” Universidade
’ Europeia
u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2018

CAROLINA COIMBRA CONSTRUGCAO DA MARCA TURISTICA

MACIEL DA CIDADE DE VIANA DO CASTELO,
SEGUNDO O JUST-IN-TIME
KNOWLEDGE BRAND MODEL



i



” Univers_idade
’ Europeia
u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2018
CAROLINA COIMBRA CONSTRUCAO DA MARCA TURISTICA DA
MACIEL CIDADE DE VIANA DO CASTELO,
SEGUNDO O JUST-IN-TIME KNOWLEDGE
BRAND MODEL

Dissertacdo apresentada ao IADE — Universidade Europeia, para
cumprimento dos requisitos necessarios a obtencéo do grau de
Mestre em Design & Publicidade realizada sob a orientagdo
cientifica do Professor Doutor Carlos Alves Rosa, Professor Auxiliar
do IADE — Universidade Europeia.

il



v



AGRADECIMENTOS:

A realizacao desta dissertagdo contou com o apoio e colaboragéo
de vdériilas pessoas, a quem expresso 0S meus sSinceros
agradecimentos. Comeco por agradecer ao meu orientador
Professor Carlos Alves Rosa, por toda a dedicagcéo, apoio e
paciéncia, durante todos estes meses, e claro pela o6tima
orientacdo. A minha familia, mae, pai e irma que me apoiaram ao
longo de todo este processo, a minha tia, primos e avos pelo
constante incentivo para conseguir e fazer melhor, sendo esta
motivacao insubstituivel. Agrade¢o também aos meus amigos, Ana,
Zé Miguel e Bastos, e as minhas companheiras de casa, Francisca
e Teresinha, todos estiveram ao meu lado, mesmo nos momentos
de maior pressao e stress. Nao me posso esquecer do apoio do
Professor Manuel Carmo na utilizagdo do programa de andlise de
dados. Por fim, quero agradecer a Camara Municipal de Viana do
Castelo pela colaboragéo prestada e aos entrevistados pelo seu
tempo dispendido, onde foram imprescindiveis para a realizagédo
desta tese.

A todos, Muito Obrigada.



vi



PALAVRAS-CHAVE:

RESuUMO:

Place Marketing e Branding; Marca-Cidade; Qualidade e
Satisfacdo da Experiéncia; Smart Cities; Word-of-Mouth; Just-in-
Time; Cocriacdo; Turismo; Viana do Castelo.

A presente dissertagcdo tem como objetivo fazer uma analise de
forma a caracterizar os turistas e visitantes da cidade de Viana do
Castelo, esbogando um perfil dos mesmos, bem como os aspetos
mais relevantes e importantes para a sua satisfacédo e qualidade
de vida em Viana do Castelo. Quer-se também, com este projeto,
criar um Monitor do Dialogo ‘Always On’ do Turismo de Viana do
Castelo, que surge com a propagacdao das tecnologias de
informacdo e comunicag¢édo. Depois da contextualizacdo onde &
analisado o Turismo em Portugal e em Viana do Castelo,
estudados os conceitos Place Marketing e Branding, bem como o
processo de desenvolvimento de uma marca-cidade, passando
pela possibilidade de uma cidade ser uma Smart City e terminando
com a analise do modelo “Just-in-Time Knowledge Brand Modef’
e de que forma ele pode ser aplicado na cidade, apresenta-se uma
investigacdo composta por duas fases: exploratéria e
confirmatoria; onde s&o conhecidos os fatores de maior agrado e
desagrado para o turista. Apos este estudo, analisam-se os dados
conseguidos e apresentam-se as conclusdes do mesmo.
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KEYWORDS:

ABSTRACT:

Place Marketing e Branding; Brand-Quality; Quality and
Satisfaction Experience; Smart Cities; Word-of-Mouth; Just-in-
Time; Cocriation; Turism; Viana do Castelo.

The present dissertation aims to make an analysis in order to
characterize the tourists and visitors of the city of Viana do Castelo,
outlining a profile of them, as well as the most relevant and
importante aspects for their satisfaction and quality of life in Viana
do Castelo. With this project, we also want to create a Monitor of
the Dialogue ‘Always On’ of Viana do Castelo Tourism, which
comes with the spread of information and communication
technologies. After the contextualization where the Tourism in
Portugal and Viana do Castelo are analyzed, the concepts of Place
Marketing and Branding were studied, as well as the process of
developing a brand-city, through the possibility of a city beign a
Smart City and ending the analysis of the “Just-in-Time Knowledge
Brand Model” and how it can be applied in the city, an investigation
in made up of two phases: exploratory and confirmatory; where the
factors of greater pleasure and displeasure for the tourist are
known. After this study, the data obtained are analyzed and the
conclusions of the study are presented.
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INTRODUCAO

A presente dissertacdo, intitulada “Construcdo da Marca Turistica da
Cidade de Viana do Castelo, segundo o Just-in-Time Knowledge Brand Moder’,
foi realizada com vista a obter o grau de Mestre em Design & Publicidade do
IADE — Universidade Europeia, em Lisboa.

A investigacdo que se desenvolve na presente dissertacao debruca-se
sobre a questado de satisfacéo do turista perante a cidade de Viana do Castelo,
bem como a qualidade de vida que ela oferece. O objetivo deste estudo visa
descobrir quais sao os aspetos que sao importantes e determinantes da
satisfacdo dos turistas e da sua percecdo da qualidade de vida na cidade de
Viana do Castelo, e &, também, construir um monitor da satisfacéo e qualidade
do servigco da marca turistica Viana do Castelo.

Hoje em dia, tém sido feitos muito estudos baseados na aceitacdo dos
turistas por parte dos residentes. No entanto, a preocupacédo e o enfoque na
satisfacdo do visitante tém sido postos de parte. Os autores Neal, Uysal, & Sirgy
(2007), implementaram trés perspetivas teéricas acerca deste tema, tais como:
as teorias de situacdo, onde a sua centralizacdo é na satisfacdo com facetas do
servico; as teorias de disposicdo, que se focam no turista e nas suas
caracteristicas individualmente; e as teorias de interagcédo, focam-se na satisfagéo
das interacdes entre as facetas pessoas e de situacéo.

Tendo em conta estas ideias levantadas, esta dissertacéo tera a seguinte
divisdo de capitulos:

Capitulo | — Enquadramento Concetual e Revisao da Literatura

Capitulo Il = Macro Tebrico, Questdes e Hipoteses de Investigacao

Capitulo 11l — Metodologia

Capitulo 1V — Resultados

Capitulo V — Reflexdes, Contributos e Limitacoes

Conclusao — Sintese Conclusiva e Investigacéo Futura

No primeiro capitulo, ira ser efetuada a Revisdao da Literatura onde é
necessario traduzir a necessidade de conceitualizar o turismo. Inicialmente,

comecgou-se por abordar o turismo em Portugal, a sua evolugao e as mudancgas

17



qgue estd a sofrer nos Ultimos anos. A seguir a esta analise, fez-se um enfoque
maior no turismo na cidade de Viana do Castelo. Posteriormente, vao ser
desenvolvidos os conceitos Place Marketing e Place Branding, criando uma
conexéo com o tema da dissertacao, ou seja, com o turismo em Viana, olhando
assim para a cidade como uma marca-cidade. Ao longo deste capitulo ainda é
falado do desenvolvimento de uma marca-cidade e o seu Plano de Marketing.
Aborda-se, de seguida, a qualidade da experiéncia na cidade, bem como a
satisfacdo, a fidelizagao e, por sua vez, a recomendagéo. Depois é estudado o
potencial das Smart Cities perante o turismo, bem como a interagéo entre o
consumidor e a marca através das tecnologias de informacdo e comunicagao
(TIC). No final deste capitulo, ainda é descrito 0 modelo em que se baseia esta
dissertagao, nomeado Just-in-Time Knowledge Brand Model, que vai esclarecer
de que forma é possivel gerir o processo competentemente. Para finalizar o
capitulo, foi efetuada uma analise SWOT de Viana do Castelo.

No capitulo a seguir, o enfoque sera nas questdes apresentadas e onde
irdo ser levantadas as hip6teses de investigacao, enquadrando-as teoricamente,
de forma a relacionar com os capitulos que vém a seguir.

No terceiro capitulo, vai ser esmiugcada a metodologia utilizada para aferir
0s objetivos delineados. Através de uma primeira fase exploratéria, efetuaram-
se 21 entrevistas individuais em profundidade aos turistas da cidade de Viana
do Castelo, com o objetivo de identificar quais os aspetos percetuais mais
relevantes para a sua satisfacdo e qualidade de vida. Na fase a seguir, na fase
confirmatoria, o inquérito ja foi elaborado online, pré-estruturado, com base na
informacao recolhida nas entrevistas individuais efetuadas anteriormente. Este
inquérito foi respondido por uma amostra de 160 turistas.

De seguida, no capitulo IV, irdo ser mostrados os resultados que se
obtiveram através da metodologia utilizada no capitulo anterior, onde foram
tratados através da plataforma SPSS, ap6s esse tratamento foram elaboradas
uma analise e a interpretacdo dos dados.

No capitulo V, séo feitas as reflexdes e as limitagées encontrados ao longo

do estudo.
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Por fim, no ultimo capitulo, serdo descritas as conclusées extraidas do
estudo de caso efetuado na investigacédo, bem como as recomendacgdes para
eventuais investigacdes, que possam vir a surgir futuramente, com o mesmo
assunto.

O objetivo desta dissertacao é a criacao de um Monitor do Didlogo ‘Always
On’ do Turismo em Viana do Castelo, para a gestao e inovagao em tempo-util e
continuadamente da Marca Turistica de Viana do Castelo, com base nas
métricas das dimensdes de compreenséo e de evolucdo da marca. Com esta
investigacéo, a cidade de Viana do Castelo estara mais apta a receber os turistas
com o intuito de que a experiéncia seja ainda melhor, que os satisfaca em todos

0s aspetos percetuais e que a qualidade da sua estadia exceda as expectativas.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO CONCETUAL E REVISAO DA
LITERATURA

Neste primeiro capitulo vai ser efetuada, inicialmente, uma breve anélise
do turismo no Mundo. Logo de seguida vai haver uma focalizagéo no turismo em
Portugal, a sua evolugcéao nos ultimos anos. Afunilando ainda mais esta anélise,
vai ser estudada, também, a evolug¢éo do turismo na cidade de Viana do Castelo.
Posteriormente, estes estudos vao ser contextualizados com os conceitos: Place
Marketing e Place Branding. Como é o desenvolvimento de uma cidade como
marca-cidade e o seu Plano de Marketing. Vai ser, também, estudada a
satisfacéo do turista, como se sente perante as experiéncias oferecidas por uma
cidade, bem como a sua qualidade, percebendo como se pode fidelizar o
consumidor de forma a que ele propague a sua experiéncia para outro possivel
visitante. De seguida, ira entender-se como é que as Smart Cities podem ser
vantajosas para o Turismo. No final do capitulo, abordar-se-a a interacéo do
cliente com a marca através das TIC, finalizando com o modelo Just-in-Time

Knowledge Brand Model e a construgdo da marca-cidade.

1. O CONTEXTO DO TURISMO E HOSPITALIDADE

1.1. Os NUMEROS DO TURISMO NO MUNDO

A Amadeus (Amadeus, 2015) afirma que, as viagens e o turismo s&o uma
industria que estd em constante florescimento, contribuindo assim, para o
Produto Interno Bruto (PIB), a nivel global, em 10%. Para 2026 ha uma previsao
de que o crescimento econdmico do setor turistico terd um aumento de 4% por
ano.

