]

* Necessidades do turista;

« Aspectos emocionais ou internos;

« Desejo de descansar, relaxar, encontrar experiéncias autenticas, fugir da rotina, auto-
realizacdo, socializar.

[ Pull Factors ]

* Atributos do destino;
+ Atracgdes externas ou cognitivas;
* Atraccdes turisticas.

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Joynathsing e Ramkissoon (2010)

2.4 Marketing em Turismo

Neste estudo ja foram abordados diversos conceitos ligados ao turismo, no entanto para falarmos
de marketing turistico torna-se essencial conhecer alguns dos conceitos mais importantes de

marketing.

&« Que se relacionam com a origem dos individuos, sio desejos intangiveis ou intrinsecos aos visitantes”.
“ S&o aqueles que surgem como resultado da atratividade de um destino e como ele é percebido pelos
visitantes”.
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2.4.1 Conceito de Marketing

Historicamente, o marketing aparece antes da primeira Guerra Mundial nos Estados Unidos
através de duas institui¢oes de ensino, New School of Economics da universidade de Wisconsin e
da Harvard Business School, onde nasce uma nova abordagem a economia. Contudo, foi no final
da segunda Guerra Mundial nomeadamente com o inicio do taylorismo® que o marketing passou
a fazer sentido, com o prop6sito de escoamento da producdo em massa. J& nos anos 70 com a
introducdo do fordismo®, assiste-se a um novo designio do conceito de marketing que reformulou
a orientacdo focada na gestdo para o foco no cliente, no sentido de segmentar o mercado
(Schlosser et al., 2003).

Os conceitos de marketing anteriores tém vindo a sofrer alterac6es a realidade atual.

Para Kotler, o conceito de marketing pode ser considerado como “is a societal process by which
individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely

exchanging products and services of value with others” *° (2003, p.9).

Reforcando mais uma vez a importancia ligada as necessidades dos consumidores, McDonald
define que a ideia central do marketing é “uma compatibilizagdo entre as capacidades de uma

empresa e 0s desejos dos consumidores de modo a atingir 0s objetivos de ambas as partes” (2004,
p.2).

Kotler (1993) considera que o cliente e as suas respetivas necessidades séo a alavanca volante de
uma organizagdo, pelo que a fungdo dos gestores de marketing € olhar para o consumidor e

orientar as suas estratégias a fim de desenvolver ofertas inovadoras e atraentes ao publico-alvo.
As areas de acdo do marketing podem agrupar-se em trés dominios (Lambin, 2000):

i. O marketing dos bens e servigos de consumo, que produzem trocas entre uma empresa
e individuos;
ii. O marketing das organizagdes, onde no processo de troca os intervenientes sdo as

organizacdes;

8 Taylorismo: Teoria defendida por Frederick Taylor, que preconizava a racionalizacdo do trabalho
através da especializacdo do trabalho através da especializacdo dos operarios em determinadas tarefas,
sempre as mesmas, de forma a conseguirem realiza-las no minimo de tempo com a méaxima eficacia.

® Fordismo: Sistema de producdo defendido por Henry Ford, que se baseia na racionalizacdo do trabalho
e na estandardizacéo, de forma a aumentar o ritmo méximo de trabalho de uma empresa.

10 «E ym processo social pelo qual os individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam através
da criag@o de ofertas e troca livre de produtos e servigos de valor com outros™.
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iii. O marketing social que se refere as organizagdes sem fins lucrativos, tais como 0s

museus, etc..

Segundo Lambim (2000), em qualquer um destes dominios, o objetivo do marketing passa sempre
pela satisfagdo das necessidades do utilizador. Desta forma, 0 mesmo autor apresenta duas faces

do marketing, com conceitos diferentes mas muito complementares:

i.  Marketing estratégico: refere-se principalmente ao estudo das necessidades dos
individuos e organizagdes, e também as oportunidades existentes com base huma analise
ao mercado, de forma a identificar os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais e
potenciais;

ii.  Marketing operacional: corresponde ao conjunto de estratégias colocadas em prética
como meio de obtengdo dos objetivos estratégicos previamente definidos. Tem como

funcg&o valorizar e dar a conhecer os produtos junto dos seus segmentos.

Considerando as duas faces do marketing acima apresentadas, é de reforcar a ligacdo de
complementaridade entre as mesmas, “O marketing operacional é, pois, o braco comercial da
empresa, sem o qual o melhor plano estratégico ndo logrard maximizar nem qualificar resultados”
(Lambin, 2000, p.9).

Com a necessidade de operacionalizar a estratégia que otimizasse os resultados das empresas,
surge no inicio dos anos 60, a proposta do professor Jerome McCarthy de um modelo de

marketing mix de quatro P’s: “Product, Price, Promotion and Place "*.

Esta ferramenta permite aos gestores de marketing determinar o produto e as suas respetivas
caracteristicas, estabelecer o preco mais adequado, decidir a melhor forma de distribuir o produto

e escolher os métodos para o promover (Kotler, 1999).

Nesta l6gica, surge também Pires (2002) referindo que ap6s definidas as decisfes estratégicas de
marketing, os gestores elaboram as politicas operacionais que asseguram a concretiza¢do da
estratégia selecionada, designando-se este conjunto de politicas operacionais: marketing mix,

onde se inserem quatro elementos: produto, preco, distribuigdo e comunicagéo.

11 “Produto, prego, promogio e distribui¢do”.
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Existem inUmeras intrepertacBes deste modelo estratégico consoante os autores, embora o
objetivo principal do mesmo seja comum entre todos, “O marketing mix constitui a ferramenta
operacional do gestor de marketing, sendo através dele que se procura atingir os mercados
escolhidos com os produtos concebidos, de modo a atingir os objetivos pretendidos pela

organizagdo” (Pires, 2002, p.110).

Para este trabalho, optou-se pela fusdo de diversos autores que apresentam pontos de vista
interessantes do mix de marketing adaptado ao setor turistico, tais como, Burke (1991), Pires
(2002), Murphy (1997), Lambin (2000) , Middleton (2001) Cunha (2001).

Figura 5: Mix de marketing

Produto Preco

Marketing
Mix

Distribuigéo Comunicagéo

- J
Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Lindon, et al (2009)

A figura 5 apresenta-nos o modelo do marketing mix onde se incluem as quatro variaveis basicas,
conhecidas como os “quatro Ps”.

No que se refere ao elemento produto, entende-se por aquilo que é oferecido aos consumidores,
ou seja, o conjunto de atributos que satisfazem os desejos, necessidades e beneficios dos clientes.
Burke (1991) apresenta as principais caracteristicas referentes ao produto turistico: (i)
intangilbilidade; (ii) semelhanga; (iii) unicidade; (iv) simultaneidade de producao e consumo (V)
transitoriedade/perecibilidade; (vi) sazonalidade e por fim (vii) complementaridade (citado por
Couto, 2009).

No que diz respeito ao elemento preco, Pires refere que “o pre¢o de um produto ou servigo é um
valor que desejavelmente deve estar situado entre o seu custo total e o valor que o cliente lhe
atribui e esta disposto a pagar” (2002, p.224). O prego depende de diversos factores inerentes ao
produto, como por exemplo a procura do mercado, a concorréncia e o custo de producdo (Murphy,
1997). O fator prego representa o estimulo da procura tornando-se por isso torna-se essencial

analisar os precos praticados pela concorréncia de forma a conceber produtos aceitaveis ao
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mercado (Lambin, 2000). A variavel preco, no turismo, pode variar fortemente, pois atende ndo
sO as exigéncias de determinados segmentos de mercado como também aos efeitos de
sazonalidade (Middleton, 2001).

No que se refere ao elemento distribuicéo, diz respeito ao conjunto de medidas tomadas com o
objetivo de disponibilizar os produtos/servi¢os ao consumidor. Segundo Cunha (2001), podem
distinguir-se quatro tipos de intermediarios na comercializagdo de produtos turisticos: (i)
operadores turisticos; (ii) agentes de viagens; (iii) organismos oficiais ou entidades privadas sem

fins lucrativos e (iv) organizagdes privadas.

Por fim, e ndo menos importante, o elemento da comunicagdo que procura através do uso de
diferentes meios comunicar, persuadir, convencer e divulgar um produto ou servigo.
Mix da comunica¢do consiste em “of all those communications undertaken to
achieve a desired level of tourism demand through delivering the right messages
through the right channels to affect those audiences who constitute or influence
demand in the short and long term” 2
(Bennet et al., 2000, p. 179).
Tal como outra atividade do marketing, a variavel promocdo deve também comecar a partir de
uma analise clara do mercado e a formulacdo dos objetivos, como por exemplo (Bennet et al.,
2000, p. 179-180):

i “ldentification of the target audiences to be reached;
ii.  ldentification of the communication goals to be achieved with each;
iii.  Formulation of messages designed to achieve the goals;

iv.  Choice of media for delivering the message effectively to the designated audiences ”.*3

Com o objetivo de conduzir a mensagem aos publicos, os gestores de marketing tém ao seu dispor
diferentes meios comunicacionais, so eles: (i) Propaganda, (ii) Marketing Direto (iii) Vendas
pessoais, (iv) Relacdes publicas e acesséria de imprensa, (v) Eventos e experiéncias e (Vi)

Promocéo de vendas (Kotler & keller, 2006).

12 «“Todas as comunicagdes empreendidas para atingir um nivel desejado de turismo através da entrega das
mensagens certas através dos canais adequados para persuadir as audiéncias que constituem ou
influenciam a longo prazo”.

13 « (1) Identificacdo dos publicos-alvo a serem atingidos; (ii) ldentificacdo de todos os objetivos a serem
alcangados; (iii) Formulacdo de mensagens destinadas a alcancar os objetivos; (iv) Escolha dos meios
comunicacionais para entregar a mensagem de forma eficaz para o publico-alvo pretendido”.
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Dada a pertinéncia deste estudo, voltaremos a abordar o conceito de mix de comunicacgéo de forma

minuciosa no presente trabalho, precisamente na pagina 45 do capitulo V.

2.4.2 Marketing turistico

No contexto da gestdo estratégica dos destinos e dada a heterogeneidade do setor nasce a
necessidade de implementar estratégias de marketing adequadas a industria do turismo. Desta
necessidade, surge o marketing adaptado ao turismo sob a forma de marketing turistico.

Marketing turistico pode ser entendido “como uma forma de gestdo que, partindo do
conhecimento das necessidades e das aspiragdes dos turistas, procura satisfazé-las, oferecendo
um valor aos clientes superior aquele que é oferecido pela concorréncia (...) ” (Marques, 2005,
p.111)

Na mesma linha de pensamento, Tocquer define marketing turistico como “um processo no qual
a estrutura da procura turistica é antecipada e satisfeita através da conce¢do de um produto — ou
servico -, a distribuicdo fisica, a fixacdo de um valor de troca, a comunicagédo entre a organizagao

e o seu mercado, no interesse maximo da empresa e dos consumidores” (1999, p.13).

