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RESUMO

O estudo realizado teve como principal objetivo, a criacio de uma Halo-
Proposta de Valor para o Salgado de Aveiro. A designacdo Halo-Proposta surge pela

primeira vez, para identificar uma proposta ligada ao Sal.

Aveiro foi a cidade escolhida para o desenvolvimento da investigacao, tendo
em conta o passado histérico ligado a extracdo de sal. Ao longo dos ultimos anos, a
extracdo tem vindo a diminuir drasticamente, e pretendemos inverter esta situacao

com a proposta agora apresentada.

Foi realizado um inquérito, aplicado no campo da marinha da Troncalhada,
durante os meses de Agosto e Setembro de 2012, aos fins-de-semana. O inquérito
envolveu 163 individuos, de maneira a ser possivel quantificar algumas variaveis

importantes a investigacao.

Tendo em conta a amostra, que foi possivel realizar para o estudo, tornou-se
possivel verificar que numa forma geral os inquiridos ficaram satisfeitos com a visita
a marinha. Demonstraram ainda interesse, em voltar a realizar uma nova visita a
cidade de Aveiro, assim também como valorizaram o Salgado de Aveiro como um bem

valioso para a regido.

Analisando os dados recolhidos e a revisdo de literatura apresenta-se um
conjunto de a¢des que entendemos ser uma mais-valia e um contributo para a
valorizacdo e dinamiza¢do do Salgado de Aveiro, proporcionando o aumento de

visitas e o consequente crescimento econémico.

Palavra-chave: Marketing de Servicos, criacao de Valor, Valor Regional,

Salgado de Aveiro.
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ABSTRACT

The study had as main objective the creation of a Halo-Value Proposal for
Salgado de Aveiro. The designation Halo-Proposal emerges for the first time, to

identify a proposal linked to Sal.

Aveiro was the city chosen for the development of research, taking into
account the historical past connected to the extraction of salt. Over the past few years,
the extraction has decreased dramatically, and we intend to reverse this situation

now presented with the proposal.

An inquiry, applied in the field of Marine Troncalhada, during the months of
August and September 2012, the week-ends. The investigation involving 163 subjects,

in order to be able to quantify important variables to study.

Given the sample, it was possible to carry out the study, it became possible to
saw that in general the respondents were satisfied with the visit to the Navy. Have
also shown interest in re-running a new visit to the city of Aveiro, so as valued the

Salgado de Aveiro as a valuable asset for the region.

Analyzing the data collected and the literature review presents a set of
actions that we believe to be an asset and a contribution to the appreciation and
promotion of Salgado de Aveiro, providing increased visits and consequent economic

growth.

Keyword: Service Marketing, Creating Value, Value Regional, Salgado

the Aveiro
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CAPITULO I- INTRODUGCAO

1.1. Introducao

No periodo em que vivemos é cada vez mais importante a criacdo de
propostas de valor. Aveiro tem uma riqueza natural, a ria, que outrora foi uma fonte
de riqueza para a regido ¢ uma mais-valia regional e o marketing pode ajudar no

desenvolvimento da regiao, criando uma proposta de valor.

O marketing tem registado pequenos ajustes ao longo da historia. Hoje e nas
proximas décadas o marketing em termos formais ndo tera de sofrer grandes
alteracdes, embora o seu contetido tenha que ser ajustado, porque o mercado estd em
constante mudanca. O marketing sera caracterizado cada vez mais pela estratégia em

acdo - individualizada, personalizada e interativa. (Nunes e Cavique, 2008).

Os mesmos autores defendem que, as taticas relacionais e interativas, devem
permitir uma inter-relagdo e uma capacidade de escolha das caracteristicas da oferta
pelo consumidor. Hoje o cliente é abordado cada vez mais por um nimero maior de
informacdo e variedade de oferta, para isso ele tem de escolher os produtos ou

servicos de um vasto leque.

Os servicos tém de ser cada vez mais personalizados, e “ndo basta conhecer o
mercado, é preciso conhecer cada cliente, é preciso interagir individualmente com
cada um e acima de tudo proporcionar-lhe uma oferta personalizada, de valor
individual, que permita a sua fidelizacdo por encantamento total.” (Nunes e Cavique,

2008, p52).

Esta dissertagdo surge de um servigo, as visitas a marinha da Troncalhada,
que entendemos poder vir a ser melhorado, oferecendo um “pacote” de melhor

qualidade de forma a contribuir para a vantagem competitiva do Salgado de Aveiro.

Tiago André Tavares Vila Real 14
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1.2. Dominio e foco do projeto

O dominio da dissertacao deve enquadrar o estudo da investigacdo, ou seja,
deve ser o campo de estudo, onde devem ser incluidas as teorias e conceitos. Tendo

em conta esta dissertacdo, o dominio da mesma é o marketing de servicos.

Deste modo, é necessario que o dominio da dissertacao seja enquadrado em
termos contextuais. Assim vao ser referidos diferentes especialistas e investigadores,

que com a pesquisa continua foram atualizando alguns dos conceitos.

Kotler (2000) defende primariamente que se deve diferenciar produto de um

servico. Onde refere que o produto é algo tangivel e um servigo é algo nao tangivel.

De acordo com o mesmo autor, o marketing de servigos tem quatro

caracteristicas que o diferem do marketing tradicional, sendo elas:

¢ Intangibilidade, os servigos sdo ideias e conceituais (processos). Nao
sdo palpaveis/tocaveis fazendo com que o consumidor se baseie na

reputacdo que tem no seu consciente.

e Perecibilidade é, consumido na altura, ou seja, se o servico nado for
consumido ja ndo é o mesmo passado um tempo, uma vez que as

variaveis de avaliagcdo podem ser alteradas.

e Heterogeneidade, que significa que o servigo varia de cliente para
cliente, mesmo que a pessoa que atenda seja a mesma, pois o recetor

pode ndo compreender da mesma maneira.

¢ Inseparabilidade, isto é, todo e qualquer servigo sdo produzidos e
consumidos no mesmo momento, ao contrario de um produto que é

produzido e pode ser armazenado antes de ser consumido.

Assim, a participa¢do do cliente em todo o processo torna o servigo possivel
de ser realizado. Uma vez que, tudo se baseia com a interagdo com o cliente sendo nao

existe servico, ja que o mesmo é produzido e consumido simultaneamente.

Deste modo, a dissertacdo passa agora a enquadrar o dominio acima referido

e tem como foco a criagdo de uma Halo-proposta de valor para o Salgado de Aveiro.

Tiago André Tavares Vila Real 15
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Tudo isto estd associado ao Salgado de Aveiro, e a um reviver de historias e tradi¢des
que podem voltar a ser uma forte fonte de riqueza para a regido de Aveiro. A criacao
da denominag¢do Halo-proposta surge da unido do Halo que segundo o dicionario on-
line da Porto Editora, dia 26 de Junho, Halo deriva do grego Hals, Halés, Sal, elemento
de formacdo de palavras que exprimem a ideia de sal ou relativo a Sal com proposta.

1.3. Formulag¢ao do Problema

Coutinho (2011, p45), afirma que um investigador envolve sempre um

problema e que esse problema de investigacao é fundamental ja que:
e “Centra ainvestigacdo numa area ou dominio concreto;
e Organiza o projeto, dando-lhe dire¢do e coeréncia;
e Delimita o estudo, mostrando as suas fronteiras;
e (uia a revisdo da literatura para a questao central;
e Fornece um referencial para a redagao do projeto;
e Aponta para os dados que sera necessario obter”.

Assim, é necessario a criacdo de questdes de partida, na qual seja possivel

explicar o que a investigacao procura saber.

Segundo Quivy (1998, p34/38), a criacdo de uma pergunta de partida, s6 é
util, se a mesma for corretamente formulada. Para que seja possivel uma boa
formulagdo das perguntas de partida, as mesmas devem tentar distinguir-se por trés

aspetos, sendo eles:
e (lareza;
e Exequibilidade;
e Pertinéncia;

Em 2005, o autor, acrescentou um novo aspeto que é a Simplicidade.

Tiago André Tavares Vila Real 16
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Figura 1- Forma de Formulacido da Pergunta de Partida

CLAREZA EXEQUIBILIDADE

PERGUNTA DE PARTIDA

SIMPLICIDADE PERTINENCIA

Fonte: Adaptado de Quivy (2005)

Para que se possa formalizar as perguntas de partida ndo se pode deixar de
considerar o objetivo da dissertacdo que é a criacdo de uma halo-proposta de valor
para o Salgado de Aveiro. Este tema foi escolhido por ser um assunto esquecido pelas
pessoas que ao longo dos ultimos anos tdm vindo a governar a regido de Aveiro. E um
tema descorado mas que entendemos ser uma mais-valia para a regido, uma vez que

jaregistou, em tempos passados, um peso significativo na economia regional.

Exemplo disto foram as mudancas para a regido de Aveiro, de algumas
empresas que precisavam de Sal para laboral, criando desta forma postos de trabalho
e gerando riqueza. Assim sendo, este trabalho destina-se unicamente a regido de
Aveiro, mais concretamente as salinas de Aveiro, que com o passar dos anos estdo a

ficar desertas registando-se igualmente uma redugao significativa na extracdo do Sal.

Com efeito, as perguntas de partida para esta investiga¢ado sao:

Tiago André Tavares Vila Real 17
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Tabela 1- Perguntas de Partida

Perguntas de Partida

Pergunta 1 | A criacdo de infraestruturas sdo importantes para a atracdo de clientes
nas marinhas de Aveiro?

Pergunta 2 | Alimpeza do local é importante para o impulso de visita?

Pergunta 3 | Os trajes tipicos da regido, usados pelas pessoas que trabalham nesta
atividade devem ser mantidos?

Pergunta 4 | E necessario a criacdo de circuitos para turistas, conjuntamente com
outros parceiros regionais?

Pergunta 5 | O acesso influencia a visita?

Pergunta 6 | A qualidade do Sal pode ser influenciadora no ato de compra?

Pergunta 7 | As préprias marinhas deveram ter uma vertente comercial ou sinergir
entre si com vista a aumentar o valor do Sal?

Pergunta 8 | E necessdario a criacdo de incentivos para contrariar o abandono da

atividade?

As perguntas acima mencionadas poderdo ajudar a levar a investigacao a

bom porto, ou seja, criar uma nova proposta de valor para o Salgado de Aveiro de

modo a que o mesmo volte a ter importancia para a regido de Aveiro, agora com uma

vertente mais turistica em vez de industrializada.

1.4. Objetivo do estudo

O principal objetivo desta dissertagdo é a criacdo de uma Halo-proposta de

valor para o Salgado de Aveiro. Pretende-se compreender o passado, o presente e

qual a nova proposta que se pode vir a criar para o Salgado de Aveiro.
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1.5. Campo de aplicacao

Em relacdo ao campo de aplicagao, aquele que é o principal foco do estudo é a
zona das marinhas. Contudo, nesta zona apenas uma tem uma agenda de
programacado de visitas com guia. Este facto faz com que esta dissertagdo tenha como

campo de aplicagdo a marinha da Troncalhada.

Esta marinha encontra-se na zona Sul da cidade e possui uma vista
privilegiada para o canal das Pirdmides, ocupando sensivelmente 36 mil metros
quadrados. E propriedade da Camara Municipal de Aveiro desde o ano de 1995. A

marinha tem um ecomuseu que pode ser visitado com ou sem a presenca do guia.

1.6. Justificacao do projeto

Aquando de uma proposta de valor Miyashita (2006,como citado em Faire,
2008 p26) afirmou que “aplicar conceitos de marketing significa customizar os
esforcos de marketing por meio de comunicagdes direcionadas e pertinentes aos seus
publicos, ndo somente aos clientes, mas também aos publicos internos, fornecedores,
intermediarios e multiplicadores”. Assim o marketing de relacionamento cria ou gera

uma proposta de valor para o mercado.

O Salgado de Aveiro ao longo das ultimas décadas tem tido cada vez menos
propostas de valor. A falha de informac¢do junto dos clientes e dos préprios
proprietarios das marinhas tem vindo a enfraquecer este sector, outrora tao
importante para a cidade. Contudo, entendemos que se pode rentabilizar as marinhas
e todos os seus conhecimentos de forma a aumentar o valor do seu produto em

1000%, com a comercializacao de pigmentos.

Os pigmentos sdao compostos quimicos que sdo utilizados em industrias finas,
como por exemplo hologramas e memorias para computadores. Estes podem ser
produzidos nas marinhas de Aveiro, conforme ja acontece em paises como Espanha e
Israel. Os pigmentos necessitam de ser tratados em laboratério, e 200mg deste
produto pode chegar aos 2.900€, segundo o valor da empresa Bras del Port S.A. Sdo

compostos que apresentam varias cores dependendo do tipo de luz que consigam
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absorver, conforme referido por Angela Cunha, Investigadora da Universidade de

Aveiro.

Tabela 2- Valor do Sal Vs Pigmentos

SAL AVEIRO PIGMENTOS

120€/TON 2.900€/200mg

O Salgado possui muitas outras “belezas” além da producdo de Sal, mas é
necessario que os cidadiaos sejam mais participantes e assiduos nas visitas as
marinhas e que sintam a falta de por 14 passar de maneira a descobrirem estas
“belezas”. Nas marinhas, é possivel disfrutar de varios servicos naturais, como a
temperatura da agua, com o seu elevado grau de salinidade, mas para isso é
necessario criar infraestruturas nos locais e, acima de tudo, identificar-se o tipo de

cliente de forma a adaptar o servico e criar maior valor para o cliente.