A United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (United Nations
World Tourism Organization, 2015) antecipa que, em 2030, as chegadas de
turistas internacionais atingira os 1,8 mil milhdes (crescimento médio por ano de
3,4% face ao ano de 2014).

O setor das viagens esta a ter uma transformacao extremamente rapida, e
este acontecimento deve-se em grande parte, a evolucdo cavalgante das
tecnologias. A Amadeus (2015) especifica trés principais fatores de mudancga na

industria das viagens:
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a) “Smartphone Revolution”— a World Economic Forum (World Economic
Forum, 2015) constata que, hoje em dia, 95% dos viajantes usam
dispositivos digitais para a programacéo das suas viagens. Nos dias
que correm, 0 smartphone faz parte de todo o procedimento de uma
viagem, desde a procuro do alojamento, passando pela sua escolha, a
partilha da estadia, a sua satisfacéo ou descontentamento, consulta de
mapas, meio de pagamento, tradutor, consulta de restaurantes, etc.;

b) “Sharing Economy’ — com o aparecimento dos smartphones, a partilha
de iniciativas econoémicas vé-se num crescimento acentuado, fazendo
com que a viagem do turista/visitante seja mais rica. Estas partilhas
cingem-se, principalmente, a casas, carros, passeios, guias turisticos,
restaurantes e, até mesmo, a partilha de wi-fi. Estes aparelhos digitais
também estdo a fazer com que haja um criar de lagos entre os turistas
e as redes sociais dos servigos, tornando a jornada da viagem mais
simples e agradavel;

c) Crescimento Importante do Merchandising — as empresas do setor das
viagens cada vez mais, 0 seu maior interesse foca-se no cliente final,
ou seja, no viajante. O que estas empresas tém feito, por exemplo, é
aprimorar questdes especificas, como viagens de negbcios,
oferecendo vérias op¢cdes que vao de encontro as necessidades dos
clientes. Em conclusdo, a Amadeus (2015) fomenta que, o
crescimento galopante da tecnologia tem feito com que os viajantes
tenham mais facilidades no processo de reserva, bem como na

melhora das experiéncias proporcionadas.

1.2. A EvOLUGAO DO TURISMO EM PORTUGAL NA ULTIMA DECADA

Em Portugal, houve um “boom” do turismo nos ultimos anos. Segundo o
Turismo de Portugal (2017) o turismo foi a “maior atividade exportadora do pais”
em 2016. Posto isto, a entidade criou a “Estratégia para o Turismo 2027”. Este
programa tem como finalidade fazer com que Portugal seja lider do turismo

futuramente, baseando-se na sustentabilidade, na inovacdo, no
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empreendedorismo, na tecnologia e, principalmente, na valorizacdo das

Pessoas.

No ano de 2016, o pais caracterizou-se por atingir objetivos recorde,

estando entre eles:

Aumento da empregabilidade no setor turistico;

Maior atividade turistica em meses menos tradicionais;

= Crescimento turistico em todo o territério, ndo apenas nas grandes

cidades;

= Reconhecimento internacional, tendo recebido alguns prémios.

Olhando para o turismo de hoje, é possivel referir, comparativamente, ao

ano de 2015 um acréscimo de 9,4% de dormidas, bem como, um aumento de

10,4% das receitas. Na otica do turista, Portugal, tem um conjunto de vérias

qualidades: o clima, o mar, a hospitalidade, a relacdo qualidade/preco, a

seguranca, a gastronomia... (Turismo de Portugal, 2017).

Para situar Portugal no Mundo, € importante referir o seu PIB per capita e

como tem vindo a ser o seu crescimento nos ultimos tempos. Como se pode

verificar na Figura 1, em 2014 o valor do PIB per capita era de 16 505€, havendo

um crescimento no ano seguinte de 1,6%. Para 2016 prevé-se, apenas, um

crescimento de 1,0%. Em 2017 havera um acréscimo maior, de 1,5% (Turismo

de Portugal, 2016).

1
PIB per capita 18 345
[€] 17 928
( (p) previsao 17 441
Fonte: EIU — Economist 17101
Intelligence Unit (junho 2016)
16 505
2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p)
Crescimento real
do PIB per capita \ +1,0% ] +1,6% +1,0% +1,5% | | +1,7% |

Figura 1 - PIB per capita Portugal

Fonte: Turismo de Portugal
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Em Portugal,

o

turismo

tem

tido um crescimento anual de,

aproximadamente, dois milhdes de visitantes sendo, maior parte dele,

estrangeiros, como se pode verificar no Quadro 1 (PORDATA, 2017).

Quadro 1 - HoOspedes nos estabelecimentos hoteleiros: total, residentes em Portugal e

residentes no estrangeiro

Anos

2013
2014
2015
2016
Fonte: PORDATA

Total

15209 605
17 301 622
19 161 180
21 252 625

Residéncia

Portugal

6 581 899
7 397 217
8 092 533
8691 184

Estrangeiro

8 627 706
9 904 405
11 068 647
12 561 441

O Turismo de Portugal defende no programa “Estratégia Turismo Portugal

2027 que € necessario estabelecer prioridades, identificando cinco pontos

estratégicos:

“valorizar o territério, a potenciagdo econdémica do patriménio natural e rural, a afirmacdo

do turismo na economia do mar; impulsionar a economia, que respeita a competitividade

das empresas, desburocratizacdo e redugcado dos custos de contexto, qualificacdo da

oferta, empreendedorismo e inovagdo; afirmacdo de Portugal como smart destination;

promocdo do «turismo para todos», trabalho em rede e a promogdo conjunta entre os

varios setores; projetar Portugal, aumentando notoriedade de Portugal nos mercados

internacionais enquanto destino para visitar, investir, viver e estudar e de grandes eventos

e posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de alavanca da economia

nacional” (Turismo de Portugal, 2017, p. 4).

O objetivo principal da “Estratégia Turismo Portugal 2027” é focar-se nas

Pessoas e fazer com que Portugal seja o lider do turismo no futuro, tendo de o

posicionar e, aos olhos dos turistas, ser um destino turistico de sonho. Garante,

também, que a sustentabilidade econdmica,

social

e ambiental sao

preocupacdes que vao ser tidas em conta. A estratégia do programa foca-se nos

objetivos apresentados de seguida (Turismo de Portugal, 2017):

a) Facultar um referencial estratégico com uma visdo a 10 anos para o

turismo em Portugal;
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b) Garantir a estabilidade e assumir os compromissos estratégicos

delineados relativos ao turismo nacional;

c) Promover as politicas setoriais como parte incorporada do programa;

d) Criar, entre os agentes do Turismo, uma ligagéo constante;

e) Fazer sempre com um pensamento estratégico tanto a médio como a

curto prazo.

Em Portugal, entre 2005-2015, verificaram-se varios aumentos e
crescimentos relacionados com o setor turistico. O aumento da capacidade de
alojamento é um dos fatores positivos que o pais notou ao longo da década
sendo que, a partir de 2009 houve um alargamento visivel em hotéis de 4 e 5
estrelas. Desde Dezembro de 2014 que o crescimento de formas de alojamento
tem sido substancial e sempre em crescendo. Relativamente ao crescimento
médio anual das receitas turisticas, fazendo uma comparacao dos valores de
2005 com os de 2015, afirma-se que foi de 6,3%. Ja as dormidas, ndo se pode
dizer que houve sempre um aumento, pois existiu um declinio acentuado do ano
de 2008 para o ano de 2009, devido a crise econbmica sentida. Contudo, este
declinio tornou-se numa ascenséo no ano seguinte, e no a seguir... verificando-
se o mesmo até 2015 (Turismo de Portugal, 2017).

Em relacdo ao ano de 2016, no “Estratégia Turismo Portugal 2027”
destaca os numeros atingidos:

“alargamento da atividade turistica a meses menos tradicionais, tendo dois
tercos do crescimento acontecido na chamada «época baixa»; diminuicdo do
indice de sazonalidade de 37 para 35%; todas as regibes com crescimentos
significativos, com destaque para Agores com crescimento de 21%, Porto e
Norte com 13% e Alentejo com 11%; aumento significativo de numero de prémios
internacionais (491 face a 157 obtidos em 2015)” (Turismo de Portugal, 2017, p.
31).

Este programa definiu 10 desafios para uma estratégia até 2027, sendo
eles (Turismo de Portugal, 2017):
1. A valorizagao das pessoas, tanto turistas, como empregados e

empregadores;
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2. Expandir o turismo a todo o territdério nacional, de modo a que exista
coesao;

Crescimento em valor do numero de receitas e dormidas;

Tornar Portugal um pais turistico todo o ano;

Assegurar uma mobilidade facilitada e as acessibilidades competitivas;

o 0 M~ W

Fazer com que haja mais procura, atingindo todas as regides durante
0 ano inteiro;

7. Inovar e criar empreendedorismo;

8. Garantir que o patriménio cultural e natural seja sustentavel;

9. Simplificacéo da legislacao e administracéo do setor turistico;

10. Impulsionar o investimento.

Como é possivel verificar na Figura 2, o Turismo de Portugal definiu varios
objetivos e, consequentemente, varias metas com base na sustentabilidade
econdmica (dormidas em todo o territorio e receitas), na sustentabilidade social
(turismo todo o ano, qualificacbes e satisfacdo dos residentes), e na
sustentabilidade ambiental (energia, agua e residuos) (Turismo de Portugal,
2017).

SUSTENTABILIDADE

m
1.DORMIDAS 3. TURISMO 5 SATIS

Obletivo: Obletivo: Ob]etl 101 Objetivo: Obletr o Objetivo: Objetivo: Objetivo:
Au|J11emar a crelscer emvalor. largara Aumentar Assegurar que Incrementar  Impuksionar  Promover
procuraturfstica  Cresceraum atlwdade turfstica ashabilitagdes aatvidade 0s nivels de umagestdo  umagestio
o pals e nas rtmo mals atodo oano da populago turfstica gera um eficiéncia racional do eficlente dos
varias regldes aceleradonas empregada Impacto positivo energética recursoAgua  resfducsna
recsitas do que noturismo nas populagdes nas empresas no Turlsmo atividade
nas dormidas residentes do turismo turfstica
naclonal
Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta:
20 milhdes 26 mil milhes € Reduziroindice  Duplicaronivel  Mais de90% Maisde90%  maisdego% Maisde90%
dormidas de sazonalidade  de habilitagdes da populagae dasempresas das empresas dasempresas
de 37,5% para doensino residente do turismo turfsticas desenvolvem
33,5% secundario considera positivo adotam promovem agdes de
e pés-secundario o Impacte do medidas umautllizagdo gestio
noturismo turismo no seu deutilizagdo  eficlenteda eficlente dos
de 20%para terrtério* eficiente aguanassuas residuos
+de 60% daenergla operagdes

* A aferir nos terdtérios/locals com malor densidade turfstica

Figura 2 - Metas para o Turismo em Portugal (2017-2027)
Fonte: Turismo de Portugal

Portugal, para atingir todos estes objetivos referidos no quadro anterior,

tem de se focar nas potencialidades que detém, sendo conhecido pela
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amabilidade e genuinidade do seu povo, pelo “clima temperado mediterranico’
(pag.47), pelo patrimoénio historico e cultural, pela singularidade das
comunidades, pelo litoral do territério banhado por mar e pelas imensas praias,
pela natureza encontrada em todas as regiées do pais, pela gastronomia variada
e de Otimos sabores, pelos vinhos (cada vez mais conhecidos
internacionalmente e reconhecidos), pelos eventos realizados com grande
importéancia e projecéo para o Mundo (como por exemplo, o Web Summit) e pela
qualidade de vida, seguranca e bem-estar que oferece, tendo cada vez mais
procura como o sitio “onde quero viver” (Turismo de Portugal, 2017).