No seguimento de uma maior consciencializacao por parte dos gestores dos destinos turisticos em
fomentar estratégias de marketing de forma a atingir sucesso pretendido, torna-se fundamental

referir o papel de organizagdes que contribuem para este efeito.

De acordo com Kotler (2010), Convention Bureau sdo associa¢fes sem fins lucrativos que atuam
em parceria com empresas publico-privadas do setor turistico, responsaveis pela promocéo de
determinados destinos turisticos. ““ They are often one of the the first sources of information for a
convention or meeting planner” * (Kotler, 2010, p.183). O trabalho destas associacdes é crucial
na captacdo de eventos para os destinos turisticos, uma vez que estes contribuem para o

crescimento do mesmo (Turismo de Lisboa®®, s.d).

Em suma, sendo o Turismo um setor de forte concorréncia é essencial que os destinos revigorem

as suas estratégias tanto a curto prazo como a medio e longo prazo.

14 “Eles sdo muitas vezes uma das primeiras fontes de informagdo para um organizador de eventos”.
15 http://www.visitlisboa.com/
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Capitulo 111 - Eventos
3.1 A evolugdo dos eventos

Historicamente, 0s eventos tiveram a sua origem na antiguidade, desde a mais remota existéncia
do ser humano, pela necessidade de organizar convivios seja qual for a natureza do mesmo
(Canton, 2002).

Albuquerque refere que “o ato dos homens das cavernas se reunirem para praticar rituais
religiosos e comemoracgdes, ja podia ser considerado um evento, pela prépria estrutura que

consistiam esses atos” (2004, p.22).

Os Jogos Olimpicos na Era antiga, em 776 a.C., traduziram um marco na histéria dos eventos,
realizavam-se de quatro a quatro anos e possuiam um caracter religioso. Devido ao sucesso deste
evento, outras cidades gregas comegaram a organizar 0s seus proprios jogos. O primeiro evento
realizado, designado congresso, aconteceu em 377 a.C., em Corinto, a fim de juntar todos os

delegados das cidades gregas para abordarem questdes politicas (Matias, 2007).

Atualmente, os eventos representam um fator essencial tanto no setor econémico como na cultura.
Os eventos assumem-se como um estimulo ao ser humano, sendo uma forma de unir as pessoas,

uma troca de conhecimentos e experiéncias (Bowdin, 2006).

3.2 Evento: conceitos e definigdes

Para que possamos compreender 0 nosso objeto de estudo, torna-se necessario conceptualiza-lo
previamente. O conceito de evento pode ser apresentado de varias perspetivas, variando de autor

para autor, no entanto identificam-se caracteristicas comuns entre eles.
O dicionario de lingua portuguesa define evento como “acontecimento; facto, sucesso; éxito”.

No que diz respeito ao acontecimento, evidencia-se uma questdo temporal inerente aos eventos,
“tem data de realiza¢do, bem como hora de inicio e fim, além de um local” (Pedro et al., 2007,

p.15). Ainda nesta ldgica de referéncia a questdo temporal, Getz refere o planeamento:
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“Events by definition have a beginning and an end. they are temporal
phenomena, and with planned events the programme or schedule is generally
planned in detail and well publicized in advance”.%®

(Getz, 2007, p.18).

Na perspetiva de Canton evento é um “ (...) conjunto de ac¢Bes profissionais em busca de
resultados qualificados e quantificados junto do publico-alvo” (2002, p.70-71).

Atualmente, os eventos tém vindo a ganhar destaque no que diz respeito a necessidade de
satisfazer os consumidores que procuram experiéncias enriquecedoras, uma vez que tem
caracteristicas de proporcionar momentos Unicos “Experiences at events are in part dependent on
the expectations, values and meanings we bring to them and in turn the event experience is a

factor in shaping meanings attached to them*”” (Getz, 2007, p.386).

3.2.1 Classificagédo dos eventos

Os eventos podem ser classificados segundo seis critérios: finalidade, periodicidade, area de
abrangéncia, zona de acdo, publico-alvo e nivel de participacdo. A seguinte tabela 4 descreve a

caracterizacao dos eventos na Gtica dos autores Pedro et al. (2012) e Isidoro (2013).

De acordo com a Finalidade do evento: (i) Os eventos institucionais sao aqueles cujo objetivo é
desenvolver, manter ou aperfeicoar aimagem da empresa; (ii) Os eventos promocionais tém como

objetivo a venda de produtos.

De acordo com a Periodicidade do evento: (i) Eventos Esporadicos sdo aqueles que se realizam
sem periodicidade predefinida, sendo executados quando é do interesse da empresa, COmo no caso
do langamento de um novo produto; (ii) Eventos Periddicos tém uma periodicidade fixa,
realizando-se uma vez por més ou por ano; (iii) Eventos de Oportunidade distinguem-se dos

esporadicos por serem desenvolvidos no ambito de acBes externas a empresa.

16 «“Os eventos por defini¢io tém um inicio e um fim, so fendmenos temporais com uma programacio e
duracdo planeada, que na sua generalidade ¢ detalhadamente definida e bem divulgados.”

17«“As experiéncias nos eventos estdo, em parte, dependentes das expectativas, valores e percecdes que sio
trazidos para eles e por outro lado a experiéncia dos eventos é um fator de moldagem dos significados que
s30 inerentes”.
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De acordo com a Area de abrangéncia: (i) Eventos locais: ndo tém qualquer impacto fora da
localidade onde estdo inseridos; (ii) Eventos regionais: sdo de maior proporcao e disseminam-se
pela regido envolvente; (iii) Eventos nacionais: tém maior dimenséo e por norma sdo cobertos
pelos meios de comunicacdo; (iv) Eventos internacionais: tm um grande impacto tanto no pais

onde se realizam como internacionalmente, sdo bastante valorizados pela sua dimenséo.

De acordo com a Zona de agdo: (i) Eventos internos realizam- se nas instalactes da empresa e
tém como principal objetivo a promogdo de integracdo dos funcionarios, parceiros e clientes; (ii)
Eventos externos estdo predominantemente ligados ao negdcio, com o intuito primordial de
promover a empresa e conseguir a troca de informagdes sobre determinado produto ou servico

tém lugar em ambientes mais amplos e fora da sede da empresa.
De acordo com o Publico-alvo: (ii) Corporativos; (ii) Eventos para o consumidor.

De acordo com o Nivel de participacdo: (i) As empresas podem utilizar os seus proprios

recursos; (ii) Eventos criados por outras empresas.

Tabela 4: Classificagédo de eventos

Classificacio Descricéo

Institucionais

Finalidade Promocionais

Exporédicos

Periodicidade Periddicos

Oportunidade

Locais

Area de abrangéncia Regionais

Nacionais

Internacionais

Internos

Zona de Agéo Externos

Corporativos

Puablico-alvo Para o consumidor

Eventos das proprias empresas

Nivel de participagéo Eventos criados por outras empresas

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Pedro et al. (2012), Isidoro (2013)
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3.2.2 Tipologia dos eventos

Além da sua caracterizacdo, 0s eventos possuem tracos particulares e por isso estdo organizados
por diversas tipologias, varios autores definiram e adotaram as suas prdprias tipologias.

O PENT adotou trés tipologias de eventos: Mega eventos, Grandes eventos promocionais e
Animacéo local (Turismo de Portugal, 2007).

Numa perspetiva mais aprofundada, Matias (2004) considera como tipologias de eventos:
Assembleia, brainstorming, brunch, coldquio, concilio, conclave, concurso, conferéncia,
congresso, convencdo, cocktail, debate, desfile, encontro, entrevista coletiva, exposicao, feira,
férum, happy hour, jornada, mega evento, mesa redonda, mostra, oficina, painel, palestra, roda
de negdcios, road show, saldo, semana, seminario, show casing, simposio, videoconferéncia ou

teleconferéncia, visita ou open-day, workshop, outros eventos.

De uma forma mais sucinta, Isidoro (2013), considera as seguintes tipologias: Feira, Convencoes
de vendas, Congresso, Roadshows, Workshops, Brainstorming, Eventos sociais, Eventos

culturais, Eventos desportivos e Eventos sustentaveis.

Zanella (2008) refere que os eventos sdo apresentados sob diversos tipos ou modalidade de acordo
com a sua natureza, objetivos, qualificacdo, etc., deste modo classifica os tipos de eventos da
seguinte forma: comerciais, politicos, sociais, desportivos, gastrondmicos, culturais, turisticos,

artisticos, politicos, histéricos, religiosos, cientifico ou técnicos.

Numa visao um pouco diferente Neto (2001) define a sua tipologia através de eventos especiais
e de participacdo. A primeira tipologia refere-se a uma comemoracdo especifica, por exemplo de
uma data histérica ou uma ocasido muito relevante; os eventos de participacdo primam pelas
atividades sociais, ecologicas, de lazer e entretenimento, com o principal objetivo de envolver a

comunidade.

3.3 Eventos num contexto turistico

No contexto temético deste estudo, é pertinente conceptualizar Turismo de Eventos e a sua

respetiva importancia na atualidade.
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Andrade definiu Turismo de Eventos como:

“O conjunto de atividades exercidas por pessoas que viajam a fim de participar
dos diversos tipos de eventos que visam ao estudo de alternativas, de
dimensionamento ou de interesse de determinada categoria profissional,
associacdo, clube, crenca religiosa, corrente cientifica ou outra organizagdo com
objetivos nos campos cientificos, técnicos e religiosos para atingir metas
profissionais e culturais, técnicos e operacionais, de aperfeicoamento setorial ou

de atualizagao”.
(citado por Matias 2007, p.42)

Para Getz Turismo de Eventos, “is a term used mostly in the tourism literature to describe a
destination development and marketing strategy to realize all the potential economic benefits of
events” 18(2005, p.12).

Isidoro et al. realga a importancia dos eventos para determinados destinos turisticos, pelo impacto
que geram na economia local e nacional “Muitos eventos ja sdo fundamentais para impulsionar o

desenvolvimento social e econdmico de determinado pais” (2013, p.16).

Com a forte expansao dos eventos, esta indlstria tem sido cada vez mais estudada sob o ponto de

vista econdémico relativamente aos beneficios que gere.

“The recent explosion of events, along with parallel increase in the involvement
of governments and business, has led to an increasing emphasis on an economic

analysis of event benefits ' *°

(Bowdin et al., 2006, p.36)

Devido ao seu caracter multidisciplinar, os eventos provocam uma dimensdo de aspectos
positivos no setor turistico. Zanella (2008) apresenta algumas das pecularidades dos eventos no

ambito socioeconémico:

i.  Aumentam a taxa de ocupacdo e, consequentemente as receitas das empresas de

transportes e hoteis nos periodos de época baixa;

18 «“E ym termo usado principalmente na literatura do turismo para descrever o desenvolvimento de um
destino e a sua estratégia de marketing para potencializar os beneficios econdémicos dos eventos”.