A identificacdo do cliente significa conhecer a sua identidade, forma de
contacto preferida, transacoes feitas com a empresa, reclamagdes que foram feitas e

providéncias que foram tomadas, conforme comenta Peppers (2001).

Reynolds e Beatty (1999 como citado em Antunes e Rita, 2008, p37), “a
construcdo de relacbes duradouras produzem resultados positivos ao nivel da

satisfacdo e fidelizacdo dos clientes”.

Como referido anteriormente existe um desafio constante, para que sejam
criadas formas e mecanismos de criacao de valor para as regides, para os executivos
autarquicos e até mesmo para o pais, de forma a captar mais investimento financeiro.
Aveiro é uma regido que beneficia de inimeras vantagens, como por exemplo a ria, o
solo e o clima, que outras regides nao possuem, devido a sua caracterizacdo

geografica.

O tema abordado nesta dissertagdo foi escolhido pela paixdo do investigador
pelo Salgado de Aveiro e pelo facto de estar ligado a atividade do Salgado a nivel
profissional, mas acima de tudo porque ao longo dos ultimos tempos tém-se vindo a
constatar que existem diversos servigos que podem ser introduzidos na marinha que,
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ndo sendo totalmente inovadores, podem ser aplicados no Salgado de Aveiro bem
como outros servicos que, com pequenas alteracdes, podem vir a funcionar ainda
melhor do que atualmente. Contudo para que tal aconte¢a é necessario existir uma
unido forte entre os diversos agentes econdémicos, criando uma estratégia integrada

entre todos, num trabalho em rede e de parcerias.

Aveiro tem um passado de referéncia no sector do Sal, que ao longo dos
tempos tem vindo a perder importancia comercial, mas que entendemos poder ser
valorizado com a riqueza que o local representa. E importante referir, que existe um
documento Suis terras in Alauario et Salinas, datado de 959, da Condessa Mumadona
Dias, na qual referia a atividade de extracdo de Sal na regido de Aveiro e sua

importancia.

Atualmente assistimos de forma “timida” ao “renascer” da atividade na ria de
Aveiro que devera ser suportado por um leque de empresas e mesmo pelo préprio
municipio, de modo a incentivar o fluxo de turistas na regido, criando valor aos

diversos agentes econémicos.

Pelas suas caracteristicas geograficas Aveiro possui especificidades Unicas
em Portugal. A Ria e os seus canais, revelam varias belezas naturais que entendemos
ainda nao terem sido devidamente exploradas pelas empresas, de forma a criar valor
e ser uma vantagem competitiva e também um grande potencial econémico para a
regido. Com estas caracteristicas unicas, Aveiro apresenta uma grande vantagem

perante as restantes zonas de Portugal.

1.7. Estrutura da Dissertacao

Este trabalho, é composto por seis capitulos, tendo como objetivo apresentar

a tematica do projeto assim como todo o seu desenvolvimento.

No primeiro capitulo é apresentada a introducdo. Onde enquadramos o tema
da tese, o dominio e foco do projeto, a formulagdo do problema e respetiva

justificacdo, assim como toda a estrutura da dissertacao.
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No segundo capitulo é a revisao da literatura, onde foi realizada uma analise
tedrica do dominio e foco do projeto, apresentando conceitos defendidos e

apresentados por diversos autores.

No terceiro capitulo é descrita a metodologia utilizada ao longo do trabalho.
Apresentado o paradigma e a unica metodologia de pesquisa utilizada para este
projeto, inquéritos, formulacdo das hipdteses. Foi determinada a amostra e o campo

de aplicagdo.

No quarto capitulo, apos a recolha dos dados, foi apresentado os resultados

que foram analisados cuidadosamente.

No quinto capitulo é apresentado a proposta de valor para a marinha da

Troncalhada.

No sexto capitulo é apresentada a conclusdo geral de todo o trabalho assim
como as limitacdes inerentes a este estudo bem como as recomendagdes para futuros

estudos.
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CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem como objetivo proceder a revisao de literatura tendo como

ponto de partida o marketing de servigos.

2.1. Marketing de Servicos

Segundo varios autores, esta abordagem tem como finalidade compreender o
que é o marketing de servicos bem como a distingdo entre produto e servigo. Para
Alves e Bandeira (2005, p227), “o marketing de servicos é um processo que faz
coincidir os recursos de uma organizacao com as necessidades do mercado”. Segundo
Kotler (1991, como citado em Alves, 2005) existem quatro grupos para apresentar os

servicos, sendo eles:

¢ Intangibilidade- Todo o servico ndo pode ser experimentada, sentido,

provado, ouvido ou cheirada, antes de serem comprados.

¢ Inseparabilidade- Todo e qualquer servico sdo produzidos e
consumidos no mesmo momento, ao contrario de um produto que é

produzido e pode ser armazenado antes de ser consumido.

e Heterogeneidade- Os servigos sdo altamente varidveis, uma vez que

depende de quem os produz, como executa e para quem executa.

¢ Perecibilidade- Os servicos nao podem ser armazenados para serem

mais tarde consumidos.
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Figura 2- Caraterizacao de um servico

Intangibilidade Heterogeneidade

SERVICO

Inseparabilidade Perecibilidade

Fonte: Adaptado de Alves (2005)

Segundo Hoffman e Bateson (2003), é facil distinguir um bem de um servigo,
contudo caso se pretenda dar um exemplo de um bem puro assim como de um
servico puro é bastante dificil. Isto acontece, segundo os mesmos autores, porque um
bem puro implica que os beneficios que se retira pelo cliente/consumidor nao
contivesse qualquer elemento fornecidos por servigos, o mesmo caso se passa quanto
ao servigo que para ser puro nao conteria bens tangiveis. Podemos concluir que para
estes autores a principal diferenca que existe entre bens e servicos é a sua

propriedade de intangibilidade.

Kotler (2000), defende que como ponto de partida deve ser feita uma
distingdo entre produto e servico, sendo que para o autor produto é algo que é
tangivel e servico € algo que nao é tangivel. Ou seja, um produto pode ser tocado logo
tangivel ou palpavel situacdo que ndo se verifica num servigo, que pela sua

caracteristica de intangibilidade ndo pode ser tocado nem armazenado.
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Segundo Lindon (2000), os servicos tém caracteristicas diferentes dos
produtos, destacando as mesmas ja referidas por Alves (2005). Contudo Lindom
(2000) defende que existe uma relacdo de continuidade entre os produtos e os
servicos, isto porque, defende ainda que, existem cada vez mais servigos associados a
venda e ao consumo dos produtos e porque se verifica uma tendéncia cada vez maior

no conceito de produto como prestacao de servigos.
Assim torna-se necessario diferenciar os produtos como:

e Servigos puros - como sendo servicos onde ndo exista a presenca de

nenhuma aquisicdo de qualquer tipo de servigo;

e Servigos com forte componente material - como sendo um servico

onde exista a aquisi¢cao de um servico.

Tabela 3-Categorias do servigo

SERVICOS
Servigos Puros Servicos com forte componente material
e Médico e Aluguer de automoveis
¢ Consultor ¢ Transporte aéreo
¢ Professor

Fonte: Adaptado de Lindon (2004)

De acordo com Gronroos (1994 como citado em Gronroos e Zeithaml 2003),
um servico também pode considerar-se como uma atividade ou série de atividades

geradas pela interacdo entre o utilizador e o processador de servigos.

Segundo Zeithaml (2003), a pessoa compra o produto porque acredita que
funcione, o mesmo acontece com os servicos, embora neste a sua intangibilidade faz
com que seja logo consumido e caso quem o consuma nao goste dificilmente voltara a

experimenta-lo.
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Para Lovelock e Wirtz (2006, p8), “um servico é uma atividade econdémica
que cria valor e proporciona beneficios a clientes, em horarios e locais especificos,
efetuando uma mudancga desejada a quem recebe o servico. O mais interessante é que
servicos também ja foram descritos como algo que pode “ser comprado e vendido,

mas que ndo pode deixar cair nos seus pés”.

Para Santos (2005), na maior parte dos servicos a interagdo humana tem um
papel bastante importante na qualidade da oferta. Sendo o comportamento humano
bastante dificil de controlar, a empresa deve formar a sua equipa, para que nos
procedimentos e operacdes as mesmas sejam as mais idénticas entre si. No entanto
para um servico de elevada qualidade esta associado uma oferta personalizada ao
consumidor. Mas a oferta pode ser uniforme, pois segundo a autora certos
investigadores na area dos servicos, defendem a existéncia de uniformidade nos

procedimentos e operagoes.

Em suma, podemos verificar que os servicos registam diversas diferencas em
relacdo aos produtos, comecando logo pela sua tangibilidade. Deste modo, podemos
constatar que os servigos tém um valor acrescentado superior, contudo deve-se ter
em conta a qualidade do servi¢o prestado, pois um servico mal prestado pode trazer
resultados negativos. Importa referir, que os servigos sdo realizados por organizacdes

e com a finalidade de valorizar o servigo que prestam ao cliente.

2.2.Criacao de Valor

Para Kotler (2006), o conceito de valor é um conceito chave no mundo
empresarial. Criar valor tornou-se um dos principais objetivos da maioria das
empresas. Valor, de uma forma geral, corresponde a todas as caracteristicas e
propriedades dos produtos/servicos que o cliente considera importantes. Manifesta-
se numa sequéncia de atividades e fluxo de informagdes, que a empresa e os seus
fornecedores projetam, produzem, promovem, vendem e entregam. Se um
determinado produto/servico, ndo agrega valor, torna-se apenas num custo, devendo

portanto ser eliminado.
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Desta forma, o autor defende que quanto maior for o valor agregado, maior e
mais eficaz sera a estratégia de marketing implementada pela empresa, ou seja, maior

sera a sua capacidade competitiva face as restantes empresas.

Kotler (2006), acrescenta ainda que, gerar valor para o cliente e conseguir
retorno de uma parte desse valor é o que movimenta o meio empresarial. No caminho
para a exceléncia das empresas, a criacdo de valor é fulcral. No entanto, devido ao
facto de o valor ser determinado somente pela percecdo do cliente, pode ser dificil de
quantificar, tornando assim necessario que a empresa aprenda a “olhar de fora para

dentro”, ou seja, a olhar na 6tica de quem compra e ndo de quem vende.

7

Assim, para criar valor é necessario aliar uma boa gestdo a uma boa
capacidade de lideranga. O processo de criacdo de valor é dindmico, e assenta em
quatro etapas principais: a primeira é a identificacdo do valor, a segunda é efetivar a
proposta de valor, a terceira é a entrega do valor ao cliente e por fim, a quarta, é a que
mais foge ao controlo da empresa, pois é a etapa em que o valor é avaliado/julgado,

pelo cliente (Kotler 2006).

Para Rafig e Ahmed (2000), os elementos principais sdo a motivacido e a
satisfacdo dos trabalhadores, a orientacdo para o consumidor e a sua satisfacdo, a
coordenacdo e integracdo interfuncional e a implementacdo de estratégias funcionais

para o sucesso de todo o servico ou produto que seja oferecido.

Nakata (2002), defende que cada vez mais os clientes definem qual o seu
grau de satisfacdo para as suas necessidades. Desta forma, autor define que os
clientes sdo as pessoas internas e externas a empresa. Se as empresas nao tiverem as
necessidades dos clientes em conta, corre-se o risco de trabalhar para nenhum

cliente, pois o produto e servico que oferecemos e prestamos nao sao desejados.

Na década de 70, o marketing foi alargado para incluir todas as organiza¢oes
e as suas relacdes. As relacdes sdo com qualquer publico e incluem trocas de valor
com quaisquer entidades sociais. (Kotler e Levy, 1969 e Kotler, 1972 como citado

0’Cass, 1996).
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2.3.Teoria da Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva pode ser entendida como uma vantagem que alguma
entidade tem em relagdo aos outros. Para que essa vantagem seja realmente possivel

é necessario existirem fatores como: ser dificil de imitar, ser Uinica, ser sustentavel.

Porter (1989), contestou as teorias classicas e propds uma nova abordagem
que deveria ir além de uma vantagem comparativa, para se concentrar numa
vantagem competitiva, que se baseava no conceito de competicdo, incluindo
mercados segmentados, produtos diferenciados e diversas tecnologias e economias
de escala. As vantagens competitivas ndo devem ser compreendidas observando as
empresas como um todo, isto porque dentro da empresa existem varios

departamentos, assim como as pessoas que fazem parte da organizagao.

Com efeito, se conseguirmos fazer com que uma regido seja inovadora
aproveitando os seus recursos, vamos ao encontro do defendido por Schumpeter
(1985), que apds uma inovacdo a entidade que a cria ird ganhar uma vantagem

competitiva em relagdo aos seus concorrentes.

Para que a vantagem competitiva seja mantida, Porter (1999) defende que sé
acontece com melhorias constantes de forma que a vantagem competitiva continue a
ter sucesso, ou seja depois de descobrir a forma de diferenciar deve-se proteger para
que nao seja facilmente copiada pelos concorrentes ou estar constantemente a inovar

para que seja vista como empresa diferenciadora.