Dando mais atencéo ao Norte, segundo o (Turismo de Portugal, 2015) é de
realcar que € a terceira regiao com mais dormidas, em Portugal Continental, com
11,7%. Dentro da Regido Norte existem varias localidades, sendo que, Minho-
Lima é a segunda com um maior numero de procura (13,9%), antecedida pelo
Grande Porto (40,2%).

Apesar da Regido Norte néo ser a regido com mais procura, é a regidao com

0 maior investimento no setor turistico (35,2%) (Turismo de Portugal, 2015).

1.3. O TuRrISMO EM VIANA DO CASTELO

Segundo a UNESCO, varios dos patrimonios mundiais considerados, estao
localizados perto de Viana do Castelo, bem como o centro histérico do Porto,
Guimaraes (onde nasceu Portugal), o Vale Arqueolbgico de Foz Cba e o Alto
Douro Vinhateiro. Este raio de atragdes turisticas favorece Viana como atragédo
turistica, tal como a curta de distancia de cidades como o Porto, a cidade de
Braga e, saindo do pais para o pais vizinho (Espanha), temos Vigo. Mas néo séo
sO estes atributos que definem Viana do Castelo, também a sua gastronomia, a
sua paisagem verdejante, 0 seu patrimdnio historico séo razdes para a visita dos
turistas.

Viana do Castelo é uma cidade situada no norte litoral de Portugal. Ela é
conhecida pela qualidade de vida que oferece, pela tranquilidade e seguranca
no seu dia-a-dia, pelo patrimoénio natural, monumental e histérico riquissimo nela

existente, tal como pelas experiéncias culturais, desportivas e sociais facultadas.
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E uma das Unicas cidades portuguesas que consegue dar um pouco de toda a
natureza: Mar, Rio e Monte.

O crescimento hoteleiro da cidade tem-se notado, cada vez mais sdo
acolhidos turistas, congressos, seminarios... Espacos culturais também néo
faltam a Viana do Castelo, como os teatros, cinemas, biblioteca, museus
(Cémara Municipal de Viana do Castelo, 2017).

A cidade minhota é conhecida como a capital do folclore portugués, pois
nao ha riqueza como a louga vianense, os bordados, o ouro e a filigrana (Camara
Municipal de Viana do Castelo, 2017). Nao ha uma romaria que se iguale as da
Senhora da Agonia (realizadas no més de Agosto), que acolhem mais um milh&do
de turistas e visitantes.

No ano de 2015, Viana do Castelo teve um niumero de dormidas, por parte
de estrangeiros, maior que 81 500. Ja o numero de dormidas de portugueses na
cidade foi de 76 871 (Instituto Nacional de Estatistica, 2013).

Tal como referido anteriormente, Portugal nos ultimos anos tem tido um
aumento turistico substancial. Viana do Castelo n&o foi excecéo a esse aumento.

Em 2013, pernoitaram na cidade vianense, tanto residentes no pais, como
estrangeiros, cerca de 106 500 pessoas. No ano seguinte houve um aumento
de, aproximadamente, 20 000 dormidas. No ano de 2015, o nUmero de dormidas
subiu para os 140 500.

Olhando para estes valores, é de realcar que o numero de dormidas de
residentes € sempre maior que o numero de estrangeiros, ou seja, de néo
residentes. No entanto, a medida que os anos vao passando esta diferenca tem
sido cada vez menos acentuada.

Pelos numeros apresentados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
no Anuario Estatistico da Regido Norte 2015 (publicado em dezembro de 2016),
em 2015, houve um aumento no numero total de dormidas nas unidades de
alojamento do concelho de Viana do Castelo (em 15,5% em relacdo a 2014 e
27,7% a 2013), um dado muito positivo, ap6s a preocupante descida verificada
entre os anos de 2009 e 2012. As Estatisticas anuais de 2016 ainda néo estao

publicadas.
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Quadro 2 - Numero de Dormidas Anuais em Unidades de

Alojamento em Viana do Castelo

Ano Viana do Castelo

2002 103 386
2003 110 769 7%
2004 109,013 -1,6%
2005 93 555 -14%
2006 119 221 27,4%
2007 137 704 15,5%
2008 145 523 5,6%
2009 161 425 11%
2010 129 113 -20%
2011 115474 -10,5%
2012 99 909 -13,4%
2013 124 412 24.5%
2014 137 558 10,5%
2015 158 831 15,5 %

Fonte: INE (Elaboracao Propria)

Relativamente as dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento
Turistico de Viana do Castelo em 2015 por pais de origem dos turistas, o maior
numero total de dormidas verifica-se no turista nacional (76 871), seguida de

Espanha (21 562). Alemanha (11 480), Franca e Reino Unido apresentam um

Evolucao das dormidas no concelho de Viana do Castelo 2002-
2015
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Figura 3 - Evolucéo das Dormidas no Concelho de Viana do Castelo 2002-2015
Fonte: INE (Elaboragéo Propria)

numero aproximado (8 759 e 8 711, respetivamente), conforme nos mostram as

Figuras 3 e 4 e 0 Quadro 3.
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Dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico de Viana do
Castelo em 2015 por Pais de Origem dos Turistas

90000
80000
70000
60000
50000
40000
30000

20000

10000 I l

Portugal Espanha Alemanha Franca Reino  América Asia Oceania  Africa
Unido

Figura 4 - Dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico de Viana do Castelo em 2015
por pais de origem dos turistas
Fonte: INE (Elaboragéo Propria)

Quadro 3 - Dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico de Viana do Castelo em

2015 por Pais de Origem dos Turistas

dos quais (N.°)

Total .
Portugal Espanha  Alemanha Franca 3::2 América Asia Oceania  Africa
158 831 76 871 21 562 11 480 8 759 8 711 5519 1569 712 691

Fonte: INE, I.P., Anuério Estatistico da Regidao Norte 2015 (Elaboragéo Propria)

Nota: Os dados apresentados referem-se ao total do alojamento turistico e
abrangem para além dos estabelecimentos de hotelaria, os do turismo no espacgo

rural e Turismo de Habitacao e alojamento local.
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Em 2015, a estada média no alojamento em Viana do Castelo é de 1,8
noites (tal como em 2014), sendo o Turismo no Espaco Rural e o Turismo de
Habitacdo o que apresenta uma estada mais prolongada (3,1 noites). Ja
relativamente a taxa de ocupagdo-cama, a hotelaria, é que apresenta a
percentagem maior - 30,6% (em 2014 era 27,1%), seguida do Alojamento Local
- 26,7 (em 2014 era 21,8), apresentando o Turismo no Espacgo Rural e Turismo
de Habitacao - 20,2% (em 2014 era 19,6%), conforme o demonstra a figura e o

quadro abaixo.

Estadia Média no Alojamento (n° de noites) e Taxa de Ocupacéao-Cama
(liquida) (%) em 2015

35
30
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. mmm - L

Hotelaria Alojamento Local Turismo no Espago rural e
Turismo de Habitacdo

m Estada média no alojamento (N° de noites) 2015 Taxa de ocupag@o-cama (liquida) (%) 2015
Figura 5 - Estadia Média no Alojamento (n° de noites) e Taxa de Ocupacédo-Cama (liquida) (%)

em 2015
Fonte: INE (Elaboragéo Propria)

Quadro 4 - Estada Média no Alojamento (n° de noites) e Taxa de Ocupacgéo-Cama (liquida) (%)
em 2015

Estada média no alojamento (N.° de noites) 2015 Taxa de ocupacgao-cama (liquida) (%) 2015
Turismo Turismo
Aloja- no espaco Aloja- no espaco
Total Hotelaria mento rural e Total Hotelaria  mento rural e
Local Turismo de Local Turismo de
habitacao habitacao
Viana
do 1,8 1,8 1,6 3,1 28,3 30,6 26,7 20,2
Castelo

Fonte: INE, I.P., Estatisticas de Turismo (Elaboracao Prépria)
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Nota: Os dados apresentados referem-se ao total do alojamento turistico e
abrangem para além dos estabelecimentos de hotelaria, os do turismo no espaco

rural e Turismo de Habitacao e alojamento local.

Em 2015, nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico (que incluiu
Hotelaria, Turismo no Espaco Rural, Turismo de Habitagcdo e Alojamento Local),
os héspedes cresceram 12,4% e as dormidas aumentaram 15,5%.
Relativamente apenas a Hotelaria, os Hospedes cresceram 10% e as dormidas
aumentaram 11,7%.

Por outro lado, os Proveitos totais nos Estabelecimentos de Alojamento
Turistico registaram crescimentos bastante assinalaveis, verificando-se um
aumento de 28%.

Quanto as dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico, em
termos totais, apresentaram uma subida de 15,5% em relagao a 2014. Em
termos de mercados, destaque em 2015 para as dormidas nos Estabelecimentos
de Alojamento Turistico do mercado do Reino Unido (+36,5), da Alemanha
(+22,8%) e de Espanha (+12,6%). Franca registou uma subida menor (+4,3).
Quanto as dormidas nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico do mercado
nacional registou-se uma subida de 7,3%.

Quanto aos Hospedes nos Estabelecimentos de Alojamento Turistico, em
termos totais, verificou-se uma subida de 12,4%, em relacao a 2014. Em termos
de mercados, destaque em 2015 para os Hospedes nos Estabelecimentos de
Alojamento Turistico: Alemanha (+ 33,3%); Reino Unido (+ 19,3%); Espanha
(+15,8%), Franca (+0,3%). Quanto aos Hospedes nos Estabelecimentos de

Alojamento Turistico do mercado nacional registou-se uma subida de 7,4%.
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1.3.1. ANALISE SWOT DA CIDADE DE VIANA DO CASTELO

Para entender melhor o porqué de Viana do Castelo ser um destino atrativo

para os turistas, é relevante e importante proceder a elaboracédo de uma anélise

SWOT. Através desta analise, vamos perceber quais sdao os aspetos positivos

da cidade, bem como os aspetos a melhorar. E, também, pertinente avaliar os

fatores externos que podem influenciar Viana do Castelo, positivamente e

negativamente. Posto isto, pode-se afirmar que a analise SWOT é dividida em

quatro grupos: Pontos Fortes (Strengths — S), Pontos Fracos (Weaknesses - W),

Oportunidades (Opportunities — O) e Ameacas (Threats — T) (Figura 6).

i

S1 — “Cidade Saudavel”

S2 — Boas Acessibilidades
S3 — Mar, Rio e Montanha
Sa - Marina e
Estabelecimento Naval

S5 — Gastronomia

Se — Riqueza de Patriménio
Histérico e Cultura

S7 — Paisagens Ricas

Ss - Alojamento de
Qualidade

S — Riqueza de Artesanato
S10 — Festas e Romarias
conhecidas Nacional e
Internacionalmente

S11 — Arquitetura Variada
S12 — Hospitalidade dos
Habitantes

S13 — Monte de Santa Luzia
S14 — Presenca de Grandes
Empresas

S15 — Pavilhdo Multiusos

Figura 6 - Analise SWOT

Fonte: Elaboracéao Prépria

O1 — Sede da Regido de
Turismo

O:2 — Ligacéo proxima com
a Galiza

O3 — Caminho de Santiago
Os - Novela Nacional
filmada na Cidade
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Wi - Falta de
Estacionamento
w, - Falta de

Animacao Noturna

W3 — Ma divulgacgéo de
algumas Atividades
Realizadas

W; - Poucas Placas
Informativas no Centro
Historico

Ws - Pouca
Dinamizagao da Cidade
Ws — Museus Fechados
ao Fim-de-Semana

W7 — Sazonalidade

T1 — Portagens na A28
T2 — Proximidade de Grandes
Cidades como o Porto, Braga e



2. PLACE MARKETING E BRANDING

Atualmente, as cidades e lugares sao cada vez mais propicias em relagéo a
marca, criando sempre novidades atrativas. Por parte destes sitios é importante
que haja investimento na estratégia para cativar o turismo e este,
consequentemente, aumente. Ha varios contrastes entre a estratégia definida
para a marca de um produto/servigo e para a marca aplicada a um lugar. Posto
isto, torna-se mais complexo atingir um posicionamento tdo consistente como se
estivéssemos a falar da marca de produtos ou servigos (Freire, 2005).