19 «“A recente explosdo dos eventos juntamente com o aumento paralelo do envolvimento dos governos e
das empresas, tem levado a uma crescente analise econémica dos beneficios dos eventos”.
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ii.  Promovem o desenvolvimento de atividades complementares a realizacéo do evento;
iii.  Divulgam e consolidam a imagem favoravel da localidade recetora e das entidades e
envolvidas na participacdo do evento
iv.  Contribuem para a melhoria dos servicos de infraestruturas das localidades recetoras,
favorecendo a comunidade local.
Os eventos podem ser observados como catalizadores da procura turistica, pelo estimulo que
provocam nos visitantes e pelas experiéncias Gnicas que proporcionam aos mesmos. Sao Vistos
como uma estratégia de marketing dos destinos devido a oportunidade de poderem divulgar junto

dos publicos as caracteristicas da respetiva localidade (Allen, 2003).

3.4 Impactos dos eventos no destino turistico

Os destinos enquantos recetores de eventos estdo sujeitos aos impactos que 0s mesmaos provocam.
Estes impactos podem ocorrer em varios niveis com graus de intensidade diferentes, de forma

positiva e/ou negativa. Quanto a importancia dos eventos para 0s destinos turisticos, Kotler refere:

“Events that attract a desired market and harmoniously fit with a community’s
culture can provide beneficial results, particulary if the events regularly reoccurs

over a period of years” .2

(Kotler, 2010, p. 533)

Para que seja possivel um cenério positivo e equilibrado no fim do evento, é fundamental que

todos os organizadores minimizem pontos negativos e maximizem os pontos positivios.

(...)*“ events have a range of impacts — both positive and negative — on their host
communities and stakeholders. It is task of the event manager to identify and
predict these impacts and then to manage them to achieve the best balance for all

parties, so that on balance the overall impact of the event is positive”.?

(Bowdin et al., 2006, p.37)

20 <O eventos atraem um mercado pretendido e harmonioso que se ajustam com a das comunidades
locais, podendo proporcionar resultados benéficos, especialmente se 0s eventos se repetem regularmente
durante um periodo de anual”.

21 «QOs eventos tém uma série de impactos — positivos e negativos — nas comunidades locais. E tarefa do
organizador do evento prever esses impactos e geri-los da melhor forma para obter um equilibrio entre os
mesmos, de forma a criar um impacto geral positivo”.
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Na tabela 5 séo apresentados alguns dos impactos positivos e negativos gerados pelos eventos na

perspetiva de varios autores, nomeadamente Hall (1989) e Silberberg (1995).

Tabela 5: Os impactos dos eventos

regionais;

Aumento da participacédo da
comunidade;

Expansdo de perspetivas culturais.

Tipo de Impactos positivos Impactos negativos
impacto
Partilha de experiéncias; Imagem negativa da comunidade;
Social e Revitalizacdo de tradicdes; Perda de comodidade;
vtz Fortalecimento dos valores AlteracGes na  estrutura da

comunidade;
Potencial aumento de crime.

Psicoldgicos

Aumento do orgulho local e do
espirito de comunidade;

Aumento da tomada de consciéncia
em relacdo ao que ndo sdo
percecdes locais.

Tendéncia para atitudes defensivas
em relacéo & area recetora;
Choques culturais.

Fisico e
ambiental

Fornecer modelos de boas praticas
ambientais;

Melhoria dos transportes e
comunicacoes;

Renovacdo e requalificagdo urbana;
Aumento da consciéncia ambiental;
Construcdo de novas infraestruturas
e equipamentos;

Melhoria das infra estruturas locais.

Poluigéo;

Danos ecolégicos;
Congestionamento de trafego;
Destruicdo do patriménio;
Sobrepovoamento;

Poluicéo arquitetdnica.

Politico/Admin

istrativos

Prestigio internacional;

Coesdo social;

Desenvolvimento de habilidades
administartivas;

Promocdo e investimento.

Exploracéo econémica da
comunidade local para satisfazer
ambic0es das elites politicas risco
de fracasso evento;

Falta de prestacdo de contas;

Turistico

Promocéo do destino e aumento das
visitas;

Aumento da tomada de consciéncia
da percecdo da regido enquanto
destino turistico;

Criacdo de novo alojamento e
atragdes turisticas;

Melhorias nas acessibilidades.

Resisténcia da comunidade para o
turismo;

Perda de autenticidade;

Formacéo de ma reputacéo.

Econdmico

Aumento das receitas turisticas;
Aumento do nivel de vida;
Criacdo de emprego.

Aumento dos precos durante o
evento;

Especulacéo imobiliaria;
Inadequagdo de custos estimados
para o evento;

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Hall (1989) (citado por Bowdin et al., 2006, p.38); Silberberg
(1995) (citado por Ferreira e Martins, 2007)
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3.5 Marketing de eventos

Independentemente da natureza do evento, Hoyle (2002) refere que o sucesso do mesmo
dependera da implementacdo, por parte do gestor de eventos, do modelo do marketing mix
adaptado aos eventos, tal como representamos na figura 6.

Figura 6: Os cinco P’s de Marketing de Eventos

I Prego l
Posicionamento Produto Po_nto ~
(localizagdo)

RelacGes
Publicas

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Hoyle (2002)

A intrepertacdo deste modelo difere do modelo tradicional do marketing mix j& referido
anteriormente neste estudo (pagina 31- capitulo Il), uma vez que esta adaptado a inddstria de

eventos, Hoyle (2002) sugere a introdugdo de novos elementos.

Desta forma, o Produto refere-se a tipologia do evento, como por exemplo, uma convencéo de
vendas, um congresso, um workshop ou outro tipo. Dentro deste elemento é essencial considerar
algumas quest@es pertinentes para a definicdo do mesmo: (i) qual a histéria/temética do evento;

(ii) os objetivos do evento e por fim (iii) elemento diferenciador do evento.

Quanto ao Preco, é necessario avaliar o objetivo do evento e perceber quais as metas financeiras
da organizagdo do mesmo. Também para o fator preco, existem algumas questbes a serem
ponderadas (i) filosofia financeira da organizagéo, ou seja, perceber qual o objetivo lucrativo na
realizacdo do evento; (ii) custos associados a realizacdo do evento e por fim (iii) pesquisa do
mercado, que tanto diz respeito & concorréncia do proprio evento como as caracteristicas do

publico alvo envolvido.
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O elemento Ponto, diz respeito ao local de realizacéo do evento. Esta decisédo influencia bastante
0 sucesso do evento e para tal, deve estar em coerencia com todos os aspetos associados ao evento,

ou seja, o local tem de estar ligado a histdria, a razdo da sua realizacéo.

As Relagdes Publicas, podem determinar a percecdo decorrente do evento bem como a imagem
da respetiva organizacdo. Existem diversas ferramentas ao dispor do relagdes publicas do evento
para contribuir para a imagem de sucesso do memso, como por exemplo: Press releases, Press

Kits, convites para o evento, spots de radios, entre outros.

Por ultimo, o Posicionamento, é a estratégia de determinar e avaliar, com base num plano de
marketing desenvolvido, de forma a identificar as necessidades dos clientes e consequentemente

conseguir responder as mesmas.
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Capitulo IV - Comunicacéo
4.1 Conceito de Comunicacao

E fundamental percebermos numa fase inicial a comunicagéo a nivel conceptual e seguidamente

compreender o papel que assume na conveniéncia deste estudo.

A palavra «comunicacéo» decerto que existe ha muito tempo, pois 0 homem sempre comunicou,
no entanto, no sentido em que a conhecemos hoje, teve origem recente em meados do séc. XX
(Caetano et al., 2007).

Voltando a origem da expressdo, a no¢do sobre a natureza da comunicacdo é global, dada a
presenca da mesma em diversos momentos do quotidiano do ser humano. Para muitas pessoas,
comunicar traduz-se na forma como nos exprimimos e sentimos, para outras a comunicagdo

assume outra importancia ao nivel da prépria sociedade.

No meio de uma vasta exploséo de sentidos da palavra «<comunicagao», esta configura-se aos mais
diversos niveis, desde a area das relagdes humanas, passando pela area do marketing, a politica,
imprensa, a publicidade, a esfera religiosa, das organizagGes, invadindo assim diversos campos
(Freixo, 2006).

Caetano et al. define que comunicar “é por em comum uma informagao, ¢ partilhar uma opiniéo,
um sentimento, uma atitude, um comportamento” (2007, p.23). Esta ideia remete-nos para um
processo de comunicacao, que pressupde a existéncia de um emissor (quem?), recetor (a quem?),

codigo (simbolos e sinais), mensagem (o qué?), meio (como?) e um fim (porqué?) (Castro, 2007).

Figura 7: Modelo do processo de comunicagéo

"Conteudo"

Destino da mensagem
da mensagem

Receptor

eio de trasmissdo ou

Transmissor

Fonte: Adaptado de Castro (2007)
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Caetano et al. (2007) apresenta através da figura 7 o modelo do processo de comunicagdo

sofisticado e intensivo.

Os elementos do processo de comunicacdo sdo: fonte e codificador- o emissor; recetor e

descodificador — o recetor; a mensagem e o canal.

A figura 7 ilustra 0 modelo basico do processo de comunicagdo: Emissor — Mensagem — Recetor.
O emissor que inicia a comunicagdo por necessidade e com uma finalidade, o emissor transmite
através de simbolos ou gestos as informagOes codificadas; a mensagem € a forma fisica do
discurso, podendo ser verbal ou ndo-verbal; o canal é o instrumento de transmissdo da mensagem;
a descodificacdo é o processo através do qual o recetor interpreta a mensagem e a traduz em
informacdes; o recetor é a pessoa que perceciona a mensagem do emissor; o ruido é qualquer fator

que perturbe a comunicagdo (Caetano et al., 2007)

Apobs a analise de cada elemento do processo de comunicagdo, podemos observar que existe

correlagéo entre todos os elementos para que seja possivel desenvolver-se o ato de comunicagéo.

Comunicar é, como ja foi referido, pér em comum uma informacéo, partilhar uma opinido, uma
atitude, um comportamento, maioritariamente com o objetivo de persuadir ou convencer alguém

a desenvolver uma determinada agdo, adotar um comportamento especifico (Caetano et al., 2007).

Devido a natureza complexa e multidisciplinar do processo, a comunicacdo ¢ muito dificil de
definir, uma vez que possui maltiplos significados. A expressdo «comunicacdo» pode ser utilizada

de varias formas e em diferentes contextos.