Para Aleman e Escudero (2007), uma empresa tem uma vantagem
competitiva quando o seu produto ou servigo se diferencia de determinados atributos
e caracteristicas que lhe conferem uma superioridade sobre os seus concorrentes

diretos.

Os autores defendem que para existir uma vantagem competitiva, esta tem de
ter algo na sua construgdo ou criacdo que seja dificil de imitar para os restantes
concorrentes. Assim, uma empresa que tenha uma vantagem competitiva tem que ter
em conta os seus recursos, a sua capacidade e a satisfagdo dos grupos que fazem parte

da organizacdo. S6 assim uma empresa possui uma vantagem competitiva, mostrando
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uma certa superioridade frente aos seus concorrentes diretos, fazendo com que essa
vantagem tenha uma rentabilidade maior do que a média do seu sector. Estes custos
s sdo possiveis tendo em conta que para o mesmo produto ou servigo a empresa

tenha a capacidade de ter custos menores que os restantes concorrentes.

Aleman e Escudero (2007), acreditam que existe apenas duas estratégias de
vantagens competitiva, uma estratégia de baixo custo e uma estratégia de
diferenciacao:

Tabela 4- Estratégias das vantagens competitivas

Pretende-se que as necessidades do consumidor
sejam satisfeitas, mas com um custo baixo de modo
Estratégia de baixo custo
a que disponibilize menos dinheiro do que com a

concorréncia.

Em que o consumidor ndo se importa de despender
mais dinheiro mas a sua necessidade fica satisfeita,
Estratégia de diferenciagdo | uma vez que o produto ou servigo que adquiriu é
Unico e satisfaz em pleno a sua necessidade e nao é

possivel de adquirir noutra marca.

Fonte: Adaptado de Aleman e Escudero (2007)

2.4. Marketing Experiencial

Em termos de principais impulsionadores do conceito de marketing
experiencial, surge o especialista Bernd Schmitt, que defende uma ideologia que
afirma ser uma visdo nova e atual da gestao, afastando-se do que é tido como

funcional e assim como os beneficios dos produtos ou servigos (Schmitt, 1999).

Pine e Gilmore (1998, como citado em Yang 2009), o marketing experiencial
comecou por emergir como sendo uma forma de entregar valor, conquistando os
consumidores num mercado que cada vez esta mais competitivo. Willams (2006),

defende que o marketing experiencial comecou a ganhar quota de mercado em
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economias desenvolvidas, canalizando o seu esfor¢o para a realizagdo de experiencias

Unicas para os consumidores, uma vez que estes sdo seres de emocgoes.

Para Consoli (2009), o marketing experiencial veio representar uma nova
vantagem competitiva, uma vez que tem como base o envolvimento de pessoas nas
experiéncias. Isto faz com que as pessoas sintam de perto todas as experiéncias que

podem apenas ser sentidas participando na atividade.

Segundo, Pine e Gilmore (1999, como citado em Le Bel, 2005), o marketing
experiencial, deve ser visto como uma forma de encantar os consumidores. Deste
modo deve ser considerado com um fator de diferenciacio e sucesso de uma
estratégia orientada para o consumo de um bem ou servico. Também Consoli (2009),
defende que o marketing experiencial representa uma nova vantagem competitiva
tendo em conta as suas bases no desenvolvimento na criacdo de experiéncias e

envolvimento emocional do consumidor.

Whelan (2008), defende que é a oportunidade para os consumidores tocarem
e sentirem uma marca, uma oportunidade para viverem as experiéncias que a marca
pode oferecer. Neste momento as pessoas encontram-se cada vez mais bem
informadas, fazendo com que as mensagens transmitidas pela marca lhes sejam

menos sensivel.

Para Miranda e Arruda (2002), o relacionamento tem como ponto principal a
criacdo de lealdade, satisfacdo e na retencdo de clientes, isto s6 é possivel existindo
uma boa experiencia vivida pelo cliente. Também os mesmos autores defendem que
as experiéncias, oferecem sensa¢des que o servico ou produto podem oferecer ao

cliente e ndo apenas as satisfacdes de uma necessidade.

Kotler (2011), afirma que as empresas devem ser sempre verdadeiras e
proporcionar aos seus consumidores experiéncias que estejam ao nivel daquilo que

afirmam oferecer.

2.5. Turismo

O turismo é um conceito com varias definicdes e fruto de diversos estudos.

Sem uma defini¢do consensual, vamos referir apenas trés defini¢des evolutivas do
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conceito. O turismo estd quase sempre associado a uma viagem de um local de

residéncia para outro, implicando a deslocagao.

Cohem (1970), defende que nao existe um turista genérico, mas que é preciso
diferenciar os turistas quanto ao comportamento e motivacdes em func¢do das

caracteristicas socioeconomicas e psicossocioldgicas.

Vieira (2007), defende que, turismo é a viver experiéncias proporcionadas

por caracteristicas existentes num determinado local fora da sua area de residéncia.

Santos, Barbosa e Esaki (2011), defendem que a atividade turistica é
caracteriza pelo deslocamentos espaciais de individuos, fundamentalmente por

motivos de recreacao, cultura, descanso e gastronémidos.

Assim, para que um local seja escolhido, 0 mesmo devera ter caracteristicas
que motive o individuo ou conjunto de individuos, a visita-lo. O turismo é movido
essencialmente por caracteristicas que os individuos ndo encontrem na sua area de
residéncia, como exemplo gastronomia, proporcionar momentos de descanso, lazer e

conhecer novas culturas, como defendem Santos, Barbosa e Esaki (2011).

Contudo Figueira (2011), afirma ainda que para a imagem seja uma imagem
de marca, é necessario que o territério defina as suas vantagens competitivas, tendo
como foco a valorizagdo da sua area através da valoriza¢do das caracteristicas do seu

territério.

2.5.1. Turismo Cultural

Segundo Ramos e Marujo (2011), o turismo cultural ndo se limita apenas aos
monumentos, ao patrimdnio assim como lendas e mitos, ou seja, o turismo cultural
diz respeito aos estilos de vida, as praticas habituais e quotidianas das pessoas assim
como todas as atividades que foram mantidas ao longo dos anos, com adaptagdes e
reformulacdes. Os autores defendem que qualquer que seja o tipo de turismo que

venha a ser feito, todo é cultural, isto porque tudo cabe no universo da cultura.

O turismo cultural é um dos segmentos de mercado turistico em maior

crescimento, Barreto (2000), refere que o turismo cultural, em sentido amplo, é
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aquele que nao tem como atrativo principal um recurso natural. As coisas feitas pelo
Homem constituem assim uma oferta cultural, desta forma o turismo cultural sera
aquele que tem como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos

pelo Homem.

Morales (2003), afirma que no século XXI, a alianca entre turismo e cultura
podera permitir produtivos intercambios culturais, sendo uma fonte de prosperidade

material e de bem-estar social.

2.5.2. Segmentacdo do mercado turistico

Segundo Baker (1991), o conceito de segmentacdo de mercado foi
inicialmente introduzido por Wendell e Smith, em 1956, considerando que num
mercado heterogéneo ¢é possivel identificar no grupo individuos com

comportamentos homogéneos.

Por sua vez, Middleton (2001), define o conceito de segmentacdo de mercado
como o processo de dividir um mercado total. Este conceito pode ser defendido da
seguinte forma, um mercado de visitantes de uma regido, pode-se dividir em
subgrupos ou em segmentos com caracteristicas idénticas, para que assim seja

possivel adequar as estratégias de marketing aos diferentes grupos.

Para Middleton (2001), os critérios de segmentacdo para o mercado de

turismo pode ser dividido em sete grupos:

Tabela 5-Critérios de Segmentacao

I Segmentacdo segundo o propoésito de viagem.

II Segmentacdo pelas necessidades e beneficios procurados.

Segmentacdo pelo comportamento do visitante enquanto
I11
consumidor de produtos turisticos.

Segmentacao segundo o perfil demografico, econémico, social
Y%
e cultural dos visitantes.
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Segmentacdo através das caracteristicas psicograficas e estilo
\Y%

de vida.
VI Segmentacdo geografica.

Segmentacao de acordo com a sensibilidade dos visitantes e
VIl

alteragdes ao nivel de pregos dos produtos turisticos.

Fonte: Adaptado de Middleton (2001)

2.5.3. Importancia do Turismo na Economia

Segundo o Banco de Portugal (2012), em Julho as exportagdes de servigos no

sector do turismo cresceram 8,3% face ao periodo homologo de 2011.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, o turismo representou 9,2% do

Produto Interno Bruto em 2010.

Através do boletim de verdo, pode-se verificar que o sector do turismo ira
contrariar a tendéncia dos servicos, em geral de 2012, sendo também responsavel por

cerca de 10% dos postos de trabalho a nivel nacional.

Dinis (2005), afirma que o turismo tem vindo a registar um impacto bastante
positivo, levando paises e instituicdes internacionais a dedicar mais atencdo e
recursos ao sector. O turismo pode originar efeitos positivos em varios sectores, como
o aumento do emprego, aumento da balanca de pagamentos e rendimento, podendo

desta forma aumentar o nivel sociocultural de cada local.

O turismo é um dos motores do desenvolvimento econdémico nacional, uma
vez que consegue abranger um leque bastante grande de sectores que estdo
diretamente ou indiretamente ligados ao mesmo, podendo potenciar uma

atratividade turistica para qualquer regido, conforme defende Vilar (2010).

Segundo Marujo (2008), o turismo é um aspeto bastante importante do ponto
de vista politico, econémico, ambiental e sociocultural. O turismo pode trazer

bastantes beneficios para uma determinada localidade.
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Para Vieira (2007), existem trés formas para a contribuicdao do turismo para

o desenvolvimento de uma regido:

Tabela 6- Contribui¢do do turismo no desenvolvimento

Potenciar fatores competitivos a nivel inter-regional e/ou
internacional, com o aumento do desempenho econémico e o seu grau

de internacionalizagao.

Criando e/ou melhorando as infraestruturas sociais e coletivas.

Aumentando as oportunidades do empreendedorismo assim como o

conhecimento de varias culturas.

Fonte: Adaptado de Vieira (2007)

Para Varum, Melo, Alvarenga e Carvalho (2010), Portugal tem vindo a ser
apresentado como um destino turistico sustentdvel, oferecendo aos turistas
experiéncias Unicas e auténticas. Algumas regides tém vindo a aumentar o leque de
ofertas aos turistas, de forma a que estes regressem novamente a regido para “viver”
uma nova oferta, proporcionada pela regido. Para que as ofertas continuem a crescer,
o bom uso das tecnologias, como uma gestdo e estratégias de precos bem definidas,

ajudam a que o turismo se mantenha sustentavel.

Segundo dados do Turismo de Portugal, as receitas no segundo trimestre de
2012 ascenderam a dois mil milhdes de euros, este valor traduziu-se num
significativo acréscimo homélogo de mais 4,1%, ou seja, mais oitenta e um milhdes de
euros. No que diz respeito as despesas, foram de setecentos e setenta e seis milhdes
de euros, foram inferiores as atingidas no segundo trimestre de 2011, 3,7%, que
corresponde a menos trinta milhdes de euros. Com estes dados podemos constatar
que esta evolugdo contribuiu para que o saldo da balanca turistica tenha sido de 1,3

mil milhdes de euros, mais 9,6% do que no trimestre homoélogo de 2011.

Segundo um estudo realizado pelo GFK Metris, promovido pelo Turismo de
Portugal (2012), o nosso pais tem uma variedade de fatores que ajudam a incentivar
os turistas a repetir a visita. A natureza, as praias, as paisagens, o acolhimento e

simpatia assim como a gastronomia sdo fatores decisivos para um possivel regresso.
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Neste estudo foram realizadas 800 entrevistas, os resultados sio que 99% dos
entrevistados, a sua visita ao pais corresponderam ou superaram as expetativas que
tinham. J4 85% gostaria de voltar nos préximos trés anos a Portugal. No estudo
podemos verificar que alemaes e britanicos escolheram Portugal devido ao clima, ja
os franceses e espanhois por causa da proximidade que tem com o nosso pais, os
holandeses escolheram Portugal pelo acolhimento que o povo tem. Mas familiares e
amigos foram o principal fator de decisao para os brasileiros. Na primeira viagem que
fazem ao pais verificou-se que os turistas preferiram um alojamento mais qualificado
como os hotéis e pousadas, estas escolhas foram essencialmente feitas devido a
informacdo disponibilizada pela Internet, assim como recomendacdes de familiares
ou amigos. De realcar que o povo inglés depois de gostarem de um local preferem

ficar sempre no mesmo local, ja os brasileiros gostam de conhecer todo o pais.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), elaborado em 2007 com
uma duracgdo até 2015, tem como base a¢des definidas para o crescimento sustentado
do turismo nacional para os préximos anos, e orientar a atividade do turismo de
Portugal. O turismo é um dos principais setores da economia, quem tem vindo a
crescer nos ultimos anos, embora tenha vindo a perder quota de mercado ao nivel
internacional. Para o turismo de Portugal, existe uma visao estratégica ambiciosa que
assenta essencialmente em trés pilares: Portugal devera ser um dos destinos de
maior crescimento na Europa, através do desenvolvimento baseado na qualificacdo e
competitividade da oferta, fazendo com que o setor seja um dos motores da economia
nacional. Portugal dispde de caracteristicas como condi¢des climatéricas, recurso

naturais e culturais que conjugados podem vir a ajudar o crescimento.