Segundo o autor Braun (2008), o Place Marketing originou o Place
Branding, e ele explica algumas das diferencas entre estes dois conceitos, que
se completam entre si. O Place Branding com o passar dos anos fez com que
existissem diversas propostas para que este fosse posto em pratica, ganhando
beneficios com a divulgacado dos aspetos positivos da cidade, comparando-a
com outras cidades internacionalmente conhecidas, com término numa nova
forma de organizar a imagem da cidade (Braun, 2008).

Para o uso do Place Branding é necessario que, através do conceito de
identidade, se implante um processo estratégico vasto, com a criacéo de lemas
e logdtipos regionais, com o objetivo de criar uma nova identidade para a cidade
em questado e mais tarde propaga-la (Santos, 2013, p. 5). Quando ao Place
Marketing ele tem como objetivo fazer com que as cidades realizem uma oferta
apropriada a procura que existe por parte de todos os stakeholders (cidadao,
instituicoes, turistas e visitantes), e que desenvolva uma estratégia que coadune
com a identidade individual de cada cidade (Mufiz Martinez & Blanco, 2010, p.
138).

Relativamente ao Place Marketing, Braun (2008) afirma que tem varios fins
com a sua aplicacao, apresentando alguns exemplos de terminologias distintas:
“urban marketing”, que é o marketing urbano, usado ainda nos dias de hoje para
cobrir as a¢des de marketing nas cidades; “kommuales marketing” que se refere
ao marketing dos municipios, onde &€ comum ser utilizado na Alemanha; “selling
of places”, este € um exemplo usado diversas vezes no Reino Unido com o

objetivo de promover a cidade centrando-se nos melhores aspetos; “destination
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marketing” € o marketing na industria turistica; “geographical marketing’ é o
marketing aplicado em certas zonas, para determinado publico-alvo.

O “branding” € um método em que sdo escolhidas qualidades do produto
ou do servico, enaltecendo o seu valor perante a concorréncia (Knox & Bickerton,
2003), ou seja, é a estratégia de comunicacéo do local, fazendo com que se
atraiam mais turistas, investimento, talento, entre outros objetivos (Dinnie, 2010).

O que se pode enunciar de comum entre dois conceitos € o propdsito de
ambos em apor 0s principios de marketing para a gestao das cidades, com o
intuito de atingir todas as metas tragadas.

Esta abordagem do marketing aplicada as regides, cidades e paises,
comecgou por surgir nos meados do século XIX, em que apenas se falava dos
aspetos dos locais que tinham potencial para serem divulgados (Zenker & Martin,
2011). Mais tarde, ja na década de 90, do século XX, estes dois conceitos ja
foram mais aprofundados e estudados, dando a possibilidade de serem
utilizados a nivel académico, apesar de ainda ndo existir uma resposta concreta.
Contudo, atualmente, existem varias ideias erradas acerca do marketing, em que
as acdes promocionais nado passem de algo passageiro e sS&o apenas
concretizadas numa ocasiao particular. Isto leva a que todas as estratégias
delineadas n&o tragam nada de benéfico, neste caso, para a cidade, durante a
sua execug¢éo, nem futuramente (Mufiz Martinez & Blanco, 2010).

Nos dias que correm, a competitividade entre cidades tem crescido a uma
grande velocidade, querem cada vez mais correr as “bocas do Mundo”, seja
através da Internet, Redes Sociais, Revistas, etc., por isso é necessario que se
faca uma melhor definicdo dos conceitos Place Marketing e Place Branding para

gue a sua compreensao e aplicacéo seja facilitada.

3. DESENVOLVIMENTO DA MARCA-CIDADE E O PLANO DE MARKETING

As cidades e os lugares, sendo estes marcas, ndo se podem diferenciar
por causa de um slogan ou um logétipo. Pode-se afirmar que, estas formas de
comunicar apenas fazem parte de toda a estratégia da marca de uma cidade, e
ndo o seu indicador principal de diferenciacdo (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

No desenrolar do processo de tornar uma cidade numa marca, existem varios
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fatores a ter em conta, para além dos referidos, tais como: a imagem, a marca,
as percecoes e esteredtipos, os posicionamentos, a comunicagéo, o branding e
os produtos culturais (Aleixo, 2016).

O consumidor, aquando de uma relagdo com um lugar torna-se exigente
logo, a imagem a ser passada € a ligagdo que a marca da cidade tem com a sua
geografia local (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Contudo, as cidades tém muitas
vertentes e, por isso, torna-se dificil trata-las como produtos, bem como os
municipios serem tratadas como fornecedores (Hankinson, 2001).

Kavaratzis & Ashworth (2005), a par de muita literatura escrita, confirmam
gue, uma localidade para se diferenciar através da sua identidade tem de seguir
trés passos: primeiramente, a cidade tem de ser reconhecida por outrem que
nao residentes; em segundo lugar, fazer entender a mente do consumidor que
aquela cidade detém caracteristicas melhores que outras; e, por fim, ter os
objetivos bem delineados para que possam ser implementados
proporcionalmente ao lugar. Existem trés tipos de marcas de lugares totalmente
diferentes entre si, mas que ainda se confundem:

1) Nomenclatura geografica — significa que um produto fisico tem o0 nome

de uma localidade. No entanto, néo significa, imperiosamente, que seja

para promover essa mesma localidade;

2) Co-branding — o objetivo deste conceito é, contrariamente ao anterior,
associar um produto fisico a uma localidade, transparecendo
caracteristicas como a confianca e a fiabilidade;

3) Place Branding — ja definido anteriormente e, resumidamente, uma

definicdo béasica pode ser, a gestdo dos lugares. Porém, esta gestédo

nao se cinge apenas a entender como 0s residentes querem ver a

cidade, mas também se refere a forma como se pode criar uma

identidade diferenciadora, através de eventos e atividades a criar e
implementar na cidade (Florian, 2002).

E afirmado por Kavaratzis & Ashworth (2005) que a marca-cidade tanto

pode chegar a todos os stakeholders de forma eficiente, como também o

contrario pode acontecer. Teérica e praticamente, perante esta questao, se a

cidade como marca, desenvolver de uma forma elucidativa o que pretende
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incrementar e como vai geri-la, chegara certamente a todos os stakeholders. Se
a resposta for ndo, nao significa que a cidade nao pode ser gerida como uma
marca, apenas tem de dividir o publico em varios publicos, residentes,
trabalhadores, visitantes ou futuros visitantes, investidores ou futuros
investidores. No caso de se verificar esta situacdo, a cidade nao poderia ser
apenas uma marca, mas sim diversas marcas, ou seja, teria de segmentar o seu
mercado.

O desenvolvimento da marca-cidade, segundo Riza, Doratli, & Fasli (2012),
€ a integracao da cidade no conceito “sem fronteiras”, ou seja, na globalizagcéo.
Tal como j& foi abordado anteriormente, a cidade como marca atende a
promocao da cidade, isto é, a cidade ter aptidao para criar uma imagem na mente
dos consumidores unica, atraindo e convidando assim o publico-alvo a visitar
(Rosa, 2014, p. 45).

Consoante os estudos de varios autores, a marca-cidade deve focar-se em
varios aspetos, tanto a nivel cultural, ambiental, social, econémico, politico e de
seguranca. Se nao for possivel valorizar todos estes aspetos, € importante que
se enalteca aqueles que estédo avaliados positivamente, para que possa existir
competitividade e o publico-alvo fique satisfeito (Aleixo, 2016, p. 38).

Apoés o desenvolvimento da marca-cidade, é fulcral a implementac&o de um
plano de marketing, pois na realidade vai estar a ser vendido um produto ao
consumidor, onde s@o necessarias tomar decisées para a criagdo de uma
imagem da cidade (Metaxas, Bati, Filippopoulos, Drakos, & Tzellou, 2011).

Existem alguns estudos, como o de Rosa (2014), em que é afirmado que
os planos de marketing executados no ambito empresarial, podem ser
igualmente aplicados no ambito territorial. Porém, existem outras analises que
contrariam a anterior, onde se diz que habitualmente estes modelos séao
desenvolvidos por consultoras, ou seja, séo estandardizados, o que significa que
se vai aplicar a todas as cidades, ndao tendo em conta os aspetos que séo
diferenciadores de local para local. Posto isto, estas aplicagdes de planos nao
Serao viaveis, e sera preciso apresentar a identidade da cidade (Muniz Martinez,
2012).
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Focando-nos nos planos de marketing mais concretamente, ou seja, o
Place Marketing e o Place Branding, para a concretizacao da aplicacao de
estratégias nestes campos, € preciso ter em conta quais sdo os fatores que mais
influenciam os consumidores, quais s&o as suas exigéncias perante a cidade e
0s seus interesses, com o0 objetivo de os satisfazer, nunca esquecendo a

imagem da marca (Oliveira, 2016; Aleixo, 2016).

3.1. A IMPORTANCIA DOS RESIDENTES NO DESENVOLVIMENTO DA MARCA DA
CIDADE

Para que a cidade seja reconhecida e atraia mais turistas, é importante um
empenho por parte dos residentes, para isso, € necessario que estes gostem do
seu lar para o promoverem positivamente (Insch, 2010).

Insch (2010) ainda afirma que, os moradores s&o presenteados,
regularmente, pela sua cidade, recebendo varios beneficios sociais e
emocionais, com a possibilidade de se envolverem em diversas atividades que
vao de encontro com as suas preferéncias. Tém a possibilidade de elas prdprias
desenvolverem projetos, de os promover e de os implementar, fazendo com que
a sua cidade tenha uma maior afluéncia turistica.

Contudo, quando o foco sdo os turistas, por vezes, os residentes séo
colocados de lado, tendo eles um papel relevante na imagem das cidades, tanto
a nivel “econémico, social, cultural e ambiental” (Insch, 2010, p. 9). Se os
moradores ficarem descontentes com a sua propria cidade, pode criar um ciclo
em declinio, oferecendo aspetos negativos ao lugar (Biel, 1993). Logo, é
imperativo que os presidentes de cada cidade, ou seja, os gestores destas,
tenham como objetivo principal satisfazer os residentes, antes de satisfazer os
turistas, porque séo os residentes os maiores influenciadores de cada localidade
(Insch & Floreck, 2008; Guhathakurta & Stimson, 2007; Kotler, Asplund, Rein, &
Haider, 1999).
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4. QUALIDADE DA EXPERIENCIA, SATISFACAO, FIDELIZACAO E RECOMENDAGAO DA

CIDADE

4.1. QUALIDADE DE VIDA NA CIDADE

Atualmente, quando é abordado o tema “qualidade de vida”, somos logo
confrontados com as alteragbes que existem, quanto ao territério, a nivel
socioeconémico e tecnoldgico (Santos, Martins, & Brito, 2002), pois este
conceito define a qualidade das condi¢des de vida humana, entre elas, a saude,
a educacéo, o bem-estar fisico e psiquico (Santos S. R., 2011, p. 10).