De acordo com Caetano et al. (2007, p.28), destacam-se alguns dos objetivos da comunicacédo

associados a um destino turistico:
Para aumentar a notoriedade da marca:

i.  Aumentar o nimero de individuos que conhecem a marca;
ii.  Aumentar a intensidade da notoriedade;
iii.  Aumentar a associacao entre a necessidade sentida e a marca, enquanto solucéo para a

necessidade;
Para melhorar a imagem da marca:
i.  Melhorar a atitude do consumidor face aos atributos dos produtos de uma determinada

marca;
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ii.  Melhorar a atitude do consumidor face a personalidade da marca e seus atributos

4.2 Mix da comunicacéo

Para Kotler o mix da comunicagio “engloba todas as ferramentas capazes de levar uma mensagem

a audiéncia escolhida como alvo” (1999, p. 136).

Ap6s uma abordagem ao modelo do marketing mix, na perspetica de diversos autores, analisamos
detalhadamente o modelo proposto por Kotler e Keller (2006) na figura 8, sendo aquele que mais
se enquadra na Otica deste estudo, uma vez que 0s autores consideram 0s eventos enquanto

ferramenta do mix da comunicagéo.

Figura 8: Mix da comunicagdo

Propaganda

<~

Promocéo
e vendas
periéncia

S

Marketing
direto /

Vendas

pesooais

Mix de comunicagdo

publicas e
assessoria
de
imprensa

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2006).

A figura 8 representa as diversas plataformas de comunicacéo que os destinos turisticos podem
estabelecer com os consumidores. De forma sucinta, caracterizamos de acordo com Kotler &
keller (2006) cada meio comunicacional destacando a importancia dos eventos e experiéncias pela

sua relevancia neste estudo.
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A Propaganda é a ferramenta utilizada para estimular vendas rapidas e desenvolver uma imagem
perduravel. Apresenta trés principais qualidades subjacentes a sua utilizacdo: (i) penetragdo,
relacionada com a sua capacidade de repeticdo; (ii) aumento da expressividade, ou seja, a
utilizacdo artistica da marca com som e cor e por fim (iii) a impessoalidade que permite ao

consumidor uma independéncia com a marca, pois nao é obrigado a prestar atencéo e a responder.

A Promocao de vendas € utilizada para atrair uma resposta por parte do consumidor, mais rapida
e intensa, e tem como principal objetivo chamar a atengédo e conduzir o consumidor ao produto.
Normalmente manifestam contacto através de um convite especial para realizar uma transacéo

imediata.

As Relagdes publicas e Assessoria de Imprensa ainda ndo sdo utilizadas de forma totalmente
eficaz. No entanto, se esta ferramenta for bem executada em conformidade com os restantes
elementos de comunicacéo, pode gerar alta credibilidade na informacéo, angariacdo de novos

consumidores e ainda amplificar a imagem da prépria marca.

As Vendas pessoais permitem a interacdo pessoal com o consumidor, o que pode levar ao
aumento de preferéncia por parte do mesmo e consequentemente leva-lo & agdo. Esta ferramenta
tem a forte capacidade de criar lagos com os consumidores e influencia-los na maioria das vezes

a decisdo de compra.

O Marketing direto é utilizado para atrair determinado segmento, uma vez que pode ser
personalizado junto do publico-alvo, além de ser um servico personalizado é também interativo e

atualizado, beneficiando assim de obter resposta a mensagem enviada.

Por fim, e como ja referido, abordamos no préximo ponto a ferramenta dos eventos e experiéncias

de uma forma mais minuciosa.

4.3 Eventos e experiéncias enquanto ferramenta de comunicagdo
“Today, events are central to our culture as perhaps never before®®” (Bowdin, 2006, p.3).

No seguimento da anélise do modelo do mix de comunicacéao proposto por Kotler & Keller (2006),
0s eventos e experiéncias incluem acontecimentos que tém como objetivo criar novas interagdes

com os consumidores. S&o Varias as vantagens associadas a realizacdo de eventos, tais como: (i)

22 “Hoje, os eventos sdo fundamentais para a nossa cultura como talvez nunca antes foram.”
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a relevancia, ou seja, se o evento for bem escolhido pode tornar-se extremamente relevante para
0 consumidor tornando-o pessoalmente envolvido; (ii) envolvéncia, devido a vivacidade e
qualidade em tempo real do evento e (iii) implicito, ndo se tornando agressivo para o consumidor

em termos de venda.

Giacomo refere que “evento é componente do mix de comunicagdo, que tem como objetivo
minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade sinergética da qual dispGe o poder expressivo no

intuito de engajar pessoas numa ideia ou agdo” (citado por Matias, 2007, p.81).

O evento € um processo comunicacional direto que o destino turistico pode construir com 0s seus
consumidores, uma vez que 0 mesmo permite ao turista sentir e vivenciar o que um destino

turistico tem para oferecer.

Seguindo a ldgica referida ao longo deste estudo, ligada a necessidade por parte dos destinos
turisticos reverem as suas vantagens competitivas para que, dessa forma seja possivel satisfazer
0s novos consumidores, que procuram sobretudo experiéncias Unicas e lembrangas inesqueciveis,

surgem os eventos como ferramenta complementar a estratégia de gestdo dos destinos turisticos.

No cenario atual, ndo basta as empresas criarem um produto atrativo e competitivo, é necessario
comunicé-lo e promové-lo. Quem ndo o fizer estara a permitir que a concorréncia se instale na

sua quota de mercado (Couto, 2009).

Dentro da estratégia de cada destino turistico, existem inimeras formas para comunicar a sua
autenticidade, no entanto os eventos tém-se revelado uma boa opgdo, pela forma como se
relacionam com os publicos e divulgam a mensagem “Destinations often use the opportunity
provided by events to progress their overall tourism promotional efforts>® (Bowdin et al., 2006,
p.73).

Para Couto (2009), os eventos sdo um exemplo de ferramenta promocional ao servico do
marketing turistico e tém por objetivo concentrar potenciais clientes pertencentes a0 mesmo
segmento para desta forma, promover os produtos e servicos turisticos adaptados as suas

necessidades.

Os eventos merecem destaque pela atratividade que proporcionam aos destinos, sendo cada vez

mais uma aposta por parte da estratégia de marketing.

23 “Qs destinos costumam usar a oportunidade associada aos eventos para fortalecer os seus esforcos
promocionais de turismo global”.
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“Governments now support and promote events as part of their strategies for
economic development, nation building and destination marketing. Corporation
and business embrace events as key elements in their marketing strategies and

. . 2 24
image promotion.”.

(Bowdin, 2006, p.3)

Os eventos que se registam ocasionalmente, ou apenas durante um determinado periodo de tempo,
ndo tém um efeito significativo no turismo, embora possam ser determinantes para a criacdo de
imagem de um destino. Existem diversos casos de localidades que sdo conhecidas mundialmente,

pela realizagdo de determinados eventos (Cunha,2001).

Getz enumera algumas questdes entre a relagcdo dos eventos e dos destinos turisticos (2005,
p.133):

i.  The extent to which existing events are to be developed and promoted as tourist

attractions;

ii.  The extent to which support will be given to develop or assist the creation of news events
and bidding for events;

iii.  The roles events are to play in extending tourist seasons and the geographic spread of
tourism;

iv.  The role events are to play in creating and enhancing images, particulary a destination
area or attraction theme, and in correcting negative imagery;

v.  The acceptable costs associated with development and who is to pay for them;*

Para além de todos os aspetos mencionados desencadeados pelos eventos, Neto considera ainda
algumas evidéncias a ser consideradas na realizacdo de eventos enquanto oportunidade de

divulgacéo de um destino turistico (2001, p. 45):

i. A utilizacdo do evento como alavanca da industria turistica e do entretenimento;

24Atualmente os governos apoiam e promovem os eventos como parte das suas estratégias de
desenvolvimento econémico e do marketing do destino. Incluir eventos corporate e de negdcios faz parte
dos elementos-chave das estratégias de marketing e da promogdo da imagem”.

25« (1) Os eventos existentes devem ser desenvolvidos e promovidos como atracdes turisticas; (ii) O
suporte existente deve ser dirigido para o desenvolvimento ou apoio a criacdo de novos eventos e
investimentos nos mesmos; (iii) Os eventos desempenham um papel de prolongamento nas estadias dos
turistas e na extensdo geogréafica do turismo (iv) Os eventos proporcionam a criagdo e melhoria da
imagem do destino e das atragdes nele existentes e a corre¢do de perce¢des negativas; (v) Os custos
aceitaveis associados ao desenvolvimento e a quem paga por eles”.
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ii. A importancia da propria promocdo do evento como estratégia de comunicacdo do
destino;
iii.  Garantia de retorno publicitario, quando se trata de um megaevento, especialmente se for

de ambito internacional.

Em suma, com a evolucdo tecnoldgica e humanistica, o perfil do consumidor tem vindo a sofrer
transformacdes determinantes para o setor do turismo, levando os destinos turisticos a redefinir
permanentemente as suas estratégias, de acordo com as exigéncias do mercado e a
competitividade. Desta forma, as ferramentas como o marketing assumem especial destaque na
medida em gue um destino ndo comunicado e devidamente divulgado permanece na lista dos
destinos menos apelativos. Desta forma, os eventos, enquanto ferramenta de comunicagdo surgem
para a estratégia do marketing um instrumento que permite dar a conhecer o destino, assim como
proporcionar experiéncias Unicas, que ficam guardadas para sempre na memoria do publico que

0s visitou.
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Capitulo V - Estudo de Caso: Smart Times Cascais
5.1 Destino turistico: Cascais

O concelho de Cascais deve ao turismo, a sua evolucéo a nivel nacional e internacional enquanto
destino privilegiado. Em 1870 Cascais assumiu-se como “praia da moda” com os banhos dos
monarcas, pela primeira vez ascendeu a condicdo de praia da Corte, quando a Rainha D. Maria
Pia escolheu a vila para a pratica dos banhos de mar. No entanto, foi a partir de 1914, com o
projeto do novo Estoril desenhado por Fausto Figueiredo e Augusto Carreira Sousa que Cascais
elevara a sua vocacgdo turistica a um novo patamar de desenvolvimento (Camara Municipal de
Casacais, 2011).

A Regido turistica de Cascais encontra-se inserida na regido de turismo de Lisboa e dada a sua
vocagdo turistica, o turismo de Lisboa concedeu a regido de Cascais a excecdo de marca
internacional, com uma oferta diversa e um posicionamento forte no segmento premium. A marca
turistica desta regido € a Costa do Estoril, conhecida pelo slogan promocional: “ Estoril. Um lugar.
Mil sensag¢des” (CMC, 2015).