2.5.4. Marketing no desenvolvimento regional

Para a criagcdo de uma proposta de valor para o Salgado de Aveiro, falamos da
inovacdo para o desenvolvimento regional, que segundo Ferrdao (1992), cabe ao
estado como agente promotor ativo de desenvolvimento de um local, garantir as
condi¢des externas assim como promover estratégias ofensivas. Segundo o autor,
pode ser realizado com a criacdo de acessos de forma a garantir que todos os locais

fiquem capacitados a serem visitados e/ou trabalhados. A industria acaba por ter um
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papel fundamental para a proximidade do meio rural pois acaba por levar a uma
deslocacdo de pessoas e infraestruturas para uma determinada zona, a industria leva
a construcdo de vias para servirem as suas necessidades. Nao é de todo exagero,
defender que os servigos e a qualidade por eles prestados na atual sociedade esta
como a industria e a produtividade estiveram nas sociedades mais desenvolvidas no

pOs-guerra.

Assim, podemos concluir que para que uma zona geografica tenha um
desenvolvimento regional maior é necessario a utilizacao das empresas, contudo, a
ria de Aveiro proporciona as melhores condicdes para que possa ser criada uma

proposta significativa para o Salgado de Aveiro.

Peixoto (2000), defende que as cidades estdo cada vez mais sujeitas a um
processo constante de avaliagdo e hierarquizacdo assim como uma maior competicao
global entre lugares. Desta forma as cidades estdo a tornar-se um objeto cuja imagem

estd a ser permanentemente trabalhada e promovida com campanhas de marketing.

Bianchini et al (1993, como citado em Peixoto, 2000), defende que um dos
processos que tem vindo a intensificar-se em reagdo aos discursos negativistas que
sdo criados em volta de uma cidade, e que podem constituir uma marca simbélica da
tendéncia para as cidades. A verdade é que as cidades parecem querer assim
reassumir o seu papel de agentes promotores dos direitos de cidadania através da
consolidacdo da cultura urbana e de campanhas de marketing onde a imagem é cada

vez mais trabalhada.

2.6.Marketing 3.0

Kotler (2011), diz-nos que o mundo esta a iniciar algumas mudancas neste
periodo. Preocupagdes ambientais, a colapsos financeiros, novos paises com poder
econdmico, o alargamento do mundo digital, todas estas mudancas fazem com que
sejam criados novos comportamentos, tanto pelos consumidores como dos
produtores. Estes novos comportamentos diao origem a novas orientagdes de

marketing fruto de todas estas mudancgas que atualmente acompanham os mercados.
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O autor defende que devido a todas estas mudancas, o marketing iniciou uma
nova fase, denominando-a de marketing 3.0. Esta nova fase caracteriza-se com a
preocupacdo das empresas na humanidade deixando de se preocuparem apenas com
o consumidor. Esta nova preocupa¢ao com o consumidor é caracterizada ndo sé por
este procurar produtos e servicos que satisfacam a sua necessidade, mas também por

o consumidor ter um lado espiritual que cada vez mais influencia a sua compra.

Kotler (2011), defende que esta nova fase da respostas a nova era de
consumidores que sao movidos por valores. Os marketeers devem deixar de ver as
pessoas apenas como consumidores passando a vé-las como seres humanos num
conjunto, onde existe mente, coragdo e espirito proprio. O marketing 3.0 acredita que
os consumidores sdo seres completos, cujas suas necessidades e esperangas nunca
devem ser negligenciadas. Desta forma, esta nova era acrescenta o marketing de

espirito humano ao marketing relacional.
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Tabela 7- Comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Marketing centrado

Marketing 2.0

Marketing orientado

Marketing 3.0

Marketing movido

no produto para o consumidor por valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Transformas )
consumidores mundo num sitio
melhor
Forcas Revolucao Industrial | Tecnologia de Tecnologia de nova
impulsionadoras Informacio vaga

Como as empresas

vém o mercado

Compradores em

Consumidores mais

Seres humanos

massa com inteligentes com mentes | completos, com
necessidade fisica e coragoes mente, coracdo e
espirito
Conceito-chave de Desenvolvimento do | Diferenciacao Valores
marketing produto
Diretivas Especificagdo do Posicionamento Missao, visao e

empresariais de produto corporativo e de valores empresariais
marketing produto
Propostas de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional

e espiritual

Interacao com

consumidores

Transac¢do “um para

muitos”

Relacdo “um para

muitos”

Colaboracgdo “muitos

para muitos”

Fonte: Adaptado de Kotler (2011)

Deste modo, Kotler (2011), defende que uma empresa pode estar centrada na

humanidade e ao mesmo tempo ser lucrativa. Para isso o seu comportamento e

valores estdo cada vez mais expostos a uma auditoria publica. O crescimento das

redes sociais, faz com que as pessoas falem instantaneamente umas com as outras de

um lado para o outro do mundo, expondo as suas ideias acerca dos produtos, das

marcas e qual é o seu desempenho funcional e social. A nova geracdo de
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consumidores estd cada vez mais sensivel a questdes e preocupacgdes sociais. Esta
causa, faz com que as empresas devam iniciar rapidamente o abandono das praticas
do Marketing 1.0 e 2.0 que com esta nova forma de pensamento do consumidor
apresentam bastantes limites que ndo sdo aceites pelo consumidor. Desta forma as
empresas devem comegar o quanto antes a colocar em pratica as agdes do Marketing

3.0.
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CarituLo III - METODOLOGIA

3.1.Paradigma e Metodologia da Pesquisa

O conceito de paradigma, surge quando o historiador Thomas Kuhn, que na
sua obra The structure of Scientific Revolution (1962), definiu como sendo em
primeiro lugar, “o conjunto de, técnicas partilhadas pelos membros de uma dada

“

comunidade cientifica” e, em segundo, “ como um modelo para o “que” e para o

“como” investigar num dado e definido contexto” (como citado em Coutinho,2011,
p9).

Desta forma, o autor defende que o conceito de paradigma de investigacdo
pode definir-se como o conjunto de valores conhecidos, teorias e de regras que sao
aceites em geral por todos os elementos da comunidade cientifica, para um
determinado momento historico, este facto faz com que exista uma consonéancia entre

todos os investigadores quanto a natureza da investigacao (Coutinho, 2011).

Tendo em conta a metodologia utilizada, o paradigma mais apropriado para
esta dissertacdo é o paradigma positivista. Coutinho (2011), defende que este
paradigma também possa ser denominado como quantitativo, empirico-analitico,
racionalista, empiricista, uma vez que este paradigma procura basicamente utilizar

uma metodologia quantitativa
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Figura 3- A matriz de uma investigacdo quantitativa versus qualitativa

Metodologia de cariz quantitativo Metodologia de cariz qualitativo
[ Teoria a Testar ] [ Construcao da Teoria ]
Problema e Hipoéteses Busca de padrdes (Teorias)
derivados da Teoria T
Formar categorias de dados

|\ J

Conceitos e variaveis T
operacionalizados a partir r

da Teoria Levantamento de questdes J
Recolha de dados que Investigador recolhe dados J

confirmem a Teoria

Fonte: Adaptado de Coutinho (2011)

Para o paradigma positivista, o raciocinio a ser utilizado é o Hipotético-
dedutivo. Assim faz com que “partindo o investigador do inicio de que os problemas
sociais tém solucdes objetivas e que estas podem estabelecer-se mediante a utilizacao
de métodos cientificos” como refere Carr e Kemmis (1998, como citado em Coutinho,

2011, p24).
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Tabela 8- Paradigma, Metodologia e Raciocinio

ico- Dedutivo

Fonte: Adaptado de Coutinho (2011)

Também o mesmo autor, cita Serrano (1998, p24) afirmando “que a
realidade social deve ser objeto de estudo através de uma metodologia Unica, a
cientifica.” Para Bunge (1974, como citado em Marconi e Lakatos, 2007), as etapas do

raciocinio sao:

Tabela 9- Etapas do Raciocinio

Colocacgdo do problema:

tes

Construgao de um modelo . .
ntrais e das suposi¢des

teorico

Deducao de consegéncias i
particulares is

Teste das hipoteses

Adicdo ou introducdao das
conclusoes

steriores

Fonte: Adaptado Marconi e Lakatos (2007)
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3.2.Metodologia e tipos de pesquisa

Segundo Coutinho (2011), os paradigmas de investigacdo constituem
pressupostos que ajudam o investigador a guiar a sua investigacdo. Estes
pressupostos ajudam a determinar o caminho a seguir e a forma mais eficaz de obter

respostas em relacao ao problema inicial.

Esta dissertacao, esta enquadrada no paradigma positivista, 0 que assume
que o investigador tem acesso direto ao mundo real, o que faz que o investigador
afirme que a realidade e os resultados sdo rigorosos, externos e objetivos, dai a

metodologia que devera ser utilizada é a quantitativa.

A metodologia utilizada é quantitativa, pois foram realizados questionarios

na marinha da Troncalhada e zona envolvente a marinha.

Segundo Marconi e Lakatos (2007, p225), o questiondrio faz parte da
observacao direta extensiva e é constituido por uma série de perguntas que devem
ser respondidas por escrito e sem a presenca do investigador. Assim questiondario é
realizado de modo a obter respostas expressas pelos participantes do estudo sem
qualquer tipo de influéncia do investigador. (Wiersma, 1995; Ghiglione e Matalon,

1997, como citado em Coutinho, 2011).

3.3.Hipoteses

Para Quivy e Campenhoudt (1998), uma investigacdo em torno das hipoteses
de trabalho, constitui a melhor forma de conduzir a investigacdo com a ordem e rigor
necessario. Porem um trabalho ndo pode ser considerado uma verdadeira
investigacdo se ndo se estrutura em torno de uma ou de varias hipoteses, ja que
dificilmente uma unica hipotese é suficiente para responder a pergunta de partida da

investigacao.

Assim, e tendo em conta o que os autores defendem, torna-se fundamental

criar hipdteses para a dissertagao, sendo elas:
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Tabela 10- Hipo6teses
Hipotese 1 O realce da marca Aveiro nas embalagens tem impacto no consumidor,
no ato de compra
Hipotese 2 A criacgdo de infraestruturas influéncia a visita ao local.

Hipotese 3 A criagdo de circuitos turisticos incentiva a visita as marinhas.

Hipotese 4 O enfoque da histéria do Salgado de Aveiro contribui como mais-valia

na decisao de visita a cidade.
Hipotese 5 A percecao da qualidade do Sal tem impacto o aumento das vendas.
Hipotese 6 O trabalho em parceria contribui para o crescimento da atividade.

Hipdtese 7 O Salgado de Aveiro motiva uma segunda visita.

3.4.Pesquisa Quantitativa

Enquadrando o paradigma e a metodologia, o questionario é o método de
recolha de informacdo utilizado para esta dissertacdo. “O questionario é o processo
que visa a obtencdo de respostas expressas pelos participantes no estudo”

(Wiersma,1995; Ghiglione e Matalon, 1997; como citado em Coutinho,2011, p100).

Este método de recolha de dados assemelha-se a entrevista contudo nao
necessita da presenca do entrevistador, acabando por nao influenciar a resposta de

quem o preenche (Coutinho, 2011).

Para Quivy e Campenhoudt (1998), este método de recolha de informagdo
consiste essencialmente em colocar um conjunto de inqueridos, que sejam
representativo da populacdo em estudo, e que sejam colocadas uma série de
perguntas relativa que visem verificar ou ndo as hipdteses anteriormente

apresentadas.

Conforme os mesmos autores, nesta dissertacdo os questiondrios sdo de
administracdo direta, ou seja, o inquirido é que preenche as respostas dos

questionarios e ndo o inquiridor.
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Para que o questionario fosse o mais eficiente possivel para a realizagdo
deste estudo, o mesmo foi construido com base na leitura de artigos cientificos e de
alguns modelos anteriormente colocados em pratica pelas autarquias de Aveiro e
Guimarades, assim como de turismo regional. Foram realizados trés pré-testes a
docentes do IPAM, familiares e profissionais da area, onde se corrigiram algumas
questdes inicialmente colocadas, chegando posteriormente a versdo final que foi
utilizada nesta dissertacao. De real¢ar que nenhuma das pessoas a que o pré-teste foi

realizado respondeu ao inquérito.

Para o tratamento de toda a informacgdo, tornou-se essencial a andlise de

dados através do programa, Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

3.5.Definicao de Amostragem

A amostra consiste num processo de selecdo do numero de sujeitos que
participem no estudo. Para isso, é preciso definir o que é um sujeito que segundo
Coutinho (2011, p85), “sujeito é o individuo de quem se recolhem dados”, por sua vez
a populacdo é “ conjunto de pessoas ou elementos a quem se pretende generalizar os

resultados e que partilham uma caracteristica comum”.