Este tema ja é falado ha alguns anos, sendo que, na década de 60, diversos
autores comecaram por referir-se ao bem-estar humano (Kluthcovsky &
Takayanagui, 2007). J& nas décadas de 70 e 80, a preocupacdo ambiental
impera, pois a degradacao ambiental cada vez mais se agravava, com isto a
qualidade de vida passa a ter varias “ramificacées”, tais como: bioldgica,
psicolOgica, cultural e econémica (Santos S. R., 2011, pp. 10-11).

Na década seguinte, em 90, Seidl e Zannon (2004), entendem a qualidade
de vida como “a percecéo do individuo de sua posi¢cédo na vida no contexto da
cultura e sistema de valores nos quais ele vive e em relagao aos seus objetivos,
expectativas, padrdes e preocupacdes” (pag. 583).

Segundo Rosa (2014), a definicdo para qualidade é a seguinte: “conjunto
de caracteristicas de um produto ou servico que tenha a capacidade de
satisfazer as necessidades e expectativas de um utilizador, permitindo-lhe
avaliar o seu valor com base num conjunto de atributos e propriedades
intrinsecas perante um marco bem delimitado”.

Nos ultimos anos, tém surgido questdes acerca da felicidade do individuo,
como esta deve ser medida e quais sdo os fatores que a influenciam. Posto isto,
tem-se mostrado interesse em medir de forma subjetiva a qualidade de vida,
fundamentando-se em dados adquiridos através das pesquisas que dizem
respeito a sociedade (Ballas, 2013). Se avaliarmos a qualidade de vida de uma
cidade como um produto ou servigo, é possivel perceber que as percecoes e
atitudes dos residentes, turistas, visitantes, etc. (stakeholders) sédo de fundo

psicologico. No entanto, as experiéncias dependem muito da natureza, logo
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estas percecbes podem ser alteradas e criar descontentamento nos
stakeholders.

Um aspeto importante a reter relativamente a qualidade de vida na cidade
€ que, ndo € apenas necessario cativar os turistas a visitar a cidade e a
simplesmente passarem pela cidade um curto espago de tempo, mas sim,
prender a sua atencéo, fazendo com que permane¢am mais tempo no local. Mais
uma vez, neste caso, se se considerar as necessidades dos visitantes e
conseguir-se satisfazé-las, é possivel garantir a qualidade de vida (Oliveira,
2016; Weziak-Biatowolska, 2016). E fundamental que as cidades se adaptem
constantemente as mudancas que vao surgindo, perceber quais as causas dos
problemas, tracando estratégias com objetivos bem definidos para que haja

competitividade entre elas.

4.2. SATISFACAO DA EXPERIENCIA NUMA CIDADE

O consumidor de hoje tem a disposicdo uma vasta variedade de cidades a
visitar, com grande facilidade, o que faz com que as experiéncias sejam cada
vez mais exigentes e dificil de satisfazé-las. Segundo as teorias que se tém vindo
a desenvolver, a satisfacéo do grupo-alvo é bastante importante, pois a vontade
deste em permanecer, ou até voltar a visitar uma cidade, vai-se basear na
experiéncia anteriormente vivida, ou seja, na satisfacdo que sentiu (Lindon,
2011).

Segundo Okello e Yerian (2009), a satisfacdo esta relacionada com os
sentimentos, tanto de prazer como de dececédo, que a experiéncia, neste caso,
do turista, Ihe oferece, comparando-a as expectativas criadas na sua mente.

Se abordarmos a satisfacdo do consumidor cognitivamente, pode-se dizer
gue esta abordagem consiste numa avaliagcao, em que o individuo pretende que
a sua experiéncia na cidade va de encontro as suas expectativas, ou até as
ultrapasse, isto quer dizer que, a satisfacdo resume-se a um estado afetivo
cognitivo, de onde resultam perce¢des acerca do nivel de desempenho; e a um
estado afetivo comportamental, de onde resultam as emog¢des dos individuos,

quer positivas ou negativas (Rosa, 2014).
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4.3. FIDELIZACAO E RECOMENDACAO DA CIDADE

Tal como dito no capitulo 4.2., hoje em dia, o consumidor tem acesso a
varios produtos e servigos, estando as necessidades e desejos deste sempre
em constante mudanca. Face a estas alteracdes, € importante que as marcas
implementem estratégias de marketing consoante os novos produtos que
surgem, 0S novos servicos, novas formas de relacionamento. Sabe-se que, 0
individuo aquando de uma boa experiéncia e enquanto fiel a uma marca, ele ira
igualmente recomenda-la, dando a conhecer ao proximo a boa imagem que
captou dessa experiéncia (Lindon, 2011).

Para Duffy (2005), a fidelizacdo € um modelo continuado de adaptagéo das
marcas as necessidades dos consumidores. A competitividade existente entre
as cidades forga-as a rever os objetivos delineados e a conservar os aspetos
diferenciadores e qualidades reconhecidas pelos usuarios. Quando um visitante
viaja até um determinado local e tem a intengéo de o voltar a visitar, significa que
a fidelizagao imperou (Oppermann, 2000).

Nas estratégias de marketing aplicadas as cidades, ou seja, no Place
Marketing e no City Branding, um dos indicadores criticos para concluir se essa
estratégia teve sucesso, é a fidelizacéo (Flavian, Martinez, & Polo, 2011).

Para além da fidelizagdo, também é importante que a marca-cidade tenha
o intuito de que essas boas percecdes, que fazem com que o consumidor se
torne fiel, sejam propagadas, ou seja, € relevante que se recomende. Segundo
Laran e Espinoza (2004), a satisfacdo e a fidelizacdo estdo correlacionadas
positivamente, pois os individuos que se sentem satisfeitos quanto a experiéncia

e se tornam fiéis, tendem a recomendar o produto/servi¢o a outras pessoas.

5. POTENCIAL DE SMART CITIES PARA O TURISMO

Com o crescimento da populagéo, as cidades apercebem-se de algumas
dificuldades em manter a qualidade da oferta. No entanto, com o avanco da
tecnologia, os comportamentos dos visitantes tém sido alterados, o que também
pode vir a ser a solucdo das cidades, ou seja, através estes avancgos
tecnologicos, o local conseguira lidar eficientemente com o crescimento da

populacéo (D'Alessandro, Ubertini, Laflamme, & Materazzi, 2015).
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Olhando para todas as vertentes que as cidades nos mostram, atualmente,
a nivel socioeconémico, desvenda-se o conceito “Smart City’. Hoje, ainda néo
h& uma definicdo que explique exatamente, objetivamente, o que este conceito
envolve. Porém, segundo varios autores, uma Smart City é a alianga entre um
ambiente inteligente, em que a inovagdao domina, e a tecnologia, cooperando
com a criagao de vantagem competitiva e o aprimoramento da qualidade de vida
(Hollands, 2008; Komninos, 2009) (Komninos, Pallot, & Schaffers, 2013).

Segundo Gaio, Gouveia & Gouveia (2006), o que tornava uma cidade
atrativa e valorizada eram determinados consoante 0s recursos naturais e
patrimoniais. Nos dias que correm 0s recursos Sao outros, S&0 a marca € o
digital, permitindo assim o desenvolvimento do local.

Quanto a opinido de Singh (2015), ele afirma que uma Smart City “pretende
tornar as pessoas inteligentes, dando-lhes um ambiente inteligente, uma vida
inteligente, turismo inteligente e uma educagao inteligente, levando a uma
economia inteligente” (pag. 49).

Como ja foi relatado neste capitulo, as Tecnologias de Informacéo e
Comunicacéo (TIC), sdo a grande origem do conceito Smart Cities, pois 0 acesso
a estas tecnologias tem vindo a ser cada vez mais facil, bem como o aumento
da utilizagdo de smartphones e o uso das redes sociais. Estes aparelhos fazem
com que seja possivel existir ligacao entre as diversas culturas e sociedades.

A McKinsey Global Institute (MGI) (2018) definiu quais as dimensdes de
qualidade de vida que podem afetar os aplicativos das smart cities: “seguranca,
tempo e conveniéncia, saude, qualidade ambiental, conectividade social e
participacdo, empregos e custo de vida” (Woetzel, et al., 2018, p. 4).

As diferencas entre uma cidade nao-inteligente e uma cidade inteligente
(Smart City), segundo os autores Prado e Santos (2014), resumem-se a sete
conceitos:

» Computacdo da Nuvem: é um conceito que se refere a utilizacdo da

memoria dos recursos computacionais, € a sua capacidade de
armazenamento, através da ligacéo a Internet,
» QOpen Data: pretende que todos os dados informaticos sejam

disponibilizados sem quaisquer restricoes;
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= Aplicacéo: relacionado com o processamento de dados, este conceito
pretende facilitar o acesso e combinacdo de dados com origens

diferentes;

» Web Semantica: permite uma interacado mais facilitada com o utilizador,
pois a informacdo que é procurada surge bem definida e nédo é
necessario estar a navegar em conteludos desnecessarios a pesquisa;

» Internet of Things: conectar tudo o que € tangivel a rede, tornando a

cidade tradicional num sistema de informacéao;

= Crowdsourcing: reuniao de varios intervenientes, onde é usada a

inteligéncia coletiva, com o objetivo de concretizar uma tarefa;

» Big Data: este € o conceito mais importante, pois garante a possibilidade
de analisar um grande numero de dados, tendo como caracteristicas o
volume, a velocidade e a variedade.

Apesar desta visdo mais virada para as TIC, Cohen (2012) considera que
as Smart Cities néo se cingem apenas as tecnologias, € que este conceito deve
ser aproveitado para aperfeicoar as a¢oes efetuadas nas cidades, a qualidade
de vida dos residentes e, consequentemente, ajudar no crescimento econémico.
Posto isto, Woetzel, et al. (2018), afirma que as smart cities comegcam pelas
pessoas e ndo através da tecnologia.

Segundo a MGl (2018), as smart cities desenvolvem solugdes inteligentes
gue melhoram diversos aspetos em relacdo a qualidade de vida nas cidades,
sendo eles: ajudar as cidades a combater o crime e a melhorar outros aspetos
de seguranca publica; tornar os trajetos diarios mais rapidos e menos frustrantes;
ser catalisadores para melhorar a saude; oferecer um ambiente mais limpo e
sustentavel para o meio ambiente; criar um novo tipo de espaco urbano digital e
melhorar a conectividade social.

Fazer com que uma cidade se torne uma smart city nao tem como objetivo
criar mais oportunidades de emprego, o seu principal intuito é desenvolver e
arranjar solucdes para que os mercados de trabalho das cidades se tornem mais
competentes e, consequentemente, baixar o custo de vida, atraindo assim mais

turistas.
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6. INTERACAO ENTRE O CONSUMIDOR E A MARCA ATRAVES DAS TIC: 0 CONSUMIDOR
ALWAYS ON

As TIC, nos dias atuais, deixam que os utilizadores tenham um acesso
facilitado a muita informacéao, informacao esta que é a que querem exatamente
encontrar, sendo-lhe possivel operar constantemente em tempo real e com um
custo reduzido. Posto isto, podemos concluir que, atualmente, os utilizadores
das TIC sao mais informados, complexos, exigentes e racionais (Rosa, 2014).