Segundo o Turismo de Portugal (2014), consideram-se 0s seguintes contributos de Cascais para

a regido de Lisboa:

i.  Marca internacional reconhecida — Estoril / Cascais
ii.  Oferta hoteleira de elevada qualidade e competitiva internacionalmente
iii.  Reconhecimento de exceléncia e qualidade
iv.  Oferta forte a nivel de turismo residencial
v.  Diversidade de oferta que permite 0 seu posicionamento como resort, complementar a

Lisboa, possibilitando o desenvolvimento de novos produtos (ex. Turismo de Salde)

Cascais é conhecido pelo seu clima ameno e pela diversidade de paisagens e atracdes que oferece,
conseguindo assim conciliar diversas motivacGes de visita. A figura 7 representa as motivacdes
dos turistas, realcando as férias e o turismo de neg6cio como principais motivagdes de visita a

regido de Cascais.

Relativamente aos produtos turisticos mais importantes para a regido (gréafico 7), identifica-se o
turismo de natureza, o turismo ndutico, o turismo de negdcios, o turismo sol e mar, touring

cultural e paisagistico, city break e golfe.
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Grafico 7: Motivacoes Turisticas

mFérias mTouring ®Golf mMICE = Familia © Outros

Fonte: Adaptado do Plano Estratégico de Cascais face as alteragdes climaticas

Em 2006 foi realizado um Plano estratégico para o Turismo no Municipio de Cascais, tendo como
objetivo definir linhas orientadoras para o “destino Estoril”. Os objetivos deste plano resumem-

se nos seguintes pontos:

i. Diminuir a sazonalidade;
ii.  Aumentar as taxas de ocupacdo em 15 a 20%;
iii.  Alargar os postos de trabalho em pelo menos 10%;
iv.  Proporcionar o crescimento das receitas e do valor dos ativos;

v.  Aumentar os niveis de confianca no futuro.

Figura 9: Areas distintas de intervengéo

1. Promocdo turistica

2. Grandes eventos e animacéo

3. Desenvolvimento do produto em 3 vectores essenciais:
-Aumentar a notoriedade da regido;
- Promover a mobilidade dos visitantes na regido;
- Promover o langcamento de novos produtos p

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado do Plano Estratégico para o turismo do Municipio de Cascais
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Para alcancar estes objetivos descritos acima no &mbito do Plano estratégico para o turismo, foram
criadas trés areas distintas de atuagao representadas na figura 9.

Area da promoc3o turistica foram criados programas especiais:

Para melhorar o valor do destino: (i) desenvolvimento de ancoras turisticas; (iii) Programa para
Hotéis; (iv) programa para Restaurantes e Bares; (v) Requalificacdo Urbana; (vi) Requalificagdo
Ambiental e (vii) Animag&o.

Para melhorar o marketing do destino: (i) Eventos costa do Estoril; (i) DMO (Destination

Management Organization) e (iii) programa de rentabilizagdo do destino.

Para melhorar a gestdo do destino: (i) Programa de investimentos; (ii) Gestdo estratégica de

equipamentos municipais turisticos (iii) Sensibilizacao turistica.
Area dos grandes Eventos e Animagcéo, com base nos seguintes principios:

0] Adaptabilidade (ancoras turisticas)
(i) Rentabilidade (Receitas geradas na hotelaria)

(iii)  Visibilidade (Cobertura mediatica, espectadores e participantes)

Area do desenvolvimento do Produto teve por base o funcionamento de “Task Forces”

constituidas por todas as organiza¢6es publicas e privadas envolvidas.

5.2 Cascais em numeros

A regido de Cascais fica apenas a 25 quilémetros de Lisboa e do respetivo aeroporto nacional,
estendendo-se da praia de Carcavelos a oeste, até a praia do Guincho. De acordo com os resultados
dos censos (2011), Cascais tem uma densidade populacional de cerca de 206 429 habitantes, com
97,40 km de area esta subdividido em 4 freguesias (Alcabideche, Carcavelos e Parede, Cascais e

Estoril e por fim, Sdo Domingos de Rana) e é banhado pelo Oceano Atlantico.

No que diz respeito ao Turismo no ano de 2013, Cascais foi um dos destinos nacionais com
indicadores de gestdo mais elevados: o preco médio por quarto vendido foi de 89 euros e a receita
média por quarto disponivel foi de 52 euros; uma taxa média de ocupacdo de 60% e como
resultado final, mais de 1 milh&o e cem mil dormidas anuais correspondendo a um retorno direto
superior a 100 milhdes de euros (CMC, 2015).
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Relativamente ao ano 2014 foi considerado o melhor ano de sempre no turismo, registando o
maior nimero de dormidas (1,2 milhdes) alguma vez atingido. A atividade turistica do ano 2014
foi marcada pelo aumento de quartos ocupados, mais dormidas, mais impacto do turismo na
comunidade local e mais emprego. Cresceu ndo s6é em termos absolutos, como também em
qualidade, 2014 posicionou Cascais no primeiro lugar dos destinos turisticos mais caros do pais,
com um preco médio de 88,24 euros por quarto (CMC, 2015).

Numa entrevista ao presidente da CMC, Carlos Carreiras refere que a estratégia desenhada
assentou em dois eixos: (i) “ (...) qualificAmos o territério, protegendo o patrimonio ambiental,
cultural e edificado, 0 que concorreu para a promogao da nossa histéria e da nossa identidade
(...)” e como segundo eixo (ii) “ apostamos nos grandes eventos internacionais que consolidaram
a marca Cascais no mundo (...)” (CMC, 2015).

Figura 10: Nacionalidades com mais dormidas em Cascais, 2014

Portugal

Nacionalidades
com mais
dormidas

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de CMC (2015)

5.3 Breve descrigcdo do objeto de estudo — Smart Times

Em virtude de um conjunto de caracteristicas intrinsecas e valéncias Unicas (equipamento,
hotelaria, restauracéo, venues, condigdes naturais, entre outras) a Costa do Estoril assume-se

como um destino nacional que maior leque de Eventos pode abragar (Cascais Dinamica, s.d.).
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Com o intuito de se afirmar uma regido como destino turistico de exceléncia é essencial
desenvolver uma estratégia focada nas necessidades de quem a visita. Os eventos sdo uma
ferramenta para alcancar esse objetivo “Events are an important motivator of tourism, and figure

prominently in the development and marketing plans of most destinations? (Getz, 2007).

Em virtude do cenério atual no mercado assinalado pela competitividade entre os diversos
destinos turisticos, o evento Smart Times surge numa OGtica de acrescentar valor a regido,
tornando-a mais sofisticada e competitiva. De acordo com o presidente da CMC, “o evento é uma
excelente oportunidade de associacdo de duas marcas de prestigio (Cascais e Smart)” (CMC,
2014).

5.3.1 Evento Smart Times

O evento Smart Times é organizado pela marca Smart e cresceu bastante desde o seu inicio em

2001 como evento local organizado pelos fas da Smart na Austria.

Nos ultimos cinco anos conquistou a Europa ganhando de ano para ano novas dimens@es e novos

recordes. A marca Smart apresenta o evento aos seus fas com uma missao bem definida:

“Once a year itis all about smart drivers, their smart cars and smart friends from
all over the world. Visiting new countries every year, seeking for new dimensions
and reaching for new records, it is all about unique experiences with your smart

in extraordinary locations.

(Smart Times, 2001) 2

Na tabela 6 estdo representadas as varias edi¢es do evento Smart Times desde 0 ano 2001 até ao

presente e respetivo destino de realizacao.

% «QOs eventos sdo0 um importante motivo para o turismo, figuram-se cruciais no desenvolvimento e nos
planos de marketing da maioria dos destinos”.

27 Uma vez por ano, todos os condutores de Smarts levam os seus Smarts e amigos para um encontro
internacional. Visitar todos 0s anos novos paises, em busca de novas dimensdes e alcangando novos
recordes, sdo experiéncias Gnicas com 0s seus Smarts em locais extraordinarios”.

28 https://www.facebook.com/smarttimes
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Tabela 6: Cronologia do evento Smart Times (2000-2015)

Datas Locais
2001-2005 Klagenfurt, Austria
2006-2010 Zell am See, Austria

2011 Riccione, Italy

2012 Antwerp, Belgium

2013 Buochs-Lucerne, Switzerland

2014 Cascais, Portugal

2015 Budapest, Hungary

Fonte: Elaboracdo prépria

Uma vez que neste estudo sera analisado o evento ocorrido em 2014, interessa explorar a sua
caracterizacdo, a programacgdo da oferta e posteriormente os seus impactes atraves da analise

estatistica.

5.3.2 Smart Times 2014

Foi na edi¢do de 2013 em Lucerna, que Portugal foi o pais escolhido (468 votos), para a realizagéo
do Smart Times 2014, através de uma votacao realizada entre todos os participantes do Smart

Times 2013, onde concorreu com 2 paises, Austria (417 votos) e o Reino Unido (262 votos).

Com esta vitdria, Cascais foi eleito palco da maior concentracdo de smarts, a realizar entre os dias
17 e 19 de julho de 2014. Varios participantes, oriundos de dezenas de paises, fizeram milhares
de quilémetros para dar corpo a maior concentragdo internacional de smarts em Portugal, durante

trés dias repletos de animacdo dedicados aos fas da Smart.

A Baia de Cascais foi 0 ndcleo principal do evento, que contou com a presenca de diversos stands
da marca, test-drives, tunning, concertos, desportos de praia e concursos diversos. O momento
alto do evento decorreu no autédromo do Estoril que recebeu a maior parada de viaturas smart do

evento Smart Times.
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Figura 11: Cartaz oficial do Smart Times 2014
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Fonte: Website do evento Smart Times

A edicdo Smart Times 2014 apresentou um programa de atividades dividido em cinco areas de ao
longo do municipio de Cascais (i) Main Area; (ii) Testdrive Area (iii) Marina Area (iv) Estoril

Area e (V) Parking Area.

Em cada uma das areas de ocupagdo foram contempladas diversas atividades alusivas a cinco
tematicas: (i) Beachlife (ii) Party (iii) Smart (iv) Fans e (v) Fun. Na tabela 7 podemos observar

algumas das atividades que faziam parte do programa do evento.

Tabela 7: Atividades do evento Smart Times, 2014

Tematica Atividades

Beachlife/Vida de praia Voleibol de praia;

Avrea infantil;
Simulador de surf;

Slot car e matraquilhos.

Party/Festa Beach party;
Concertos.
Smart/Smart Desfile de smarts;

Desfile de smart ebikes;
InspecOes gratuitas para smarts.

Fans/Fas Visita aos expositores;
Check in.
Fun/Diverséo Concurso Smart

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado do programa oficial do evento Smart Times 2014

57



“As pessoas desenvolvem atitudes favoraveis ou desfavoraveis face as empresas,
produtos ou marcas, 0 que as leva a gostar mais de umas do que outras. O fator
mais importante na formagao das atitudes € a experiencia passada com a marca,

pois é através dela que os consumidores tém a possibilidade de testar

pessoalmente as promessas que lhes sdo feitas”.
(Castro, 2007,p.156)

De acordo com a estratégia desenhada para 0 ano 2014 pela autarquia de Cascais, nomeadamente,
0 segundo eixo deste plano que corresponde a aposta de eventos internacionais em Cascais, que
sejam capazes de promover o destino em mercados turisticos, Carlos Carreias (presidente da
CMC) acrescenta que, “no que respeita ao Smart Times Cascais, € esperado um impacto

econdmico entre 10 a 15 milh8es de euros” (CMC, 2014).