A autora refere ainda que uma boa amostra deve ser definida se o
investigador descrever o procedimento de amostragem que foi utilizado para

selecionar a amostra assim como as caracteristicas da amostra selecionada.

A amostra para esta disserta¢do € ndo probabilistica por conveniéncia. Vai
ser utilizado este tipo de amostragem visto que ndo é possivel especificar a

probabilidade de um sujeito pertencer a uma dada populacdo (Coutinho, 2011).

Na amostragem por conveniéncia “se usamos grupos intactos ja constituidos,
como uma ou mais turmas. Os resultados obtidos nestes estudos dificilmente podem
ser generalizados para além do grupo em estudo” (Schutt, 1998; como citado em

Coutinho 2011, p90).
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3.6.Campo de Aplicagao

O campo de aplicacdo deste projeto foi a marinha da Troncalhada, localizado
na zona Sul de Aveiro e possui uma vista privilegiada para o canal das Piramides,
ocupando sensivelmente 36 mil metros quadrados de drea, durante o més de Agosto e

Setembro de 2012, apenas aos fins-de-semana.

Como o local é de entrada livre, sem controlo de entradas e saidas, ndo foi
possivel realizar questionarios a todos os visitantes, assim neste estudo foram
realizados 163 questionarios. Deste grupo de inquiridos, uns visitaram o local com
marcacao prévia, no Museu da cidade, e os restantes inquiridos sdo individuos que se
encontravam a visitar o local, a titulo individual, nos momentos em que decorreu a

recolha de dados.

A recolha de dados foi sempre realizada depois de terminada a visita a

marinha.
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CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para esta pesquisa contribuiram 163 inquiridos. Todas as respostas foram

recolhidas no local da marinha da Troncalhada.

Todos os inquiridos responderam em pleno as questdes que lhes foram
apresentadas, uma vez que a Unica condicionante era estar presente no espaco da

marinha da Troncalhada aquando a recolha dos dados.

Todos os dados foram tratados estatisticamente no SPSS.

4.1.Caracterizaciao da Amostra

A pesquisa foi realizada, por inquérito, num total de 163 pessoas, das quais
72 eram do sexo masculino (44,17%) e 91 pessoas do sexo feminino (55,83%),

conforme o grafico 1.

Grafico 1-Sexo

W masculino
[ Feminino
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Grafico 2- Idade
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O grafico 2 revela que o grupo de individuos com maior representatividade
sdo os que se situam entre 25 e 34 anos, com uma percentagem de 34,36%. Segue-se
a faixa etdria dos 10 aos 16 anos, com um total de 21,47%. Seguida da faixa etaria dos
35 aos 64 com uma representatividade de 26%. Com idade compreendida entre os 55
e 64 registaram-se 9% dos inquiridos. Apenas 6% dos visitantes da marinha tinham
uma idade compreendida entre os 17 a 24 anos. Os restantes inquiridos tinham idade

igual ou superior a 65.

Verificamos que nas respostas obtidas abrangeram-se pessoas bastante
jovens. E importante realcar que esta situagdo se deve ao facto de, no momento da
recolha de dados, o local ter recebido um grupo com marcagdo prévia oriundo de um
colégio, que realizou uma visita de estudo a cidade, tendo visitado a Marinha e

efetuado uma viagem de moliceiro pela ria.
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Grafico 3- Habilita¢des Literarias
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Em relacdo as habilitacées literarias, constata-se através do grafico 3 que dos
163 inqueridos, 34,57% possuiam a licenciatura ou bacharelato, seguida de 32,71%
que possui o 62 ano de escolaridade, este valor pode ser tao elevado devido ao facto
de na populagao existir um grupo ser de estudantes como anteriormente foi referido.
Dos inqueridos 11,73% tinha o 92 ano. Com mesma percentagem 8,03% os que
possuiam 122 ano e mestrado ou doutoramento. Os restantes 4,94% dos inqueridos

tinha apenas o 42 ano.
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Grafico 4- Ja conhecia Aveiro

Como se pode verificar, através do grafico 4, 79,14% dos inquiridos ja
conhecia Aveiro, o que revela que a cidade é conhecida, antes da visita. Os restantes,

20,86%, afirmaram nao terem conhecido a cidade anteriormente a esta visita.

Grafico 5- Como avaliam o acesso a cidade de Aveiro

62,58%
21,47%
15,34%
0,61% '
A
Dificil Normal Facil Muito Facil

No que diz respeito ao acesso a cidade dos canais, o estudo revelou que uma
percentagem minima, de 0,61% dos inquiridos, sentiram dificuldade em chegar a
cidade, 15,34% achou os acessos a cidade normais, seguido de 21,47% que
reconheceram que o acesso era facil, por fim e com mais de metade dos inqueridos,
ou seja 62,58% classificaram o acesso a cidade de Aveiro como tendo um acesso

muito facil.
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Grafico 6- Como avaliam a cidade em termos de limpeza
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O grafico revela que Aveiro foi considerada apenas por 0,61% dos inquiridos,
como uma cidade suja. Sendo que 16,56% consideraram a cidade normal ao nivel da
limpeza. Dos inquiridos, 35,58% consideraram limpa a cidade dos canais, contudo o
maior nimero de respostas, com 47,24% avaliaram a Veneza de Portugal como sendo

uma cidade muito limpa.

Grafico 7- Conhecimento do passado historico de Aveiro ligado ao sal

N3o;
7,36%

Como tem vindo a ser dito ao longo do projeto, Aveiro tem um passado
histérico ligado ao Sal, com a andlise do grafico 7, verificamos que 92,64% dos
inquiridos tinham esse conhecimento. Os restantes 7,36 % revelam ndo saber a

ligacdo de Aveiro ao sal. O que represente apenas uma percentagem minima.
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Grafico 8- Conhecimento de que todo o Sal produzido em Aveiro é Alimentar

No que diz respeito ao conhecimento de que o Sal produzido em Aveiro é
proprio para usso na alimentacdo, 62,58%, afirma ter este conhecimento, o que
demonstra que as pessoas que visitam Aveiro tém um conhecimento acerca do Sal ou
entdo adquirem quando visitam a marinha com a informacao disponibilizada no local.
Contudo, 37,42% indicaram ndo ter esse conhecimento, mesmo apds a visita a

marinha.

Grafico 9- Conhecimento dos beneficios do Sal Marinho em relacdo ao Sal Higienizado

Como se pode verificar, através do grafico 9, nem todos os inquiridos tem
conhecimento dos beneficios do consumo do Sal marinho, sendo que 60,74% tém
essa percecao, os restantes 39,26% dos inquiridos desconhecem os beneficios que o

Sal marinho tém em relacdo ao higienizado. Com os dados do grafico podemos
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verificar que a informacdo acerca dos beneficios do sal marinho, que tem vindo a ser

relatado em revistas, ndo tem vinda a chegar a todas as pessoas.

Grafico 10- Tem conhecimento do que é a salicérnia

No que diz respeito ao conhecimento da salicornia e segundo a analise do
grafico 10, as respostas obtidas foram semelhantes, com 53,99% a responderem
afirmativamente e 46,01% diz desconhecer a referida planta, mesmo estando

presente abunda mente em toda a marinha.

Grafico 11- Como teve conhecimento do Museu da Troncalhada
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A partir do grafico 11 pode-se verificar que a familia e os amigos sdo a
principal fonte de informacao relativamente a existéncia/sugestdo de visita ao Museu
da Troncalhada representando 67,48% das respostas, logo de seguida com 3,68% a
internet é o local onde os inquiridos tiveram conhecimento do Museu da Troncalhada.

A televisdo e posto de turismo ndo tiveram grande influéncia na decisao de visita ao
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local neste grupo de inquiridos, visto que apenas representaram cerca de 2,5%. Os

26,38%, afirmam que a visita foi efetuada por ja conheciam a salina, em passagens

ocasionais ou trabalho ou ainda por serem visitantes habituais da cidade.

Grafico 12- Dificuldade em chegar ao Museu

Sim; 0,61%

Conforme a analise ao grafico 12, referente a dificuldade em chegar ao Museu

apenas 0,6% dos inquiridos afirmou sentir essa dificuldade, os restantes 99,4% nao

tiveram qualquer dificuldade em chegar ao local, que mostra que o mesmo se

encontra bem sinalizado e com um féacil acesso.

Grafico 13- Como avalia a limpeza do Museu da Troncalhada (sé visitou parte

superior)
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Como os inqueridos avaliam a limpeza do Museu da Troncalhada, com a

andlise do grafico 13, podemos verificar que mais de metade, 52,15% consideram o

local agradavel e 7,36% o avaliam como muito agradavel. Uma percentagem de
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11,04% dos inquiridos afirmou que a limpeza da marinha era indiferente. Alguns dos
visitantes do Museu ficaram desagradados com a limpeza do local representando
mesmo 23,93% e 5.52% ficaram muito desagradados com a limpeza que encontraram

no local.

Grafico 14-Como avalia o acesso ao Museu da Troncalhada
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O acesso ao museu é um dos pontos importantes para que este seja visitado,
como se pode verificar, através do grafico 14, 54,60% dos inquiridos classificaram
como agradavel o acesso ao local e 12.27% afirmam que é muito agradavel o acesso
ao local da marinha. Dos inquiridos 15,95% classificaram o acesso como sendo
indiferente, a mesma percentagem ficou bastante desagradado em relacdo ao acesso
que encontraram para o local. Apenas 1,22% afirmam ndo gostar e ficaram

desagradados com os acessos existentes a marinha.
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Grafico 15-Como classifica a informacao disponivel ao longo do percurso no Museu
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A partir da analise ao graficol5, pode-se observar que 73,01% dos inquiridos
julga que a informacdo disponivel é agradavel e 11,66% afirmou que a informacgao
disponibilizada ao longo do percurso era muito agradavel, isto é, o local apresenta

informacdo suficiente mesmo para uma visita sem guia turistico.

Segue-se 11,04% que considerou indiferente a informacgdo disponibilizada no
percurso. Ja 3,07% dos inquiridos ficaram desagradados com a informacgdo
disponibilizada e apenas 1,23% ficou muito insatisfeito com a informacdo

disponibilizada ao longo do percurso.
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Grafico 16- Como classifica o acondicionamento do produto no Museu da Troncalhada
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No que diz respeito ao acondicionamento do produto (Sal), como podemos

verificar através do grafico 16, 38,04% acha que a forma de acondicionamento ndo é a

mais apropriada ficando mesmo desagradados e 9,82% ficaram muito desagradados

com a forma de acondicionamento do produto, um fator importante pois a maioria

ndo esta satisfeito. Segue-se 19,02% dos inquiridos que considerou indiferente a

forma de acondicionar o produto na marinha. Dos inquiridos 29,45% gostou da forma

como o produto estava acondicionada e apenas 3,68% ficou muito agradado como se

encontrava o Sal acondicionado.

Grafico 17- Como classifica o espaco de lazer do Museu da Troncalhada

63,80%
22,70%
4,29% 9,20%
Desagradavel Indiferente Agradavel Muito
agradavel

O espacgo de lazer tem vindo a ser trabalhado ao longo dos ultimos

anos,

como se pode verificar, através do grafico 17, 63,80% dos inquiridos classifica como
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agradavel o espaco de lazer. Ja 22,70% ndo mostra qualquer tipo de interesse neste
espaco e apenas 4,29% afirmaram que o espago era mesmo desagradavel. De realgar

que 9,20% dos inqueridos afirmaram que o espaco de lazer era muito agradavel.

Grafico 18- Como avalia a seguranca no espaco da marinha

50,31%

12,27%

Desagradavel Indiferente Agradavel Muito
agradavel

O grafico 18, apenas 3% dos inquiridos nao ficou satisfeito com a seguranga
que encontraram no espa¢o da marinha. Mais de metade dos inquiridos 50,31%
demonstraram ser indiferentes em relagdo a seguranga disponibilizada no local. Ja
34,36% dos inquiridos ficaram agradados com a seguranca e os restantes 12,27%

ficaram muito agradados com a seguranca que existe na marinha.
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Grafico 19- Como avalia o local envolvente a marinha
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Ao serem questionados como avaliam o local envolvente a marinha, como se
pode verificar pelo grafico 19, apenas cerca de 2,45% dos inquiridos ndo gostou da
envolvente a marinha, seguido de 24,54% que consideram indiferente o local
envolvente a marinha. Contudo mais de metade dos inquiridos, 62,58% afirmaram
que o espaco envolvente a marinha é um espacgo agradavel e 10,43% afirmaram o

espaco ser muito agradavel.

Grafico 20- Como avalia a embalagem dos produtos disponibilizados no Museu
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A embalagem torna-se importante para que o produto possa ser vendido,
como se pode verificar, através do grafico 20, 72,39% dos inquiridos considerou
indiferentes as embalagens dos produtos disponibilizados na marinha para o

acondicionamento do Sal. 16,56% afirmaram ser bom o aspeto da e apenas 2,45%
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afirmaram que o aspeto da embalagem era muito bom. Contudo dos inquiridos,
5,52% afirmaram que o aspeto da embalagem era mau e 3,07% afirmou que era

muito maus.