O consumidor quando visita uma cidade, por exemplo, ndo esta apenas a
espera de uma boa experiéncia com o produto ou servico, mas também espera
gue a sua interacéo online e mével seja igualmente boa (Rosa, 2014).

Com este novo empowerment tecnoloégico, os gestores de marca séo
obrigados a reagir, tendo de identificar quais as oportunidades que surgem
através desta relacdo da marca com o consumidor. Esta imprevisibilidade, e
experiéncias individuais e coletivas, faz com que todas as estratégias
tradicionais organizacionais que geriam o desenvolvimento de agdes no
mercado através do marketing, sejam retificadas pelos gestores de forma quase
instantanea (just-in-time) e de forma continuada (always on) (Rosa, 2014).

Para o estabelecimento desta relacdo entre a marca e o consumidor,
Quinton (2013) sugere que atividades como o crowdsourcing, co-criagcdo e
brand-communities se implementem. Os utilizadores de uma marca tendem a
criar conexdes com ela, resultando em pensamentos mais profundos originando
reagcdes positivas para com a marca. Com este paradigma, as marcas devem
utilizar os meios digitais para criar uma relagcdo emocional com o cliente mais
forte. Ressalvando que, as estratégias de comunicacdo nado devem ser
esquecidas e sim aplicadas, respeitando sempre o utilizador, pois a
autenticidade da marca fornece valor (Quinton, 2013).

Posto isto, as marcas, com a utilizacdo das TIC, podem favorecer as
experiéncias disponibilizadas ao consumidor, facilitando assim o didlogo e a

propagacao da palavra (word-of-mouth) (Rosa, 2014, pp. 41-42).
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6.1. WORD-OF-MOUTHE KEYBOARDE O TURISTA

Sabe-se que, hoje, as TIC sdo um meio que esta presente em tudo e em
todos os cantos do mundo, e o Turismo ndo é excegdo, a tecnologia
desempenha um papel importante neste setor (Bock, 2005).

Antigamente, a tecnologia para os turistas apenas era utilizada no inicio e
no fim da viagem. Na atualidade, ja faz parte de toda a viagem, sendo que a
utilizacdo mais assidua é durante a viagem, pois o turista através do seu
dispositivo movel pode procurar as diversas experiéncias que tem a disposicao,
como os melhores restaurantes, os melhores museus, etc. ou seja, o consumidor
tem a oportunidade de personalizar a sua trip (Zivkovi¢, Gajic, & Brdar, 2014).

Para além deste crescimento da tecnologia aplicada ao turismo, ainda é
relevante referir que, hoje em dia, o turista tem uma grande facilidade em
partilhar as suas experiéncias por via das novas tecnologias, como as redes
sociais (i.e. Instagram, Facebook, Youtube, etc.), os féruns de comunicacgao (i.e.
Blogues, etc.), e as imagens e mensagens de texto (Parasuraman, Zeithaml, &
Malhotra, 2005; Miguéns, Baggio, & Costa, 2008; Zivkovi¢, Gajic, & Brdar, 2014).
Através desta partilha, o setor turistico tem de incentivar o turista a falar sobre a
sua experiéncia e recomenda-la.

Segundo os autores Acar e Putoni (2016), através de um estudo
constataram que, a confiangca que o consumidor tem perante as acbes de
comunicacéo estdo a passar por uma quebra acentuada. Neste estudo também
foi averiguada a questdo da fiabilidade de um consumidor perante a marca,
quanto a publicidade gerada por um outro consumidor e quanto a publicidade
gerada pela propria agéncia. P6de-se concluir entdo que, o viajante ou o turista
tém uma maior confianca, e é-lhe mais relevante a informacgéo gerada por outros
utilizadores online, nomeado de Digital Word-of-Mouth (eWOM). Logo, as
agéncias turisticas terdo de implementar estratégias consoante o que os
usufruidores dos produtos e servigos partilham, de forma a valorizar a oferta
online (Zivkovi¢, Gajic, & Brdar, 2014).

6.2. COCRIAGCAO, STAKEHOLDERS E A MARCA: DIALOGO ‘ALWAYS ON’
Tal como ja foi enunciado nos capitulos anteriores, 0 mercado tem vindo a

apresentar mudancas nos ultimos anos, devido a grande e rapida evolucéo
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tecnoldgica, a forte concorréncia, obrigando as organizagdes a explorarem
novas abordagens para a criagdo de valor (Ramaswamy, 2009).
Consequentemente, surge um consumidor com mais informacéo a disposicéo,
com mais poder de decisao, com a possibilidade da comunicagéo em rede e uma
maior oferta de produtos e servicos (Prahalad & Ramaswamy, 2003).

Prahalad e Ramaswamy (2004) e Payne, Storbacka e Frow (2008)
exploram que o conceito de cocriacéo € incitado pelo produto criado e pela
empresa, representando e criando valor para o consumidor. Ou seja, o
consumidor torna-se um agente imprescindivel no processo de criagcédo de valor
com a marca, tendo um papel internamente ativo na empresa (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Grénroos, 2006; Troccoli, 2009). Ele vai ajudar a cocriar,
isto é, a desenvolver, solucbes para os problemas de marketing, afirma Rosa
(2014), descrevendo depois trés processos-chave de interacdo com os clientes
fundamentados na cocriacdo em relacdo a gestdo de uma marca-cidade:

» Entidades: estas criam um modelo de qualidade de vida e

desenvolvimento (“plataforma genérica de interacdo”), com efeitos de

aplicagao numa marca-cidade;

» Stakeholders: estes sao as praticas de interacado e trocas de ideias entre
eles, que sao necessarios ser gerido e planeados de forma a
satisfazerem os seus desejos;

» Canal de Comunicacéo: é a criacdo de um fluxo continuo de informagéao

“‘inovadora e criativa”, permitindo valorizar, futuramente, a marca-cidade,
através das sugestdes dadas pelos consumidores.
Em suma, é importante referir que tem de se considerar as necessidades
e desejos dos residentes e dos visitantes das cidades, permitindo criar vantagem
competitiva relativamente e inovacéo e criatividade da cidade (Oliveira, 2016).
Pode-se entdo concluir que, a cocriagdo é um conceito importante para as
entidades e também para as cidades. pois é considerado o melhor processo para
aprender e partilhar o conhecimento (Rosa, 2014).
Os consumidores exigem ter uma posicdo cada vez mais ativa quanto a
forma como as marcas atuam no mercado, tendo que ser esta relacédo da

organizagao com o cliente, individual, aberta e continuada (Acar & Putoni, 2016).
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A tecnologia permite que o consumidor consiga dar a sua opiniao e 0s seus
pareceres de forma rapida, e permite também que as entidades organizacionais
tenham acesso a essas apreciacbes em tempo real, isto é, & possivel
estabelecer niveis de diadlogo continuo (always on — 24/7). Através desta forma
de comunicagao constante, a marca-cidade, neste caso, permite desenvolver
relacionamentos fortes, satisfacdo e recomendacéao por parte do consumidor
(Rosa, 2014).

7. JUST-IN-TIME KNOWLEDGE BRAND MODEL E A CONSTRUGAO DA MARCA-CIDADE

Com o avanco das novas tecnologias, 0 aumento de smartphones, a
facilidade em aceder a internet, redes sociais, faz com que haja inter-relagbes
com diversas culturas, sociedades e comunidades (D'Alessandro, Ubertini,
Laflamme, & Materazzi, 2015).

Segundo Rosa (2014) e Rosa & Oliveira (2016), um novo modelo métrico
diacronico, o Just-In-Time Brand Knowledge Model, pretende estabelecer
relagbes de comunicagdo bidirecional, ou seja, os stakeholders da marca
dialogarem através de varios canais de comunicacdo, como por exemplo, telas
tateis, aplicagdes, SMS, face-to-face, etc., constituindo-se como um dispositivo
e uma plataforma diacronica métrica de gestdo do conhecimento (knowledge
mangement) para o controlo just-in-time do desempenho e inovagao da marca
(Rosa & Oliveira, 2016).

Este modelo, aplica-se a estudos em que a metodologia é mista, isto é,
aplicam-se em medidas qualitativas e quantitativas combinadas, para que possa
ser feita uma andlise comparativa. Um procedimento de correlagdo dos
Indicadores de Processo Chave (KPIs) é informado através do modelo just-in-

time, possibilitando
“um ajuste de desempenho diacrénico dos pardmetros de desvio agregados pelas
dimensées basicas do modelo: (a) Brand Comprehension (Compreensdo da Marca) —
onde se inserem 0s indicadores-chave do desempenho: Qualidade do Servico (QOS),
Satisfacdo do Cliente, (CS) e Lealdade e Recomendacdo (LR); (b) Brand Evolution
(Evolucdo da Marca) — onde se inserem o0s indicadores-chave: Inovacdo e

Desenvolvimento (interagdo cocriativa).” (Rosa & Oliveira, 2016, p. 4). (Figura 7)
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Just-in-Time Knowledge Brand Model

Knowledge Management through Brand Comprehension and Evolution
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Figura 7 - The JIT Knowledge Brand Model
Fonte: Rosa, FHV 2017

Analisado o modelo abordado anteriormente, compreende-se que o JIT
Knowledge Brand Model é ajustado para a cidade, utilizando métricas em tempo
real, just-in-time, dos resultados de qualidade, de percecéo, de qualidade, de
satisfacdo e recomendacdo, sincronizados as métricas de conformidade
previamente definidas para otimizar o desempenho da cidade, a satisfacéo e a
qualidade de vida dos varios stakeholders, entre estes residentes e visitantes.
Para além destas caracteristicas, o just-in-time combina constantemente todas
as sugestdes, recomendacobes, queixas, experiéncias, etc. em qualquer hora e
em qualquer lugar (24/7; just-in-time) (Rosa & Oliveira, 2016).

O objetivo da cidade é entéo identificar, entre o conjunto de informacéao
recolhida de forma continua e em qualguer momento, que dados podem ser tidos
em consideracdo, de forma a otimizar e corrigir o desempenho da marca,

desenvolver a inovacgao, a satisfacdo e a qualidade de vida na cidade.

48



CAPITULO I - MARCO TEORICO, QUESTOES E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Ao longo do Capitulo | foi varias vezes evidenciado que o turismo € um
setor que, atualmente, estd com um crescimento a uma velocidade exorbitante,
podendo verificar-se esse aumento de turistas em todo o Portugal.

Toda esta aceleragéo no aumento do numero turistico em Portugal, faz com
que a adaptacdo das cidades, por vezes, seja inadequada e nao consiga
acompanhar as tendéncias, sendo necessario uma melhor gestao.

Para haver uma melhor gestdo das cidades, é essencial que haja um
cruzamento entre o que o mercado oferece e as necessidades dos consumidores
que, neste caso, sdo os turistas. Neste estudo evidencia-se quais os critérios
determinantes da satisfacédo, percecéo de qualidade e experiéncia dos turistas
na cidade de Viana do Castelo, para que seja possivel, mais tarde, impulsionar

a otimizagao da gestao desta cidade e da sua marca.

1. QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Como foi abordado no capitulo anterior, no Enquadramento Concetual, a
eficdcia de uma boa gestdo da cidade baseia-se fundamentalmente no “word of
mouth e keyboard’ (passa a palavra), pois as redes sociais ja disponibilizam
tanta informacéo e, por vezes, contraditéria, que os consumidores deixam de
acreditar nela e, por isso, a opiniéo e sugestao de familiares, amigos, colegas,
etc. torna-se mais verdadeira na mente do consumidor e, consequentemente,
mais aceite.

Sabendo que o problema principal da presente investigacao é a dificuldade
de adaptacdo ao crescimento turistico por parte da gestdo, é fundamental
colocar a questdo: De que forma inovadora se pode melhorar o turismo na
cidade?

Estando o enfoque deste estudo virado para a cidade de Viana do Castelo,
torna-se indispensavel questionar: Quais serdo os aspetos determinantes da
satisfagdo e percecdo da qualidade de vida e servico da cidade de Viana do
Castelo? Estas questdes fazem levantar as seguintes hipdteses de

investigacao:
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Hi — Os monumentos e os templos sdo 0s aspetos mais importantes da
percecado de qualidade e satisfagdo com o Patriménio Historico;

Hz2 — A limpeza e as acessibilidades sao os aspetos mais importantes da
percecado de qualidade e satisfacdo com a Paisagem Urbana;

Hs — A cortesia e a amabilidade séo os aspetos mais importantes da
percecao de qualidade e satisfagcdo com a Hospitalidade;

H4 — O campo e a montanha sdo os aspetos mais importantes da percecéao
de qualidade e satisfagdo com a Paisagem Natural;

Hs — A comida tipica e os restaurantes sdo os aspetos mais importantes da
percecado de qualidade e satisfagdo com a Gastronomia;

Hs — Os hotéis séo os aspetos mais importantes da percecéo de qualidade
e satisfacédo com o Alojamento;

H7 — Os circuitos turisticos e visitas, 0s museus e as exposicées sdo 0s
aspetos mais importantes da percecdo de qualidade e satisfacdo com a Oferta
Social e Cultural;

Hs — A chuva, vento e frio s&o os aspetos mais importantes da percecao de
qualidade e satisfacdo com o Clima;

Ho — A internet e a televisdo, radio e jornais sdo os aspetos mais
importantes da percecédo de qualidade e satisfagcdo com a Informagédo sobre o
Local;

Hio — A acessibilidade € o aspeto mais importante da percecdo de
qualidade e satisfacdo com os Transportes Publicos.

Todas estas hipoteses resumem-se a expectativa que se pretende criar aos
visitantes, perante a cidade de Viana do Castelo.

Por fim, podemos interligar estas hipoteses entre elas, de forma a definir os
aspetos com uma relacdo mais fraca ou mais forte entre si, relativamente a
avaliacdo do turismo na cidade. Posto isto, elaboraram-se as hipoteses
seguintes:

Hi1 — A Oferta Social e Cultral, a Gastronomia, o Patrimoénio Histérico e o
Alojamento tém a correlacdo mais forte positiva;

Hi2 — A Paisagem Natural e o Clima tém a correlacéo positiva mais fraca.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

1. DESENHO METODOLOGICO
A investigacéao foi organizada segundo um desenho metodoldgico empirico
de estudo de caso, efetuado na cidade de Viana do Castelo, a populagéo-alvo

de estudo foram os turistas.

2. PLANO DE INVESTIGAGCAO

Este estudo foi feito, segundo um plano de investigacao flexivel (Robson,
2002), executado em duas fases sequenciais: a primeira exploratoria e a
segunda confirmatéria. Recorrendo-se a uma sequéncia de métodos mistos (i.e.,
qualitativos e quantitativos), realizado entre Abril e Junho de 2018, em Viana do
Castelo. Tanto na primeira fase, como na segunda, séo aplicados métodos quali-

quanti.

3. CARACTERIZACAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

Sendo que este estudo teve como objetivos entender quais sdo os aspetos
percetuais que os turistas consideram importantes e determinantes quanto a sua
satisfacédo e qualidade de vida na cidade de Viana do Castelo. A populagéo-alvo
de estudo foram os turistas que passaram pela cidade. Utilizou-se, entdo, a
amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. Posto isto, € uma amostra de
conveniéncia a turistas da cidade de Viana do Castelo, segundo quotas de perfil
a estabelecer.

Foram entdo conseguidas duas amostras de conveniéncia néo-
probabilisticas por quotas, angariando um total de 181 individuos. Na primeira
fase, na fase exploratoria, foram entrevistados 21 sujeitos, e na fase seguinte,

na fase confirmatdria, foram inquiridos 160 turistas.

4. PROCEDIMENTOS
A primeira fase exploratéria a amostra é de 15 a 20 entrevistas em
profundidade face-to-face, para levantamento dos temas para a construgéo do

questionario. Na segunda fase confirmatoria serdo efetuados cerca de 150 a 200
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inquéritos online, segundo um questionario pré-estruturado e pré testado num
grupo de 21 pessoas, na fase exploratoria.

Na fase exploratéria, quali-quanti, como ja referido, foram efetuadas 21
entrevistas individuais aos turistas visitantes de Viana do Castelo, aplicando um
guiao (Anexo A). Neste tipo de entrevistas ndo € necessario que o guido seja
seguido a risca e, até é importante que se deixe e incentive o entrevistador a ter
um discurso livre acerca de temas que podem vir a surgir (Gerhardt & Silveira,
2009). Estas entrevistas tinham como principal objetivo perceber quais os
aspetos percetuais positivos e negativos que podiam apontar a cidade de Viana
do Castelo, bem como a qualidade de vida e hospitalidade. O local escolhido
para estas entrevistas foi escolhido por ter movimento turistico, mas ao mesmo
tempo sereno, com paisagem sobre a cidade, foi junto ao Santuario de Santa
Luzia, uma das maiores atrac6es de Viana do Castelo.

Na analise dos dados da fase exploratoria e na sua interpretacéo, foi
utilizada a Laddering Technique, que esta integrada no método Critical Incident
Technique, e pretende traduzir os atributos dos produtos ou servigos com
associagdes significativas relativamente ao entrevistado, isto €, séo os atributos
gue levam a um fim, obedecendo aos valores do turista. Através desta técnica
consegue-se perceber como 0s entrevistados reagem perante uma marca
concorrente. Os aspetos principais do mindset detetados nos turistas
entrevistados aponta para algumas percecdes da cidade, quer do ponto de vista
funcional, emocional e técnico. No entanto, é possivel concluir que foram
destacados mais aspetos emocionais que funcionais (Quadro 5). Os aspetos
emocionais que o0s turistas mais destacaram estao relacionados com a
segurancga que sentem, e com a amabilidade por parte dos residentes para com
eles proprios. Em relagdo aos atributos técnicos € de realgcar a correlagao
existente entre o patrimonio historico, os espagcos verdes e a beleza da
arquitetura. Também de destacar nos aspetos funcionais o custo de vida baixo
que sentiram relativamente a outras cidades europeias e o pouco fluxo de
pessoas na cidade durante o dia. Em relacdo a beleza natural, um dos
entrevistados afirmou que: “Viana do Castelo is the last city | visit after a trip

through Portugal, and is the most beautiful city in Portugal.”
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Quadro 5 - Principais Aspetos Detetados pelos Turistas através da Técnica Laddering

Sinto-me bem na

O que Sinto Seguranca cidade
(Emotional Pouca animagéo
Benefits) Beleza Natural Amabilidade

O que Penso

Custo de vida Poucas pessoas

(Functional G na rua

Benefits)

O que Sei Otima Muitos espacos

(Technical Gastronomia verdes

. Patriménio
Atributes) Arquitetura bonita
Histérico

Fonte: Elaboragao Propria

Na fase confirmatéria, foi elaborado um inquérito por questionario, baseado
nos dados retirados da fase anterior, composto por 11 tdpicos, subdivididas em
46 perguntas, todas elas respondidas através da escala de Likert, em que 1 —
Nada Importante, 2 — Pouco Importante, 3 — Importante, 4 — Muito Importante.
Este inquérito foi feito presencialmente, respondido diretamente no Google
Forms, num dispositivo mével, iniciando-se no més de Margo e terminando no
més de Junho. E importante referir, que antes da aplicacdo do questionario foi
efetuado um pré-teste de validacéo a 30 sujeitos, sem alteragcdes resultantes.

No seguinte Quadro 6, descreve-se detalhadamente o perfil das amostras,

em ambas as fases.
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Quadro 6 - Perfil das Amostras

Fase Exploratéria — 21 individuos Fase Confirmatéria — 160 individuos
61,9% feminino 56,9% feminino

38,1% masculino 43,1% masculino

33,3% dos 26 aos 34 anos 26,9% dos 26 aos 35 anos

23,8% dos 35 aos 44 anos 23,1% dos 36 aos 45 anos

14,3% dos 45 aos 54 anos 20,6% dos 46 aos 55 anos

23,8% dos 55 aos 64 anos 29,4% dos 56 aos 65 anos

4,8% dos 65 aos 74 anos

23,8% brasileiros 15% espanhobis

14,3% austriacos 12,5% franceses

9,5% holandeses, sérvios, alemaes, 11,25% italianos

portugueses, espanhdis 10,63% alemaes
4,8% italianos 10% brasileiros
9,6% as restantes nacionalidades 40,62% as restantes nacionalidades

Fonte: Elaboragao Propria

Apoés a andlise de todos os dados, foi efetuado um teste de confiabilidade,
onde se verificou que o valor de alfa é de 0,686, ou seja, um grau razoavel e
suficiente de confiabilidade da escala multi-item que compde o questionario.

Os dados obtidos a partir dos inquéritos por questionario, foram tratados
posteriormente, recorrendo ao programa SPSS Statistics 24, entre 0 més de

Junho e Julho.

CAPITULO IV-RESULTADOS
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No inicio do inquérito foram feitas questdes quanto ao Género, as Idades e
a Nacionalidade. Como é possivel ver no Quadro 7, existem mais turistas do
sexo feminino do que do sexo masculino. No entanto, esta distancia nao € muito
vincada, existe apenas uma diferenca de 13,8%.

Quanto as ldades, divididas em Classes de Idades para uma melhor
compreensao, pode-se observar, no Quadro 8, que existe uma maior afluéncia
turistica por pessoas de idades entre 0os 26 e 0os 35 anos e 0s 56 e 0s 65 anos.
Sendo que os que tém as idades entre 0s 45 e 0s 55 anos sdo 0s que menos

visitam a cidade de Viana do Castelo.

Quadro 7 - Tabela de Frequéncias (Género)

Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Feminino 91 56,9 56,9 56,9
Masculino 69 43,1 43,1 100,0
Total 160 100,0 100,0

Fonte: SPSS (Elaboragao Prépria)

Quadro 8 - Tabela de Frequéncias (Classes de ldades)

Classes de Idades
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido 26-35 43 26,9 26,9 26,9
36-45 37 23,1 23,1 50,0
46-55 33 20,6 20,6 70,6
56-65 47 29,4 29,4 100,0
Total 160 100,0 100,0

Fonte: SPSS (Elaboragao Prépria)

Quanto a Figura 8, pode-se constatar que existem cinco Nacionalidades
gue se destacam entre 17, sdo elas: espanhola, francesa, italiana, alema e
brasileira. O mesmo ndo se observou nos dados de 2015, em que os turistas que
mais visitaram Viana do Castelo eram portugueses, espanhoéis, alemas,

franceses e britanicos.