A Cascais Dinamica? refere que na estratégia desenvolvida por parte do destino turistico Cascais,
com base na captacédo e divulgacdo de grandes eventos, pretende posicionar a regido como um
destino de exceléncia e profissionalizado. Esta entidade, que tem o intuito de contribuir para o
desenvolvimento econdmico sustentavel do concelho de Cascais, afirma que os eventos “para
além das receitas diretas que proporciona as empresas locais, transformam-se num importante
veiculo promocional de divulgacdo mediatica do destino, transmitindo a sua qualidade,
diversidade e exclusividade (...) (Cascais Dindmica, s.d)”.

29 Cascais Dinamica- Gestdo da Economia, Turismo e Empreendedorismo
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Capitulo VI — Estudo Empirico
6.1 Natureza e Estrutura da Investigagdo

Na elaboragdo e desenvolvimento de um projeto de investigacéo, é de extrema importancia um
planeamento cuidadoso e considera¢fes conceptuais sélidas alicercadas na informacdo ja
existente. A metodologia consiste na explicacdo, minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de todas
as acoes desenvolvida ao longo do processo de pesquisa, incluindo todos os elementos que ajudam
a conferir & investigagdo um caminho ou diregdo (Freixo, 2009, p. 177). Desta forma, a analise da
metodologia adotada na presente investigacdo compreenderd a conceptualizacdo do tipo de
estudo, 0s objetivos e as hipoteses de investigacdo, os instrumentos de recolha de dados utilizados,

a caracterizacdo da amostra e o tratamento estatistico, resultados obtidos e discussdo dos mesmaos.

Em funcéo da revisdo bibliografica realizada, a escolha para a presente investigagao, recaiu sobre
um estudo do tipo descritivo, de carater correlacional, transversal e de abordagem qualitativa,
com o objetivo de estudar a relacdo entre as variaveis pertinentes para dar resposta as hipoteses

colocadas.

6.2 Tipo de Estudo

Conferindo maior solidez a presente investigagdo, pretendeu-se caracterizar o fendmeno em
estudo de forma precisa, de tal forma que se considerou pertinente a escolha estudo descritivo
simples para caracterizagdo da amostra em termos de dados demograficos, de natureza qualitativa,

transversal e correlacional, para analise da relacéo entre as varidveis em estudo.

Freixo, sobre o estudo descritivo simples, refere que “Este método assenta em estratégias de
pesquisa para observar e descrever comportamentos, incluindo a identificacdo de fatores que
possam estar relacionados com um fendémeno em particular” e que tem como finalidade
“(...)fornecer uma caracterizacdo precisa das variaveis envolvidas num fenémeno ou
acontecimento” (Freixo, 2010, p.106-107).

Ainda segundo 0 mesmo autor, um estudo descritivo é utilizado quando o investigador da inicio
a um estudo numa nova &rea e com o intuito de identificar as principais variaveis

existentes/intervenientes numa dada situacéo (Freixo, 2010).
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Sobre o estudo correlacional, Freixo aforma que um estudo correlacional refere-se ao estudo das
relacBes entre duas ou mais varidveis, sem que o investigador intervenha ativamente para

influenciar estas variaveis (Freixo, 2010).

Tendo a recolha de dados sido realizada num determinado momento temporal ndo existindo

periodo de seguimento dos participantes, trata-se de uma investigacdo transversal (Freixo, 2009).

Uma abordagem qualitativa enfatiza “a descri¢do, a indugdo, a teoria fundamentada e o estudo
das percecdes pessoais” (Bogdan & Biklen, 1994, p.11). Neste entendimento Erickson (1986)
refere que “a investigacdo qualitativa baseia-se fundamentalmente em interpretacfes ou, pelo
menos, recorre frequentemente a elas para dar sentido aos dados e as informagdes” (citado por

Zabalza, 1994).

A investigacdo qualitativa, nas palavras de Bogdan & Biklen “é rica em relatos realizados pelos
proprios sujeitos” (1994, p.272), ou seja, 0 sujeito inquirido tem a possibilidade de expressar as
suas ideias e as suas vivéncias. Desta forma, recai sobre o investigador a responsabilidade da
reducdo de agdes ou discurso dos sujeitos inquiridos, em funcéo das condicdes e producéo destes,

bem como os objetivos da investigacdo (Hérbert et al, 1994).

Patton (1980) refere que “os dados qualitativos consistem em descri¢des detalhadas de situacgdes,
acontecimentos, sujeitos, interacGes e condutas observadas; citacfes diretas de pessoas acerca das
suas experiéncias, atitudes, crengas e pensamentos; e fragmentos ou passagens completas de

documentos, correspondéncia, registos e historias de casos” (Zabalza, 1994, p.18).

Bruyne et al. (1975) aponta trés tipos de recolha de informacdo: o inquérito, que pode ser em
forma oral (entrevistas), ou em forma escrita (questionarios), a observacgdo, que pode ser direta,

sistematica ou participante e a analise documental (citado por Hérbert et al., 1994).

Apresentar, a diferentes pessoas, as mesmas questdes € uma estratégia para obter uma variedade
de perspetivas diferentes sobre as mesmas, uma vez que as respostas de cada pessoa refletirdo as
suas percecdes e interesses (Tuckam, 2002). Neste entendimento, e preparadas as questdes, 0
instrumento de pesquisa incidiu sobre o inquérito por questionario, que permitiu recolha de

informagdo e posterior analise.

Pode considerar-se que o0 uso do inquérito por questionario possibilitou a recolha de dados de
dados acerca das caracteristicas demograficas da populagdo em estudo, e dados descritivos de
acordo com as percegdes do préprio sujeito, por forma a obter uma ideia clara sobre as perce¢des

e motivacg0es.
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6.3 Caracterizagdo da amostra

Apos conclusdo e avaliagdo da ferramenta de recolha de informag&o, foram realizados, entre os
participantes do evento, 118 inquéritos. Foi recolhida uma amostra Unica, tendo a sele¢do da

mesma sido aleat6ria entre os participantes do evento, ndo seguindo nenhum critério especifico.

Dos 118 inquiridos, 45,76% eram do género feminino, e 54,24% do género masculino, conforme
representado no gréfico 8.

Grafico 8: Género da Amostra em Percentagem

E asculino
EFeminino

Fonte: Elaboragdo propria

A idade dos inquiridos, variou entre os 18 e 0s 65 anos, tendo-se agrupado os dados em seis
classes, de amplitude igual a nove anos, de forma a facilitar a recolha de dados e posterior
representagdo. De acordo com o gréfico, a classe com maior frequéncia é a de individuos entre os
36 e 45 anos, que representa 33,90% (40 individuos) da amostra.
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Gréfico 9: Histograma da frequéncia dos participantes de acordo com a faixa etaria
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Fonte: Elaboragdo propria

Pela pertinéncia no que respeita a nacionalidade dos participantes, a amostra foi dividida entre
participantes de nacionalidade portuguesa e de nacionalidade estrangeira. Os participantes de
nacionalidade estrangeira representam 68,64% da amostra, sendo provenientes de 12 Paises
distintos — Franga, Suica, Espanha, Holanda, México, Grécia, Inglaterra, China, Brasil, Franca,
Alemanha e Dinamarca. Apenas 31,36% da amostra era constituida por individuos de

nacionalidade portuguesa.
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Grafico 10: Distribuicdo da Amostra de acordo com a nacionalidade
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Fonte: elaboracéo prdpria

6.4 Analise estatistica

A analise estatistica que fundamenta as conclusdes da presente investigacdo recaiu sobre dois
objetivos fundamentais. Numa primeira fase realizou-se a analise da amostra através da estatistica
descritiva, analise de frequéncias absolutas e relativas, procedendo-se a realizacdo dos graficos

considerados relevantes.

Numa segunda fase, de forma a avaliar as variaveis pertinentes para complementar resposta as
hipoteses colocadas, utilizou-se a estatistica inferencial. Uma vez que as variaveis em estudo
consistiam em varidveis de natureza qualitativa, ordinais e nominais, 0s testes realizados
pretenderam classificar a relacdo entre as variaveis e respetiva influencia entre si, ndo podendo

aplicar-se qualquer teste para a homogeneidade e comportamento das variaveis.

Desta forma, foi utilizado o teste Qui Quadrado, para avaliacdo da independéncia das variaveis.
Por se tratar de uma grande amostra, foi assumido o pressuposto de que as variaveis em estudo
seguem uma distribuicdo normal. O teste de hipoOteses paramétrico Qui Quadrado de
Independéncia, tem como objetivo aferir se duas varidveis diferentes de uma mesma populagao

sdo independentes.

Nos testes Qui-Quadrado de Independéncia existem duas hip6teses possiveis: HO (hip6tese nula)
e H1 (hipotese alternativa), que estdo representadas por:
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i.  HO: As variaveis sdo estatisticamente independentes;
ii.  HZ1: Asvariaveis ndo sdo estatisticamente independentes.

Numa fase inicial, a hip6tese nula é considerada verdadeira. ApOs a realizagdo dos testes, a
hipotese nula é confrontada com a amostra analisada, podendo considerar-se, em termos
probabilisticos, a rejeicdo ou ndo desta hipoGtese. Por ser utilizada uma amostra recolhida
aleatoriamente de entre a populacdo total da realidade em estudo, podem ocorrer dois tipos de
erro: tipo | — quando se rejeita HO e HO é verdadeira -, e tipo Il - quando néo rejeitamos HO e HO

¢ falsa.

A probabilidade de ocorrer um erro do tipo | tem como base o nivel de significancia. O nivel de
significancia deve ser estabelecido antes do inicio da investigacdo e por cada investigador, e
corresponde ao risco de se rejeitar uma hip6tese verdadeira ou aceitar uma hipétese falsa. O nivel

de significancia é denominado por a.

Na presente investigacdo, o valor considerado para a estatistica de tese alfa foi de 0,05. Ap6s a
aplicacdo do teste é obtido um valor para p value. A interpretacdo dos resultados é feita da de
acordo com este valor: a) Se p value < a (0,05) --Rejeitamos HO e aceitamos H1; b) Se p value >

a (0,05) -- Néo rejeitamos HO.

6.5 Apresentacdo de Resultados e Discussdo
Analise das Variaveis “Conhecimento do Destino Turistico” e “Motivo da viagem”

De forma a sustentar a presente investigacdo, foram elaboradas as variaveis “conhecimento do
destino turistico” e “motivo da visita”, sendo que estas variaveis representaram um papel

fundamental em termos de anélise.