Grafico 21- Como avalia a imagem do produto disponibilizado no Museu
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O grafico 21, revela que 73,01% dos inquiridos nao conseguiu classificar a
imagem do produto (Sal). Segue-se 9.20% que classificaram como uma boa imagem e
8,59% como sendo uma imagem muito boa. Dos inquiridos 6,75% afirmou que a

imagem era ma e 2,45% que a imagem era muito ma.

Grafico 22- Como avalia a qualidade do produto (Sal)
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No que diz respeito a qualidade do produto existente na marinha, e conforme
o grafico 22, 44,79% afirmou que a qualidade é boa e 12,88% que é muito boa. Os
restantes 42% dos inquiridos nao ddo grande importancia a este aspeto, respondendo
que é um fator indiferente.
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Grafico 23- Como avalia a variedade de oferta disponibilizada na Marinha
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A partir da informacgdo disponibilizada no grafico 23, verificamos que 36,20%
dos inquiridos entende que existe uma boa variedade de produtos e 1,84% afirmam
existir muito boa variedade de produtos para o local. Dos inquiridos, 47,85% nao
atribuem importancia a variedade de produtos existentes na marinha, afirmando que
¢ indiferente a variedade de oferta disponibilizada no local. Ja os restantes 14%

acham que a variedade apresentada nao é a suficiente.

Grafico 24- Como avalia o preco dos produtos disponibilizados
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Como revela o grafico 24, 68,71% dos inquiridos nao da importancia ao preco
do produto (Sal) afirmando ser um fator indiferente. Seguido de 15,95% que entende
que os pregos praticados na marinha sao bons e 3,68% afirmam mesmo que os pregos
praticados no local sdo muito bons. Dos inquiridos 9,82% nao gostaram do preco

apresentado, e 1,84% classificou como muito maus.
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Grafico 25 - Como avalia a atratividade da visita ao Museu
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Como se pode verificar, através do grafico 25, 50,31% dos inquiridos
classificou a visita ao Museu como boa e 21,47% como muito boa. Os restantes
28,22% dos inquiridos demonstraram ser indiferente a atratividade da visita ao
Museu.

Grafico 26-Como avalia a visita a marinha ao nivel dos acessos aos locais. (Dentro da

marinha)
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Conforme a analise do grafico 26, podemos verificar que 47,85% dos
inquiridos afirmaram que os acessos dentro da marinha sao bons e 13,50% afirmam
ser mesmo muito bons. Ja 14,72% nao gostaram do acesso, classificando mesmo
como maus e 7,36% afirmou serem mesmo muito maus. Os restantes 16,56%

afirmaram ser indiferente os acessos aos locais.
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Grafico 27- Como avalia os produtos a venda durante a visita no Museu
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Como se pode verificar, através do grafico 27, 58,90% dos inquiridos ndo tem
uma opinido acerca dos produtos que estdo a venda no local, afirmando indiferente a
variedade de produtos. Ja 25,77% gostaram dos produtos e 3,07% gostaram muito
dos produtos. 11,04% ndo ficaram satisfeitos com os produtos a venda e 1,23%

classificaram como muito maus, afirmando nao ser do seu agrado.

Grafico 28- Na visita a marinha como avalia a variedade de produtos
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O grafico 28 revela que 42,94% dos inquiridos gostaram da variedade de
produtos e 4,29% gostou muito da variedade. 38,65% dos inqueridos ndo tiveram
opinido acerca da variedade de produtos que a marinha poderia oferecer, afirmando
ser indiferente a variedade de produtos. Os restantes, 12,88% ficaram insatisfeitos

com a variedade de produtos disponiveis e 1,23%, ficaram muito insatisfeitos.
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Grafico 29- Como avalia os precos praticados na marinha
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No que diz respeito ao preco, podemos verificar através do grafico 29 que
68,71% julgaram o pre¢o como um fator indiferente para a aquisi¢do de algum
produto na marinha. Seguidos de 15,95% dos inquiridos que classificaram os pregos
como sendo bons e 3,68% afirmaram que os pregos eram muito bons. Dos inquiridos
9,82% afirmam os pregcos maus e os restantes 1,84% como muito maus para o
produto que poderiam adquirir na marinha. Através desta questdo conseguimos
perceber que os inquiridos responderem ao questionario verdadeiramente uma vez

que obtivemos os mesmos resultados, que foram referidos no grafico 24.

Grafico 30- Como avalia a imagem do Museu da Troncalhada
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Com revela o grafico 30, 84,05% dos inquiridos afirmam que a imagem do

Museu da Troncalhada lhes é indiferente. Ja 9,20% admite gostar da imagem e 3,07%
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afirma ser muito boa. Os restantes 0,61% afirmam que a imagem é ma e 3,07%

classifica de muito ma a imagem que a marinha detém.

Grafico 31- Como avalia as embalagens disponibilizadas durante a visita

65,03%
22,70%
4,29% 6,14% 1,84%
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No que diz respeito as embalagens disponibilizadas durante a visita a

marinha, o estudo revelou que 65,03% dos inquiridos afirmam que as embalagens

sao indiferentes. Ja 22,70% consideram que as embalagens sdo boas e 1,84%

classificam-nas de muito boas. Dos163 inqueridos, 6,14% afirmam que as embalagens

sdao mas e 4,29% classificam-nas de muito mas.

Grafico 32- Como avalia a visita a marinha ao nivel da limpeza (inclui visitar todos os

caminhos e espagos da marinha)
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No que diz respeito a limpeza, 37,42% das respostas dos inquiridos foram

negativas, ou seja os inquiridos ndo gostaram da limpeza do local da marinha

classificando de m4, 3,07% afirmou mesmo que era muito ma a limpeza encontratada
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durante a visita ao local. Segue-se 33,13% que classificou como indiferente a limpeza
da marinha. 22,70% afirmaram boa a limpeza e os restantes 3,68% que era muito boa

a limpeza do local.

Grafico 33- Como avalia a seguranca rodoviaria na visita realizada a marinha
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Com o grafico 33, podemos verificar que existe uma dispersdo acerca da
opinido da seguranca rodovidria, este facto pode existir devido ao dia e a altura do dia
em que foram recolhidos os dados. Assim podemos verificar que 35,58% estao
satisfeitos com as condi¢des de seguranga rodoviaria e que 10,43% afirmam é muito
boa a seguranga rodoviaria. Dos inquiridos, 17,18% acharam indiferente a seguranca
rodoviaria no local. Mas 31,90% nao gostou da seguranca rodovidria que o local

apresentava e 4,91% afirmou ser muito ma.

Grafico 34- Como avalia duranta a visita o acolhimento dos Aveirenses
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Indiferente Boa Muito Boa
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Aquando da avaliacdo do acolhimento dos Aveirenses, o grafico 34, releva
que dos inquiridos as respostas foram positivas. 5,56% afirmaram ser indiferente o
tipo de acolhimento que tiveram, ja 37,65% afirmaram que foram bem acolhidos
pelos aveirenses e mais de metade, 56,79%, dos inquiridos afirmou que o

acolhimento era muito bom.

Grafico 35-Como avalia a informacao disponibilizada ao longo do percurso da marinha
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Dos inquiridos 66,26% avaliaram a informacdo disponibilizada ao longo do
percurso existente na marinha como sendo boa e 18,40% afirmou ser muito boa,
estes bons indicadores poderdo ter ajudado alguns dos inquiridos a responderem a
algumas das questdes anteriormente colocadas, uma vez que ao longo do percurso
para além de informagdes acerca do Sal existem algumas curiosidades do Salgado.
Mas 11,04% dos inquiridos consideraram indiferente a informagao disponibilizada.
Os restantes inquiridos nao ficaram satisfeitos com a informacao, 3,07% afirmaram

que a informagao existente é ma e 1,23% defendem que é muito ma.
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Grafico 36- Realizou uma visita guiada na marinha

Como se pode verificar, através do grafico 36, 39,88% dos inquiridos
realizaram uma visita guiada pela marinha. Os restantes 60,12% optaram por realizar
sem guia, ja que o local o permite, inclusive ndo existe informac¢do onde e de que

forma se pode realizar uma visita guiada.

Grafico 37- Como classifica o guia em termos de simpatia
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Para os inquiridos que realizaram uma visita guiada pela marinha, foi-lhes
questionado qual foi a simpatia do guia ao longo da visita. Como revela o grafico 37,
mais de 49,23% dos inquiridos gostaram da simpatia do guia que os acompanhou
durante o percurso e 47,69% afirmou que o guia era muito simpatico. Para os

restantes 3,08% a simpatia do guia foi indiferente.
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Grafico 38-Como classifica a roupa do guia que o acompanhou durante a visita
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A roupa que o guia utilizava durante a visita, foi avaliada de forma a
compreender tem ou podera vir a ter alguma influencia para a visita. Como revela o
grafico 38, apensa 1,54% dos inquiridos ndo ficaram satisfeitos com a roupa que o
guia usava. Dos inquiridos 46,15% afirmaram que era uma aspeto indiferente a roupa

usada, ja 36,92% gostou da roupa e 15,38% gostou muito da roupa do guia.

Grafico 39- Como avalia a oralidade do guia que o acompanhou
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Para uma boa compreensdo a oralidade é um dos fatores importantes para
que a mensagem ou informac¢do chegue bem aos visitantes. O grafico 39 revela, que
49,23% dos inquiridos afirma que a oralidade era boa e 38,46% que era muito boa a
oralidade do seu guia. 10,77% nao deu importancia a oralidade e classificou como

indiferente ja 1,54% nao gostou da oralidade do guia, classificando-a de ma.
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Grafico 40- Como avalia a clareza na explicacio do guia que o acompanhou
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Quando nado existe qualquer informag¢do antes da visita é bom que um guia
turistico tenha uma étima clareza na sua explicacdo para que os turistas consigam
compreender e enriquecer com a visita. Através do grafico 40, pode-se verificar que
46,15% dos inquiridos afirmaram ser boa a clareza do guia e 44,62% afirmou ser
muito boa. Segue-se 6,15% que avaliaram a clareza de uma forma indiferente e 3,08%
dos inquiridos ndo gostaram da clareza da explicacao.

Grafico 41- Julgaria importantes a criacdo de um circuito turistico, com criaciao de

paneis informativos

Ndo; 1,23%

Na realizacdo deste inquérito ainda ndo estavam afixados alguns paneis pela
cidade em que apresentam onde os turistas se encontram e alguns locais préximos
que devam visitam. Contudo no que diz respeito a criacdo de painéis que ajudem o
turista a localizar-se assim como refiram locais turisticos que devam visitar em

Aveiro. Com o grafico 41, dos inquiridos 98,77% afirmam que a criagdo desses painéis
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informativos seria 6timo. Apenas 1,3% consideram que a sua criagdo e aplicagdo nao

é importante.

Grafico 42-Realizou alguma viagem de barco pelos canais da cidade

As viagens pelos canais da cidade passaram a ser umas das atra¢des para as
pessoas que visitam a cidade mas também para os préprios moradores da cidade.
Através do grafico 42, dos inquiridos 55% tinha realizado uma viagem de barco pela
ria de Aveiro. Os restantes 45% afirmaram nao ter realizado qualquer viagem de

barco pela ria.

Grafico 43- Gostou da viagem realizada pelos canais

42,70% 46.07%
, ()

Normal Gostei Gostei Muito

Dos inquiridos que realizaram uma viagem pelos canais da cidade. O
grafico43, demonstra que 11,24% dos inquiridos afirmaram ser uma viagem normal
ja 42,70% afirmou ter gostado e 46,07% gostou muito da viagem que realizou pelos
canais da cidade Aveiro.
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Grafico 44- Como avaliacio da tripulacio do barco

50,56%

1,12%
Ay

Antipaticos Normais Simpaticos Muito
Simpaticos

A tripulacdo do barco na maior parte das vezes é composta por um mestre e
por um guia. Como se pode verificar, através do grafico 44, mais de metade dos
inquiridos 50,56% dos inquiridos que realizaram uma viagem de barco, classificaram
a tribulagao como simpatica e 33,71% como muito simpatica. Dos inquiridos 14,61%
afirmaram que a tripulacdo era normal e apenas 1,12% afirmou que a tripulagdo era

antipatica.

Grafico 45-Como avalia as paisagens dos canais da ria

53,93%

Normal Gostei Gostei Muito

Com uma viagem de barco pela cidade dos canais consegue-se ver paisagens
que dificilmente se consegue apreciar pelos passeios ou estrada. Como revela o
grafico 45, mais de metade dos inquiridos 53,93% gostaram das paisagens e 34,83%
afirmaram ter gostado muito das paisagens que desfrutaram. Dos inquiridos 11,24%

classificou de normal as paisagens.
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Grafico 46- Como avalia a limpeza da ria durante a viagem que realizou

47,19%
32,58%
15,73%
- Y
Muito Sujo Sujo Normal Limpo Muito
Limpo

Como revela o grafico 46, acerca da limpeza da ria durante a viagem de barco.
Dos inquiridos 47,19% afirmam que os canais da ria se encontram limpos e 15,73%
afirmam que se encontravam muito limpos. Existiu uma percentagem de 32,58% que
classificou de normal a limpeza da ria, ja 3,37% afirmou que a ria estava suja e 1,12%

que estava muito suja.

Grafico 47- Na sua opinido o salgado de Aveiro é um bem valioso

Nao; 1,23%

Quando questionados se o salgado de Aveiro é um bem valioso, podemos
através do grafico 47, verificar que 98,77% dos inquiridos afirmam ser e apenas

1,23% julga ndo ser um bem valioso.
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Grafico 48- Repetiria a visita a cidade de Aveiro novamente

Nao; 1,23%

Quando confortados se voltariam a visitar a cidade novamente ou nao.

Atraves do grafico 48, pode-se verificar que dos inquiridos 98,77% voltaria a repetir a

visita a Veneza de Portugal e apenas 1,23% ndo demonstraram interesse em repetir a

visita a cidade.

Grafico 49- Recomendaria a visita a cidade a outras pessoas

A visita a cidade de Aveiro assim como ao museu da cidade numa forma geral

foi satisfatéria uma vez que, conforme o grafico 49 revela, a totalidade dos inquiridos,

ou seja 100%, recomendariam a outra pessoa uma visita a cidade de Aveiro.
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4.2. Testes de Ajustamentos

O teste de Ajustamento do Qui-Quadrado compara as frequéncias dos valores

observados com as frequéncias dos valores esperados das diferentes categorias de

uma variavel aleatoria. (Pereira, 2004)

Tabela 11 - Teste Qui-Quadrado para variaveis de infraestruturas

Teste Estatistico

Como avalia os acessos

a cidade de Aveiro

Sentiu alguma
dificuldade em chegar ao

museu da Troncalhada.

Marinha acesso aos

locais

Chi-Square 137,736° 159,025° 82,920°
df 3 1 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40,8.

b. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 81,5.

c. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 32,6.

Para as variaveis, acima mencionadas no teste de Qui-Quadrado, o nivel de

significancia é inferior a 0,05 o que confirma que a diferenga é estatisticamente

significativa para todas as variaveis que estao na tabela do quadro
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Tabela 12 - Teste Qui-Quadrado para paneis informativos

Teste Estatistico

Importancia dos paneis informativos

Chi-Square 155,098°
Df 1
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 81,5.

Para a variavel, acima mencionada no teste de Qui-Quadrado, o nivel de
significancia é inferior a 0,05 o que confirma que a diferenca é estatisticamente

significativa para todas as variaveis que estao na tabela do quadro.

Tabela 13- Teste Qui- Quadrado para a Histéria do Salgado e sua influéncia na visita

Teste Estatistico

Sabe que Aveiro tem um passado Como teve conhecimento do
histérico ligado ao sal. museu da Troncalhada.
Chi-Square 118,534% 266,233°
Df 1 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 81,5.

b. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 32,6.

Para as variaveis, acima mencionadas no teste de Qui-Quadrado, o nivel de
significancia é inferior a 0,05 o que confirma que a diferenca é estatisticamente

significativa para todas as variaveis que estao na tabela do quadro.

Tiago André Tavares Vila Real 76



N

lI nm THE MARKETING SCHOOL

Tabela 14- Teste Qui- Quadrado para variaveis da qualidade para a o impacto nas

vendas
Teste Estatistico
Todo o sal produzido em Espago acondicionamento de Qualidade dos
Aveiro é alimentar produtos produtos
Chi-Square 10,313% 64,025° 30,822°
df 1 4 2
Asymp. Sig. ,001 ,000 ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 81,5.

b. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 32,6.

C.

0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 54,3

Para as variaveis, acima mencionadas no teste de Qui-Quadrado, o nivel de

significancia é inferior a 0,05 o que confirma que a diferenca é estatisticamente

significativa para todas as variaveis que estao na tabela do quadro.

Tabela 15- Teste Qui- Quadrado para as variaveis de regresso ao Salgado

Teste Estatistico

Como avalia Espaco Espaco Acesso aos Seguranca Repetiria a
Aveiro em limpeza Seguranca locais na rodoviaria visita a
termos de marinha cidade de
limpeza da Aveiro
cidade novamente
Chi-Square 82,963 122,123° 89,393 82,920° 58,012° 155,098°
Df 3 4 3 4 4 1
Asymp.
Sia. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 40,8.

b. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 32,6.

d. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 81,5.

Para as variaveis, acima mencionadas no teste de Qui-Quadrado, o nivel de

significancia é inferior a 0,05 o que confirma que a diferenca é estatisticamente

significativa para todas as variaveis.
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4.3.Conclusao dos dados

Analisando as respostas dos 163 inquiridos, pode-se concluir que a maior
representatividade, em termos de sexo, é o feminino e em relagdo a faixa etaria esta
compreendidas entre os 25 e os 34 anos e cerca de 35% da amostra possui

licenciatura ou bacharelato.

A cidade dos canais ja era conhecida por 79% por inquiridos, mesmo sem
terem realizado anteriormente uma visita a marinha. Relativamente a forma como
chegaram a cidade, cerca de 63% dos inquiridos diz ndo ter sentido dificuldades, o
que indica que a sinalética de acesso se encontra bem colocada e apresenta uma facil
percecao. Da mesma forma, praticamente todos os inquiridos referem nao ter sentido
dificuldade em chegar ao Museu da Troncalhada. Contudo, quando questionados
sobre a necessidade da criagao de um circuito turistico, criando painéis que ajudem a
localizar-se e que refiram os locais turisticos mais importantes da cidade, cerca de

99% considerou ser um fator importante.

Em relacdo a seguranca rodoviaria do local que envolve a marinha, as
opinides dos inquiridos ndo foram semelhantes, uma vez que cerca de 37% afirmou
que existe inseguranca, mas 46% referiu o contrario. De reter que cerca de 17%
considerou normal a seguranca rodovidria, esta diferenca entre os grupos podera ser
devido a recolha de dados ser realizada em dias diferentes, contudo a diferenca é

estatisticamente significativa.

Com a visita pela cidade, 47% dos inquiridos considerou Aveiro uma cidade
limpa. Conclui-se que mais de 90% apresentavam conhecimentos do passado
historico de Aveiro ligado a extracdo de Sal. Mais de 60% revela ter conhecimento dos
beneficios que o Sal marinho apresenta, quando comparado ao Sal higienizado. Em
relacdo a qualidade do Sal Marinho de Aveiro cerca de 58% dos inquiridos

reconhecem a sua boa qualidade.

Cerca de 68% dos inquiridos teve conhecimento da existéncia do Museu da
Troncalhada por familiares e/ou amigos. O que permite reter que pessoas que
fizeram uma visita a este local no passado, acharam bastante agradavel e por isso
aconselharam outras pessoas a conhecer o espaco.
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Ao nivel da limpeza mais de 55% das pessoas inquiridas consideraram a
marinha limpa. Apesar de haver uma percentagem elevada de pessoas que ficaram
com uma imagem negativa em relacdo a limpeza do local, 30%, a totalidade dos

inquiridos recomendariam a visita ao Museu.

Ao nivel do acesso ao espa¢o, mais de metade dos inquiridos ficaram
satisfeitos com o acesso, assim como, cerca de 85% consideraram a informacao
disponibilizada, na marinha, suficiente. Destas pessoas, pode-se concluir que 63%
tinha conhecimento que todo o Sal produzido em Aveiro é proprio para a alimentagdo
e mais de metade, 54%, sabia o que era a salicérnia. Em relacao aos montes de Sal na
marinha, mais de 38% achou que nao era a forma mais correta de se acondicionar o

produto.

Pelos dados obtidos pdde-se constatar que os inquiridos nao tém opinido
relevante sobre o aspeto, a imagem e o preco das embalagens de Sal vendido na

marinha, uma vez que os produtos embalados ndo se encontram expostos.

O facto das visitas guiadas na marinha exigirem marcagao prévia, fez com que
apenas cerca de 40% dos inquiridos a realizassem. Durante a visita, os visitantes
gostaram da simpatia demonstrada pelos guias, assim como da oralidade praticada e
a capacidade de esclarecer as duvidas durante todo o percurso. A roupa do guia foi
classificada como um fator indiferente, ou seja, podemos concluir que nao existe um

uniforme que identifique o guia.

Dos 163 inquiridos, pouco mais de 45% nao realizaram uma viagem de barco
pelos canais da ria. Os restantes realizaram a viagem e gostaram muito. Consideraram
simpatica a tripulacdo do barco, onde fizeram a visita, gostaram das paisagens que a
ria e a cidade lhes ofereceram e, pouco mais de 47% afirmou que a ria se encontrava

limpa.

Quando questionados se seria ou ndo valioso o Salgado de Aveiro, a
esmagadora maioria, cerca de 99%, respondeu que sim. O mesmo numero de pessoas

afirmou que voltaria a repetir a visita.
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De uma forma geral, quando se pediu para caracterizarem o Salgado de
Aveiro em trés palavras, a maioria referiu como sendo histérico, tradicional, cultural,

valioso, agradavel e bonito.

Apébs a analise cuidada dos dados podemos verificar quais das hipoteses

inicialmente criadas para este projeto se poderdao comprovar e quais as que nao se

puderam:

Hipdtese 1 O realce da marca Aveiro nas embalagens tem
. . Nao provada
impacto no consumidor, no ato de compra

Hipotese 2 A criagdo de infraestruturas influéncia a visita ao

Nao provada
local.

Hipotese 3 A criagdo de circuitos turisticos incentiva a visita
X ) Provada
as marinhas.

Hipotese 4 0 enfoque da histéria do Salgado de Aveiro contribui
_ _ o . Ndo provada
como mais-valia na decisao de visita a cidade.

Hipotese 5 A percecdo da qualidade do Sal tem impacto o
Nao provada
aumento das vendas.

Hipotese 6 O trabalho em parceria contribui para o crescimento

Nao provada
da atividade.

Hipotese 7 0 Salgado de Aveiro motiva uma segunda visita. Provada

A hipétese 1, ndo conseguimos provar visto nao ter sido possivel ao
consumidor verificar as embalagens durante a visita, uma vez que ndo estavam

visiveis assim como as embalagens ndo tem qualquer tipo de informacao.

Na hipétese 2, ndo foi provada contudo quando utilizado o teste qui-
quadrado para as variaveis do acesso a cidade, dificuldade em chegar ao museu e o
acesso ao local da marinha onde existia uma percentagem que tinha opinides
distintas verificamos que a diferenca é significativa, mas nao se verificou influéncia na

visita ao local através do teste, uma vez que nao é possivel com o teste retirar essa
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informacao. Foi-nos possivel criar um perfil para os visitantes, que embora tenham
estado descontentes com o acesso a cidade e a marinha assim como a seguranca
rodovidria quando questionados se recomendariam a visita a outras pessoas toda a

amostra respondeu que recomendaria.

Na hipdtese 3, conseguimos provar uma vez que uma percentagem de
98.77% afirmou ser importante a criagdo dos circuitos. Também foi possivel através

do teste de qui-quadrado verificar que a diferenca é estatisticamente significativa.

Na hipotese 4, ndo conseguimos provar que o enfoque da histdria do Salgado
de Aveiro contribui para a visita. Verificamos sim que os amigos e familiares tem um
papel bastante importante na divulgacao do museu. Quando questionados acerca do
Sal produzido ser alimentar, dos beneficios que o Sal marinho tem em relagao ao
higienizado, acondicionamento dos produtos e qualidade dos produtos, verificamos
que as diferenca é estatisticamente significativa, embora com este estudo nao
tenhamos conseguido obter se o passado do salgado foi um fator influenciador para a
visita.

Na hipotese 5, ndo foi possivel provar uma vez que nao existiu qualquer

conhecimento oficial das vendas.

Na hipdtese 6, nao foi possivel provar se o trabalho em parceria contribui

para o crescimento da atividade.

Na hipétese 7, conseguimos provar isto porque criando um perfil ao visitante,
em que mesmo tendo avaliado negativamente alguns dos pontos como acessos,
limpezas, segurancas e produtos, todos recomendariam a visita assim como uma

percentagem de 98,77% repetiria a visita a cidade de Aveiro
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CAPITULO V - CRIAGAO DA PROPOSTA DE VALOR

O objetivo principal deste trabalho é a apresenta¢do de uma halo-proposta de

valor para o Salgado de Aveiro. A partir da leitura de alguma literatura, da recolha de

dados e do tratamento dos mesmos chegamos a conclusdao que contribuem para a

elaboracao da propostas que entendemos acrescentar valor ao Salgado de Aveiro.

Assim as propostas sao:

. A criagdo de planos de limpeza em todo o espago da marinha de
forma a colmatar o desagrado dos visitantes que se mostraram
insatisfeitos com este fator. No total de 24% a revelar que achou a
limpeza no espa¢o ma. Contudo, no que respeita a limpeza da cidade,
que inclui o percurso até chegar a marinha, os visitantes, em 47,24%
afirmaram considerar muito limpa. A limpeza no local deveria ser
realizada ao final da manha e ao final do dia, sempre que se
realizassem visitas guiadas, caso ndo exista visitas devera existir
apenas uma Unica limpeza durante o dia. Ao fim de semana, podendo
ser os dias de maior afluéncia ao local, a limpeza devera ser refor¢cada

sempre que necessario.

Criagcdo de um tolde transparente, com finalidade de tapar os montes
de Sal, para que ndo caia nenhum dejeto animal e o Sal ndo esteja em
contacto direto com o meio ambiente. Este toldo ird aumentar a

higiene do local de armazenamento.