Da amostra recolhida, 77 dos 118 inquiridos, ou seja, 65,25% da amostra, desconheciam o destino
turistico e 41 dos inquiridos ja conheciam o destino antes do evento. Através da analise da tabela
11, de entre os 77 participantes que desconheciam o destino turistico, 72 eram de Nacionalidade
Estrangeira (88,9% do total dos individuos de nacionalidade estrangeira), e de entre os 37

individuos de nacionalidade portuguesa, apenas 5 ndo conheciam o destino.
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Gréfico 11: Distribuicdo da amostra de acordo com o conhecimento prévio do destino turistico

Esim
Enio

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 8: Relacio entre as varidveis “Nacionalidade” e “Conhecimento do Destino Turistico”

Nacionalidades
Portugués Estrangeiro
Freqguéncia Percentagem Freguéncia Percentagem
Sim 32 86,5 9 11,1
N&o 5 13,5 72 88,9
Total 37 100,0 81 100,0

Fonte: Elaboracéo propria
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Quanto a variavel “Motivo da Viagem”, criada com o objetivo de identificar a importancia do
evento, 89,83% dos participantes identificaram o motivo da viagem como a participacdo no
evento Smart Times, enquanto 10,17% identificou outro motivo para se deslocar a Cascais.

Grifico 12: Distribuicio da Amostra de acordo com a resposta a questido “O motivo da viagem foi o
evento Smart Times”

M sim
W N0

Fonte: Elaboragdo propria

Relacgéao entre as variaveis “Nivel de Satisfacdo” e “Nacionalidade”

Com vista a avaliacdo dos niveis de satisfacdo dos participantes do evento Smart Times foram
elaboradas tabelas de correlagdo entre as nacionalidade dos participantes e o nivel de satisfacdo
quanto aos recursos disponiveis, que se categorizaram em alojamento, acessos, restauracao, lazer,

paisagem, comércio local, hospitalidade, praias, animagdo diurna e animacao noturna.

Quanto ao alojamento, os participantes de nacionalidade portuguesa na sua maioria revelaram ndo
ter acesso (28 individuos, 23,73% do total da amostra, 75,68% da amostra de individuos com
nacionalidade portuguesa), sendo que de entre os participantes de nacionalidade estrangeira,
apenas 6 (5,1%) ndo tiveram acesso. De entre os participantes estrangeiros que tiveram acesso ao
alojamento, 8 (6,78%) de nacionalidade portuguesa revelaram-se satisfeitos e muito satisfeitos,
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45 (38,14%) dos participantes estrangeiros revelaram-se satisfeitos e 28 (23,73%) muito

satisfeitos.

Tabela 9: Classificagdo do grau de satisfacdo relativamente ao alojamento de acordo com a

nacionalidade

Alojamento
Nao tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito | satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 28 1 6 2 37
Estrangeiro 6 2 45 28 81
Total 34 3 51 30 118

Fonte: Elaboracdo propria

No gue diz respeito aos acessos, nenhum dos participantes revelou néo ter tido acesso, sendo que

na sua maioria, todos os participantes se revelaram satisfeitos - 34 de 37°° (91,89%) de

nacionalidade portuguesa e 56 de 81 (69,14%) de nacionalidade estrangeira) ou muito satisfeitos

—43%(3,39%) de nacionalidade portuguesa e 2232 (18,64%) de nacionalidade estrangeira.

Tabela 10: Classificacdo do grau de satisfacéo relativamente aos acessos de acordo com a

nacionalidade

Acessos

Muito
Insatisfeito Pouco satisfeito | Satisfeito | satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 1 2 30 4 37
Estrangeiro 0 3 56 22 81
Total 1 5 86 26 118

Fonte: Elaboracdo propria

30 valores de percentagem calculados em relagdo ao total da amostra dentro de cada nacionalidade
31 valores calculados sob o total da amostra
32 valores calculados sob o total da amostra
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Conforme pode observar-se na tabela 11, em relagdo aos servicos de restauracdo, 5 (13,51% da
amostra de portugueses, 4,24% do total da amostra) dos participantes de nacionalidade portuguesa
referiram ndo ter acesso, enquanto entre os participantes de nacionalidade estrangeira, ndo houve
nenhum que referisse ndo ter acesso a este servigco. De entre 0s participantes que tiveram acesso,
na sua maioria encontrou-se um nivel de satisfacdo entre “satisfeito” 63 (53,39%) entre os 118
inquiridos, 23 (62,16% sob o total da amostra de nacionalidade portuguesa) de nacionalidade
portuguesa e 40 de nacionalidade estrangeira e “muito satisfeito” — 48 (40,68%) dos 118

inquiridos, 8 (6,78%) de nacionalidade portuguesa e 40 (33,9%) de nacionalidade estrangeira.

Tabela 11: Classificacdo do grau de satisfacéo relativamente a restauracao de acordo com a
nacionalidade

Restauracao
Nao tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito | satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 23 8 37
Estrangeiro 40 40 81
Total 63 48 118

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente as atividades de lazer disponibilizadas pelo destino de Cascais, apenas 8 (6,78%)
dos inquiridos revelaram ndo ter acesso. No nivel “satisfeito” encontram-se 21 (17,8%) individuos
de nacionalidade portuguesa e 42 (35,6%) de nacionalidade estrangeira, sendo que 0s restantes
10 (8,47% do total da amostra) de nacionalidade portuguesa e 37 (31,6%) de nacionalidade

estrangeira se revelaram muito satisfeitos.
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Tabela 12: Classificacao do grau de satisfacao relativamente ao lazer de acordo com a

nacionalidade

Lazer
N&o tive Muito
acesso Satisfeito satisfeito Total
Nacionalidades  Portugués 6 21 10 37
Estrangeiro 2 42 37 81
Total 8 63 47 118

Fonte: Elaboracéo propria

No que diz respeito a paisagem, 39 (33,05%) do total da amostra revelaram-se satisfeitos, e 78

(66,1%) muito satisfeitos, sendo que apenas 1 (0,85%) participante revelou ndo ter acesso. De

entre os 39 (33,05%) participantes que se revelaram satisfeitos, 12%° (32,43%) eram de

nacionalidade portuguesa e 27 (33,33%) de nacionalidade estrangeira. De entre os participantes

que se revelaram muito satisfeitos, 24 (64,86%) eram de nacionalidade portuguesa e 54 (66,67%)

de nacionalidade estrangeira.

Tabela 13 — Classificacdo do grau de satisfagdo relativamente & paisagem de acordo com a

nacionalidade

Paisagem
N&o tive acesso Satisfeito Muito satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 1 12 24 37
Estrangeiro 0 27 54 81
Total 1 39 78 118

Fonte: Elaboracdo propria

33 Do total da amostra de portuguesas
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Quanto ao comércio local, os participantes revelaram-se na sua maioria satisfeitos e muito
satisfeitos. De entre a amostra total, 9 (7,63%) participantes, 4 (10,81%)* de nacionalidade
portuguesa e 5 de nacionalidade estrangeira, afirmaram nao ter tido acesso ao comércio disponivel
na localidade, enquanto 3 se revelaram pouco satisfeitos. Representando a maioria, 66 (55,93%)
participantes afirmaram estar satisfeitos (23 de nacionalidade portuguesa e 43 de nacionalidade
estrangeira) e 39 (33,05%) muito satisfeitos (9 de nacionalidade portuguesa e 30 de nacionalidade

estrangeira).

Tabela 14 - Classificacédo do grau de satisfacdo relativamente ao comércio local de acordo com a
nacionalidade

Comércio Local
Nao tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 4 1 23 9 37
Estrangeiro 5 2 43 30 80
Total 9 3 66 39 117

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a hospitalidade, 3 (2,54%) dos 118 inquiridos revelaram néo ter acesso. Dos 115
participantes que revelaram ter acesso a hospitalidade da localidade, 73 (61, 86%) afirmaram
sentir-se satisfeitos (25 de nacionalidade portuguesa e 48 de nacionalidade estrangeira), e 37
(31,36%) muito satisfeitos (9 de nacionalidade portuguesa e 28 de nacionalidade estrangeira). Na
categoria de “ndo satisfeito”, 5 (4,24%) dos participantes (1 de nacionalidade portuguesa e 4 de

nacionalidade estrangeira) classificaram desta forma o seu nivel de satisfacéo.

3 Percentagem relativamente a amostra de portugueses
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Tabela 15: Classificacdo do grau de satisfacio relativamente a hospitalidade de acordo com a

nacionalidade

Hospitalidade
N&o tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 1 25 9 37
Estrangeiro 4 48 28 81
Total 5 73 37 118

Fonte: Elaboracéo propria

No recurso praias, 8 (6,78%) dos participantes (7 de nacionalidade portuguesa e 1 de
nacionalidade estrangeira) ndo tiveram acesso, 3 (2,54%) (2 de nacionalidade portuguesa e 1 de
nacionalidade estrangeira) revelaram-se pouco satisfeitos, 33 (27,9%) satisfeitos (11 de
nacionalidade portuguesa e 22 de nacionalidade estrangeira) e 74 (62,71%) (17 de nacionalidade

portuguesa e 57 de nacionalidade estrangeira) muito satisfeitos.

Tabela 16: Classificacdo do grau de satisfacdo relativamente as praias de acordo com a
nacionalidade

Praias
Na&o tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 2 11 17 37
Estrangeiro 1 22 57 81
Total 3 33 74 118

Fonte: Elaboracdo propria
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Relativamente a animagao noturna, 19 (16,1%) dos 118 participantes afirmaram néo ter acesso, 1
(0,85%)participante de nacionalidade portuguesa insatisfeito, 4 (3,39%) participantes de
nacionalidade estrangeira pouco satisfeito. As categorias de satisfeitos (49 participantes, dos quais
16 de nacionalidade portuguesa e 33 de nacionalidade estrangeira) e muito satisfeitos (45
individuos, 8 de nacionalidade portuguesa e 37 de nacionalidade estrangeira) representaram a

maioria da amostra em estudo.

Tabela 17: Classificacao do grau de satisfacao relativamente a animacéo noturna de acordo com a
nacionalidade

Animacéo Noturna
Nao tive Insatisfeit Pouco Satisfeit Muito
acesso 0 satisfeito 0 satisfeito Total
Nacionalidade Portugués 12 1 0 16 8 37
s
Estrangeir
7 0 4 33 37 81
o]
Total 19 1 4 49 45 118

Fonte: Elaboracdo propria

Quanto a animacdo diurna, 8 (6,78%) dos inquiridos (5 de nacionalidade portuguesa e 3 de
nacionalidade estrangeira) ndo tiveram acesso, 1 (0,85%) participante de nacionalidade
estrangeira afirmou sentir-se pouco satisfeito, 58 (49,1%) revelaram-se satisfeitos e 51 (43,22%)

muito satisfeitos.
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Tabela 18: Classificacdo do grau de satisfacio relativamente a animacéo diurna de acordo com a
nacionalidade

Animacdo Diurna
N&o tive Pouco Muito
acesso satisfeito Satisfeito satisfeito Total
Nacionalidades Portugués 5 1 21 10 37
Estrangeiro 3 0 37 41 81
Total 8 1 58 51 118

Fonte: Elaboracéo propria

Da anélise dos resultados acima descrita no que diz respeito a nacionalidade dos participantes e o
seu nivel de satisfacdo relativamente aos recursos disponiveis na localidade de Cascais, verifica-
se que de uma forma global, os niveis de satisfagdo “satisfeito” e “muito satisfeito” representaram
a opinido da maioria dos participantes, e a categoria “ndo tive acesso” foi utilizada pela menor

parte dos participantes.