Ao nivel da seguranca rodoviaria seria necessario a criacdo e
delimitacio de estacionamento. E necessario delimitar o
estacionamento no local, para que ndo exista um estacionamento

abusivo de na faixa de rodagem.

Melhorar e construir passeios do canal de S. Roque até a marinha.
Uma vez que os passeios terminam pouco depois da ponte de S. Jodo.

Este melhoramento pode convidar as pessoas a deixarem os veiculos
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no estacionamento no canal de S. Roque, assim como proporcionar um
bem-estar e seguranca as pessoas que realizem as visitas, uma vez
que, na maior parte das vezes as visitas iniciam no Museu da Cidade

de Aveiro.

¢ (riacdo de um pequeno quiosque, caracteristico, onde estariam
expostos alguns produtos e merchandising, para que as pessoas que

visitem a marinha os possam adquirir.

¢ C(Criacdo de um logétipo para a marinha, para que seja impresso nas
embalagens e merchandising, jA que ndo existe nenhum tipo de

impressdo nas embalagens.

¢ Dos resultados obtidos pode-se verificar que mais de metade da
populacdo ndo realizou visita guiada. Contudo no local nao existe
informacao de onde e de que forma podem ser realizadas para tal a
criacdo de informacdo para que os visitantes tenham conhecimento

que possam ter uma visita guiada pela marinha.

e Apesar da roupa utilizadas pelos guias ndo ter sido relevante para os
inquiridos, podera vir a ser criado um uniforme para os guias
turisticos. Estes uniformes serviram essencialmente para que estando
no local da marinha sejam identificados por qualquer visitante, isto
servird se no quiosque estiver algo que consiga identificar todos os

colaboradores.

e Na recolha de dados a embalagem dos produtos que estavam
disponibilizados ndo estavam a vista dos inquiridos, apenas lhes era
apresentada quando solicitada, dai poder existir uma concentragao de
respostas de a embalagem ser indiferente uma vez que muitos dos
inquiridos ndo a viram na visita. Observou-se que apenas existe uma
embalagem para o Sal Marinho, saco de 25 kg, o que para um turista
poderd ser uma quantidade em demasia. A Flor de Sal apenas é

vendida ao Kg. A criacdo de pequenas embalagens de Sal e Flor de Sal
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para os turistas e que estas tivessem expostas no quiosque ou na casa

do marnoto.

e Aproveitar um espaco da marinha para a producdo de salicornia.
Como foi observado na recolha de dados as pessoas tém conhecimento
do que é a salicornia, contudo ndo é um produto que esteja a venda na

marinha embora seja um produto que existente no local.

e Utilizar uma pequena zona da marinha para a producao dos
pigmentos, conforme referido pela Angela Cunha, uma vez que é um
produto que rende mais dinheiro do que a produgao do Sal. Isto seria
algo inovador para o nosso pais, mas deve-se ter em conta, que nunca

se devera abandonar por completo a producdo de Sal.

e Estabelecer uma parceria com a Universidade de Aveiro, para apoiar,
formar e esclarecer qualquer tipo de duvida existente acerca da

criacdo e extracdo de pigmentos na marinha.

Com a aplicagdo destas propostas, entendemos que existe uma forte
probabilidade de aumentar o valor percebido do Salgado de Aveiro, que tem vindo a
cair em esquecimento ao longo dos ultimos anos. Contribuira também para melhorar
a economia local, uma vez que poderemos implementar projetos inovadores e havera
uma maior afluéncia, por parte dos visitantes, tanto da residentes como turistas, na

visita a cidade dos canais.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

Em suma, pode-se afirmar que o Salgado de Aveiro tem condi¢cdes para
continuar a ser uma atividade diferenciadora das restantes, mesmo com a idade que
possui, se forem trabalhados alguns aspetos que poderao vir a criar diferenga quando

comparado a outras regides.

Neste projeto, com a amostra que foi determinada, pode-se verificar que o
espaco foi visitado por uma faixa etaria maioritariamente jovem, entre os 25 e os 34
anos e com formacdo académica, licenciatura e bacharelato. Conclui-se que Aveiro é
um local de interesse para jovens com conhecimento da cidade e da sua histéria

ligada ao Sal.

As infraestruturas de acesso a cidade nao sdo um fator critico para a visita,
muito pelo contrario, a grande maioria ndo sentiu qualquer tipo de dificuldade no

acesso a cidade, o que pode ajudar a repetir a visita.

A cidade dos canais foi considerada, por 47,24% dos inquiridos, uma cidade
limpa, contudo necessita de continuar este trabalho, para que os turistas que

visitarem a cidade sintam, que esta é uma cidade com um grau de limpeza elevado.

Com este estudo, verifica-se que os inquiridos estdo bem informados em
relacdo a alguns beneficios do Sal marinho, assim como dos produtos que podem ser

extraidos da marinha.

Conclui-se que o Museu da Trocalhada é um local agradavel para se visitar,
uma vez que os familiares e amigos, sdo os principais responsaveis pela informacao

da existéncia deste sitio natural e aconselhamento para a realizagdo da visita.

Ao nivel da embalagem e imagem, existe ainda um longo trabalho que
necessita de ser desenvolvido, pois para o tipo de publico que visita o local a

embalagem existente ndo é a mais apropriada.

A cidade aproveitou os canais da ria para a realizacdo de viagens turisticas de
barco. Todos os individuos inquiridos que realizaram a viagem ficaram bastantes

satisfeitos quer com, a tripulagdo quer com a beleza natural que a ria possui.
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Desta amostra, mesmo ndo podendo ser generalizada, pode-se concluir que
todo o grupo considerou o Salgado de Aveiro como um bem valioso, histérico,
tradicional, cultural, agradavel e bonito. Com estes adjetivos e com as propostas de
valor apresentadas, concluimos que o Salgado de Aveiro tem muito mais para

oferecer aos aveirenses e aos turistas que desejem visitar a cidade.

6.1.Limitac¢des do estudo

e A amostra deste estudo deveria ser probabilistica, uma vez que o
paradigma utilizado é o positivista. Contudo ndo foi possivel
determinar o grau de probabilidade de um sujeito da populagdo

pertencer a amostra

¢ Nao foi fornecido oficialmente o ndmero de visitas para determinar a

populagéo.

e Ser um local com uma atividade sazonal, o que leva a que ao longo do
ano o seu publico seja diferente, jA que de inverno as marinhas

encontram-se alagadas de agua.

¢ Arecolha de dados ter sido feito aleatoriamente e apenas com visitas
marcadas apenas no museu da cidade de Aveiro, durante o més de

Agosto e Setembro de 2012.

e A amostra ndo permite uma generalizacdo dos dados.

6.2. Recomendacgdes futuras

Uma vez que nao foi possivel a realizacdo de uma amostra significativa, uma
vez que a marinha recebe durante todo o ano varios publicos, seria necessario fazer a
recolha de dados ao longo de um periodo de tempo mais alargado para que os dados

tivessem uma maior representatividade.

Em termos de pesquisas futuras, seria interessante alargar o estudo a outros
espacos do Salgado de Aveiro. Alguns deles, para o interior da ria de Aveiro e outros
em redor da marinha da Troncalhada, que sdo fatores de atratividade na visita dos

turistas a cidade. Assim como a comprovacgao da hipétese 6, em que se o trabalho em
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parcerias contribui para o crescimento da atividade, as parcerias com empresas ou

entidades que sejam competentes para a valorizacao do Salgado de Aveiro.
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ANEXO0S

Anexo 1- Inquérito

Criacdo de uma Proposta de Valor para o Salgado de Aveiro

Este inquérito realiza-se no ambito de um estudo académico, inserido no Mestrado

em Gestdo de Marketing (IPAM - Aveiro) e pretende criar uma proposta de valor para

o Salgado de Aveiro. Todos os dados recolhidos serao apenas utilizados para o

trabalho de investigacdo académica, sendo sempre garantida a sua confidencialidade.

Desde ja agradeco a sua colaboracao.
*Respostas obrigatdrias

1. Distrito de residéncia*

2.Sexo*

e () Masculino

¢ () Feminino

3. Idade*

4. Habilita¢cdes Literarias*

e ()4 Anos de Escolaridade (12 ciclo do ensino basico)
e () 6 Anos de Escolaridade (22 ciclo do ensino basico)
e ()92 Ano (32ciclo do ensino basico)

e () 122 Ano (ensino secundario)

e () Bacharelato /Licenciatura

e () Pés-Graduacio

e () Mestrado/Doutoramento

5.]Ja conhecia Aveiro?*

e ()Sim
e () Nao
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6.Como avalia os acessos a cidade de Aveiro?* 1- Muito dificil; 2- Dificil; 3- Normal; 4-

Facil; 5-Muito FAcil

1 2 3 45

Muito dificil () () () () () Muito Fécil

7.Como avalia Aveiro em termos de limpeza da Cidade?* 1- Muito Suja; 2- Suja; 3-
Normal; 4- Limpa; 5-Muito Limpa

1 2 3 45

Muito Suja () () () () () Muito Limpa

8. Sabe que Aveiro tem um passado histdrico ligado ao Sal?*

e ()Sim

e () Nao

9. Sabe que todo o sal produzido em Aveiro é préprio para a alimentagao?*
e ()Sim

e () Nao

10. Sabe que o sal marinho faz melhor que o "sal higienizado", por ter todos os
minerais?*

e ()Sim

e () Nao

11. Sabe o que é Salicérnia?*

e ()Sim

e () Nao

12. Como teve conhecimento do Museu da Troncalhada?*

e [] Turismo

¢ [] Informacao disponibilizada na Cidade
e [] Televisao
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e []Internet
e [] Familiar/Amigos
e []Outro

13. 0 que o levou a visitar o Museu da Troncalhada?*

14. Sentiu alguma dificuldade em chegar ao Museu da Trocalhada?*

e ()Sim
e () Nao

15. Na sua opinido como se encontra espaco a nivel de:*

desgﬂgliggéve Desagi‘adéve Indifsrent Agraldéve A;f:ciité:)ve

1 1

Limpeza () () () () ()

Acesso () () () () ()
Informacao

disponibilizada () 9 0 0 0O
Acondicionament

o de produtos () () () () ()

Espaco de lazer () () () () ()

Seguranga 0 () () () ()

16. Como avalia o local envolvente as marinhas?*

1 2 3 45
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Muito desagradavel () () () () () Muito agradavel

17. Como avalia os produtos disponibilizados na marinha ao nivel*

Muito Maus Indiferentes Bons Muitos
maus Bons
Aspeto da
embulagen 0 0 0 0 0
Imagem () () () () ()
Qualidade do
s 0 0 0 0 0
Variedade de
. 0 0 0 0 0
Prego () () () () ()
18. Como avalia a visita a Marinha em termos de*
Mui,t © Ma Indiferente Boa Muito
ma Boa
Atratividade da
B, 0 0 0 0 0
Acessos aos locais () () O () @
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Mui,to Ma Indiferente Boa Muito
ma Boa

Produtos a venda 0) ) @) () )
Variedade de

radutos 0 0 0 0 0

Precos () () () () ()

Imagens () () () () ()

Embalagem () () () () ()

Limpeza 0) 0) () 0) ()
Seguranca

rodoviaria ) Q) () 0 0

Acolhimento dos 0 0 0 0) 0

Aveirenses

19. No geral como avalia a informacao disponibilizada ao longo do percurso existente
na Marinha?*

1 2 3 45

Muitoma () () () () () Muito Boa

20. Realizou alguma visita guiada na Marinha?* Caso nao tenha tido guia, por favor,
passe para a pergunta 22

e ()Sim
e () Nao
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21. Como classifica o guia turistico que o acompanhou durante o percurso?*

l\g/}l:lo Mau Indiferente Bom l\ggiélo
Simpatia () () () () ()
Aspeto (roupa) () () () () ()
Oralidade () 0) () 0) ()
Clareza na
explicacto 0 0 0 0 0

22. Na sua opiniao julga ser importante a criagdo de um circuito turistico? (criacao de
painéis que ajudem a localizar-se e refira locais turisticos importantes na cidade para
que os visite) *

e ()Sim
e () Nao

23. Realizou alguma viagem de moliceiro pela Ria?* se ndo, por favor, passe para a
questao 28

e ()Sim
e () Nao

24. Gostou da viagem?* 1- Nao gostei nada; 2- Nao Gostei; 3- Normal; 4- Gostei; 5-
Gostei Muito

1 2 3 45

Nao gosteinada () () () () () Gostei muito

25 Como avalia a tripulacao do barco onde realizou a viagem?*

1 2 3 45
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Muito antipaticos () () () () () Muito simpaticos

26. Gostou das paisagens que viu no canal da ria de Aveiro?*

1 2 3 45

Nao gosteinada () () () () () Gostei muito

27.Como avalia a limpeza do canal?*

1 2 3 45

Muito sujo () () () () () Muito limpo

28. Na sua opinido o Salgado de Aveiro é um bem valioso?*

e ()Sim
e () Nao

29. Repetiria a visita a cidade de Aveiro novamente?*

e ()Sim
e () Nao

30. Recomendaria a outras pessoas?*

e ()Sim
e () Nao

31. Indique 3 palavras que no seu ponto de vista caracterizem o Salgado de Aveiro*
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