De uma forma geral, pode afirmar-se que 0 evento permitiu aos participantes 0 acesso aos recursos
disponibilizados pelo destino turistico, bem como contribuiu para a criagdo de uma percegdo

positiva relativamente aos mesmaos.

Na sua maioria, os participantes estrangeiros classificaram os recursos a que tiveram acesso com

uma classificacéo positiva.
Relagéo entre Conhecimento do Destino e Motivo da viagem

Através da correlagdo entre as variaveis “conhecimento do destino turistico” e “motivo da
viagem”, foi possivel estudar a independéncia das amostras, bem como a correlagdo entre as

mesmas.

Na avaliacdo da relacdo entre as variaveis conhecimento do destino turistico e motivo da viagem,
verificou-se que as varidveis apresentam independéncia, uma vez que o valor obtido para a

estatistica de teste (p-value> 0,05) se revelou superior a 0,05 (0,282), 0 que ndo permite rejeitar a
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hipotese nula. Desta forma, podemos afirmar que as variaveis conhecimento do destino turistico

e 0 motivo da viagem sdo independentes, conforme representado na tabela 19.

Desta forma, uma vez que o teste aplicado ndo permite realizar inferéncia quanto a relacéo entre
as variaveis, através da andlise descritiva, pretendeu estudar a quantidade de participantes que

desconheciam o destino e apontaram o motivo da viagem como o evento Smart Times.

Verificou-se, conforme representado na tabela 20 que de entre os 118 participantes, 70
desconheciam a localidade e viajaram tendo como motivo o evento, sendo que 70 participantes

representam 59,32% da amostra de inquiridos.

Ho: As varidveis conhecimento do destino turistico e motivo da viagem encontram-se

relacionadas

H1: As variaveis conhecimento do destino turistico e motivo da viagem encontram-se

relacionadas

Tabela 19: Resultado da estatistica de teste para as variaveis conhecimento do destino e motivo da
viagem

Testes qui-quadrado

Significancia Sig. | Sig exata (2 Sig exata (1
Valor df (2 lados) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson ,282% 1 ,595
N de Casos Validos 118

Fonte: Elaboracéo propria

351 Células (25,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 4,17.
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Tabela 20: Relagéo entre o conhecimento do destino e o motivo da viagem

Motivo viagem SMARTTIMES
Sim Néo Total
Ja Conhecia Cascais
] 36 5 41
Sim
70 7 77
Néao
Total 106 12 118

Fonte: Elaboracdo propria

Intencéo de regressar

De entre os participantes inquiridos, 96,61% revelaram intencéo de regressar a Cascais, conforme
podera verificar-se no grafico 13. Este resultado revela-se consistente com os resultados obtidos
para a classificagdo do nivel de satisfacdo relativamente aos recursos disponibilizados no destino

turistico, anteriormente explanada.

Deste modo, verifica-se que o nivel de satisfagéo e intencdo de regressar poderdo apresentar um
nivel de correlacdo significativo, apesar de ndo ter sido possivel analisar quantitativamente esta
relacdo, ja que a recolha de dados se baseou em varidveis qualitativas e ndo existe até ao presente

um instrumento que permita a classificagdo quantitativa destas variaveis no contexto em estudo.
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Gréfico 13: Distribuicdo da amostra de acordo com a intencéo de regressar ao destino turistico

Fonte: Elaboragdo propria
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Capitulo VII - Consideragdes finais
7.1 Conclusoes

Em virtude dos seus beneficios, os eventos sdo uma 6tima oportunidade de comunicar a
autenticidade do destino pela exposicdo que proporcionam e, paralelamente, complementam a
oferta turistica de forma a criar experiéncias diferenciadoras para os turistas que os visitam. Além
do envolvimento que proporcionam entre as comunidades locais e diversos players de sector, 0s
eventos tém a capacidade de gerar rentabilidade, atenuar a sazonalidade do destino e também

como um contributo para a extensao da estadia por parte do turista que os visita.

No contexto das perspetivas futuras do turismo, Ferreira (2014) reflete sobre qual serd a
motivacao dos turistas nas proximas décadas, nomeando os eventos como resposta “a pratica de
eventos desportivos, crescentes concentragdes religiosas e ecoldgicas, festivais e grandes
concertos musicais, convencgdes e grandes encontros de natureza profissional, corporativa, ou
politica”. Assente nesta convic¢do, umas das abordagens presentes neste estudo reflete como o
marketing turistico e as suas ferramentas, nomeadamente os eventos, sdo essenciais para a gestao

de um destino turistico, com o objetivo de os tornar mais atrativos.

Por outro lado, o crescimento exponencial do setor turistico dos Gltimos anos (Marujo, 2008),
aliado as alteracBes continuas do perfil do turista, criam a necessidade de identificar os fatores
centrais para uma comunicacdo eficaz na divulgacdo e consequente exploracdo do potencial dos
destinos turisticos e dos recursos que este oferece. Neste conjunto de fatores, e de acordo com os
dados obtidos na presente investigacdo, os eventos sdo uma componente fulcral para a difusao do
destino turistico, bem como ferramentas uteis na criacdo de oportunidade para exploracdo dos

Seus recursos.

As hipoteses em estudo, pretenderam avaliar ndo sé a eficicia dos eventos como ferramenta de
comunicacdo, bem como o nivel de satisfacdo e de que forma é que este pode estar relacionado
com a intencdo de regressar a Cascais dos participantes do evento Smart Times 2014. Através da
observacdo dos resultados obtidos no que diz respeito ao motivo de deslocacéo dos participantes,
0s 89,83% de participantes cujo motivo tera sido a participacdo do evento, suportam a hipotese

da realizagdo de um evento é determinante na deslocagao do publico ao destino turistico.

Apos a chegada ao destino, é de extrema importancia a difusdo dos recursos e de que forma é que
a existéncia do evento promove a formagdo de percecdes acerca do mesmo. No presente estudo,
tivemos a possibilidade de apurar que a maioria dos participantes ndo so teve acesso aos recursos

disponiveis na localidade de Cascais, bem como apresentou uma percec¢ao positiva relativamente
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a estes. Este facto pode ser comprovado pelos resultados apresentados no que diz respeito ao nivel
de satisfacdo, onde facilmente se observa que a percentagem de satisfacdo dos participantes é
elevada, em confronto com a percentagem de participantes que ndo teve acesso aos recursos ou

se demonstrou insatisfeito.

Uma vez formulada a percecdo do destino, pretendemos apurar a intengdo de regressar dos
inquiridos. Apds a sua participacdo no evento, verificou-se que 96,61% da amostra de
participantes revelou a intencdo de regressar.

Conforme foi objeto da presente investigacdo, para além da aprendizagem que proporcionou, 0s

resultados suportam a importancia dos eventos como ferramenta de comunicacao.

7.2 Limitagdes da investigacio

Ao longo da realizacéo do presente estudo, identificaram-se 0s seguintes aspetos que se revelaram

limitadores na elaboracdo da investigacéo:

i. O tamanho da amostra face ao nimero de participantes do evento Smart Times —
inquéritos realizados presencialmente e com a ajuda do inquiridor (ndo era possivel
realizar mais);

ii. A inexisténcia de uma escala que permita quantificar o leque de recursos difundidos e
posterior analise quantitativa e avaliacdo das variaveis que se correlacionam;

iii.  Alimpossibilidade em obter em tempo util uma resposta da Camara Municipal de Cascais

acerca da rececao do evento Smart Times e das caracteristicas do mesmo.

7.3 Recomendagoes

O presente trabalho pode contribuir para futuras linhas de investigagdo, desta forma, identifica-se
a necessidade de recolha de dados pormenorizados acerca das ferramentas de comunicagdo, bem
como a possibilidade de criacdo de escalas que permitam quantificar a importancia e eficcia das
mesmas. Como ferramenta de comunicagdo, os eventos permitem explorar o potencial dos
destinos turisticos, e desta forma, o estudo das caracteristicas especificas destes processos de
formacdo de percecdes e expansdo da utilizagdo dos mesmos, poderdo constituir um objeto de

estudo relevante, quer para o setor turistico, quer para o setor dos eventos.
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Questionario

O presente questionario insere-se no ambito de uma tese de Mestrado em turismo, da escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. O principal objetivo deste estudo consiste em
compreender qual o impacto do evento SMART TIMES no municipio de Cascais.

Os dados recolhidos serdo objeto de tratamento estatistico, pelo que sdo garantidos o anonimato
dos inquiridos e a confidencialidade dos dados recolhidos.

Uma vez que os resultados deste estudo dependendo nimero de respostas validas obtidas, a sua
participacao é fundamental para a veracidade do mesmo.

Agradeco, desde ja, a sua disponibilidade e contributo para este estudo.

1. Sexo
Masculino
Feminino

2. ldade

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Mais de 65

3. Nacionalidade

Portuguesa
Outra.Qual?

4. Viaja sozinho?

Sim
Néo

5. Se respondeu ndo, com quem?

Familia
Amigos
Cobnjuge
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6. O principal motivo de deslocagdo a Cascais foi 0 evento SMART TIMES?

Sim

Néo

7. Ja participou alguma vez no evento SMART TIMES?

Sim

Nao

8. Sesim quantas vezes?

9. Jaconhecia Cascais?

Sim

Nao

10. Tenciona regressar a Cascais?

Sim

Nao

11. Se respondeu ndo, porqué?
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12. Classifique o seu grau de satisfacdo:

Grau de satisfacdo 1 2 3 4 5
(N&o tive acesso) (Insatisfeito) (Pouco satisfeito) (Satisfeito) | (Muito satisfeito)

Alojamento

Acesso

Restauracao

Lazer

Paisagem

Comércio local

Hospitalidade

Praias

Animagéo noturna

Animagéo diurna

13. Como avalia a importancia deste evento para a Vila de Cascais?

Nada importante

Pouco importante

Desconheco

Importante

Muito importante

14. Qual o montante que tenciona dispensar na sua desloca¢do até Cascais?
0-250€
251-500€
501-1000€
1000-1500€
Mais de 1500€

Sugeria a um amigo visitar Cascais?

Sim
Néo
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