55



Aspetos Percetuais
Média Geral = 3,15

B Transportes Publicos = 2,42
-23,05% -
B Informagao sobre o local = 2,80
m Clima =2,82

W Oferta Cultural e Social = 2,90
M Alojamento = 3,06

m Gastronomia=3,11

4,10% M Paisagem Natural = 3,28
9,56%

0,
15,08% Paisagem Urbana = 3,62

16,02% o
M Hospitalidade = 3,65
25,95%

MW Seguranga = 3,96

Patrimonio Historico = 3,45

VAR L2505
Figura 9 - Aspetos Percetuais da Cidade

Fonte: Elaboracéao Prépria

Figura 8 - Frequéncias em percentagens da Nacionalidade dos turistas

ASPETOS PERCETUAIS DE VIANA DO CASTELO

A investigacao presente, ja numa fase exploratéria, é condensada em 11
aspetos percetuais - subdividia em 45 aspetos mais detalhados - relacionados
com o que os turistas de Viana do Castelo consideram mais importante aquando
questionados sobre a qualidade de vida na cidade. Estes aspetos mais
relevantes na avaliacéo da qualidade e satisfagdo com o turismo em Viana foram
respondidos através de uma escala de 1 a 4 em que 1 — Nada Importante; 2 —
Pouco Importante; 3 — Importante; 4 — Muito Importante.

Como é possivel observar na Figura 9, existem quatro aspetos que séo
considerados mais importantes e relevantes pelos turistas, quanto a sua
satisfacdo e a qualidade de vida na cidade de Viana do Castelo, sendo elas:

Seguranca, Hospitalidade, Paisagem Urbana e Patrimoénio Historico.
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Relativamente ao aspeto com mais importancia, os turistas avaliaram a
cidade quanto a sua qualidade de vida e o que os satisfaz mais, e a “Seguran¢a”
foi a dimensao mais escolhida, contando apenas com um subnivel “Na cidade”,

com uma média de 3,96, como se pode verificar na Figura 10:

Y

No que diz respeito a “Hospitalidade”, sendo o aspeto mais relevante - a
seguir a “Seguranca” - para a satisfacdo do turista e, consequentemente,
qualidade de vida, existem cinco subniveis todos eles com importancia acima da

média (Figura
11 ): Seguranca

Na cidade

T T
0 1 2

Média

o
s

Figura 10 - Subnivel Percetual "Seguranca"
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» Populagao Local — 3,76 = Amabilidade — 3,68
= Atendimento e Servicos - = Disponibilidade — 3,57
3,72 = Cortesia — 3,52
Apesar de todos os subniveis terem uma avaliacdo acima da média, os que

mais se destacam s@o Populacdo Local e Atendimento e Servigos.

Hospitalidade

Populacdo Local

Atendimento e Servigo

Disponibilidade

s

Média Geral = 3,65

Figura 11 - Subniveis Percetuais "Hospitalidade"

De seguida o aspeto “Paisagem Urbana” também influencia bastante o
publico-alvo, estando todos os subniveis com uma avaliagdo acima da média.
Os subniveis resumem-se a (Figura 12):

» Espacos Verdes — 3,83 » Conservagéo — 3,56

» Limpeza- 3,74 = Acessibilidades — 3,36

Destes, os Espacos Verdes e Limpeza sao os que tém mais valor para o0s

turistas.
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Paisagem Urbana

Espacos Verde

Acessibilidade

Média Geral = 3,62

Figura 12 - Subniveis Percetuais "Paisagem Urbana"

A dimenséao “Patriménio Historico”, posiciona-se em terceiro lugar como o
aspeto mais indispensavel para o dia-a-dia do turista, apresentando os subniveis
seguintes (Figura 13):

= Monumentos — 3,71 = Obras de Arte — 3,36

= Templos — 3,62 = Edificios — 3,10

Patrimonio Historico

o

Média Geral = 3,45

Figura 13 - Subniveis Percetuais "Patriménio Histérico"
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Os Monumentos e os Templos sao os subniveis mais destacados pelo
publico-alvo.
Quanto ao aspeto percetual “Paisagem Natural” foi subdividido nos

seguintes aspetos mais detalhados (Figura 14):

» Beleza e Estética — 3,72 » Praia — 3,31
» Estado e Conservacdo - = Campo e Montanha — 3,03
3,60 » Lagos—2,73

Analisando esta Figura 14, e estes numeros, os que tém mais importancia

séo Beleza e Estética e Estado e Conservagéo.

Paisagem Natural

Beleza e Estética

Estado e Conservagao

Campo e Montanha

Om
[
~N
w
et

Média Geral = 3,28

Figura 14 - Subniveis Percetuais "Paisagem Natural"

Quanto a “Gastronomia” podem-se verificar na Figura 15 que ha alguma
diferenca entre a importéncia dos subniveis para o publico-alvo:
= Comida Tipica — 3,71 » Lojas e Supermercados —
» Restaurantes — 3,64 2,13
» Mercados de Frescos e
Feiras — 2,98
Neste caso, os subniveis Comida Tipica e Restaurantes destacam-se,

encontrando-se bastante acima da média.
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Gastronomia

Restaurante

Mercados de Frescos e Feira:

Lojas e Supermercado

Média Geral = 3,11

Figura 15 - Subniveis Percetuais "Gastronomia"

o

Relativamente ao “Alojamento”, divida em quatro subniveis, € possivel ver

na Figura 16, que ha um aspeto mais evidenciado:

= Hotéis — 3,86 = Residéncias — 2,88

= Qualidade e Preco — 3,14 = Pequeno-Almocgo — 2,36

Hotéis é o subnivel, considerado pelos turistas, mais relevante para a sua

satisfacdo, seguido por Qualidade e Preco.

Alojamento

Pequeno-Almogo

O
-
~
w—

Média Geral = 3,06
Figura 16 - Subniveis Percetuais "Alojamento"
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Em relacéo a “Oferta Social e Cultural”’, € uma dimens&o que néo é muito
determinante para a satisfacdo do turista, pois encontra-se em oitavo lugar.
Quanto aos seus subniveis, analisando detalhadamente, é possivel verificar de

seguida que alguns deles tém alguma relevancia para o turismo (Figura 17):

= Circuitos Turisticos e Visitas » Festas  Tradicionais e
- 3,71 Religiosas — 3,01
= Museu e Exposigoes — 3,53 = Bibliotecas — 2,84
= Espetéaculos (musica, teatro, » Universidades — 2,38
danca) — 3,05 » Hospitais e Cuidados de
Saude - 1,79

Observando os subniveis com mais importancia para o publico-alvo,

podem-se realcar os Circuitos Turisticos e Visitas e Museus e Exposigées.

Oferta Social e Cultural

Circuitos Turisticos e Visita:

Museu e Exposicoe

Espeticulos (musica, teatro, danga

Festas Tradicionais e Religiosa:

Biblioteca

Universidade

Hospitais e Cuidados de Saade

o
-
~N
w
-

Média Geral = 2,90

Figura 17 - Subniveis Percetuais "Oferta Social e Cultural"

O aspeto “Clima” € um dos menos importantes consoante a avaliagdo do
publico-alvo, apresentando os seguintes subniveis (Figura 18):

= Sol-2,95 = Chuva, Vento e Frio — 2,85

» Temperatura — 2,83 » EstacOes do Ano — 2,63

Os subniveis salientados nesta dimensao sdo Sol e Chuva, Vento e Frio.
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Clima

Chuva, Vento e Frio

Estagdes do Ano

Média Geral = 2,82

Figura 18 - Subniveis Percetuais "Clima"

Ocupando o décimo lugar, quanto a satisfacdo dos turistas e a qualidade
de vida na cidade, a “Informacdo sobre o Local’, apresenta os seguintes

subniveis (Figura 19):

= |nternet — 3,41 = Folhetos e Guias — 2,39
= Televisao, Radio e Jornais — = Cartazes — 2,29
3,11

Informacao sobre o Local

Televisdao, Radio e Jornai

Folhetos e Guia

Cartaze

T
2

Média Geral = 2,80

on
et
W
aed

Figura 19 - Subniveis Percetuais "Informagao sobre o Local"
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E visivel que a Internet e Televisdo, Rédio e Jornais tém bastante importancia
para o publico-alvo.

Por fim, e realmente menos importante na visdo do turista, os “Transportes
Publicos” apresentam a menor reacao positiva por parte do publico-alvo, sendo
dividida nos seguintes subniveis (Figura 20):

» Qualidade — 2,49

» Pregco —2,42

= Acessibilidade — 2,34

Sendo apenas trés subniveis, todos se encontram com uma classificacao

bastante semelhante, mas € de realcar a Qualidade e Preco.

Transportes Publicos

Acessibilidade

1.0 Ls 2,0 2,5
Média Geral = 2,42

o
n

Figura 20 - Subniveis Percetuais "Transportes Publicos"

CORRELAGCOES DOS ASPETOS AGREGADOS

E importante, para medir a relacéo entre todos os aspetos identificados, que
se criem 11 variaveis dummy (variaveis ficticias), nomeando-as de A1 a Al1
(Quadro 9). Estas variaveis sao o resultado da média aritmética do somatério das

componentes que estdo presentes em cada um dos aspetos percetuais.

64



Quadro 9 - Aspetos Percetuais da Cidade

A1 — Paisagem Natural A8 — Gastronomia

A2 — Oferta Cultural e Social A9 — Patriménio Historico
A3 - Hospitalidade A10 - Alojamento

A4 - Seguranca A11 — Transportes Publicos

A5 - Informagéo sobre o Local
A6 — Paisagem Urbana
A7 - Clima

Fonte: (Elaboragéo Propria)

A partir do seguinte Quadro 10, € possivel verificar que, através da analise da
correlacdo entre os aspetos percetuais segundo 0 método de Pearson, existem
apenas duas correlacdes significativas e positivas (Correlacédo de Pearson > 0,5),
séo elas: Paisagem Urbana e Hospitalidade. Posto isto, pode-se dizer que estas
dimensdes devem ser consideradas uteis e proveitosas aquando da avaliagcao dos

turistas acerca de uma cidade.
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Quadro 10 - Correlagdes Interdimensionais

A1PaisagemN A20fertaCultu A3Hospitalida

Correlagoes
AbInformagdo A6PaisagemU

A8Gastronomi  A9Patriménio A10Alojament A11Transport

atural ralSocial de A4Seguranga SobreLocal rbana A7Clima a Historico 0 esPublicos
A1PaisagemNatural Correlagdo de Pearson 1 121 ,078 -119 ,056 ,046 206" ,035 ,108 ,065 ,008
Sig. (bilateral) 129 ,329 134 483 564 ,009 ,659 75 417 916
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A20fertaCulturalSocial ~ Correlagio de Pearson 121 1 320" 043 358" 263" -014 153 492" 4017 064
Sig. (bilateral) 129 ,000 ,593 ,000 ,001 ,865 ,053 ,000 ,000 424
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A3Hospitalidade Correlagdo de Pearson ,078 320" 1 410”7 244" ,681" ,068 ,071 340" ;300 ,139
Sig. (bilateral) ,329 ,000 ,000 ,002 ,000 ,392 372 ,000 ,000 ,079
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A4Seguranga Correlagdo de Pearson -119 043 4107 1 -072 266" -,025 011 201" -011 018
Sig. (bilateral) 134 ,593 ,000 ,366 ,001 757 ,893 ,011 ,886 ,820
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
Ab5InformagaoSobrelLocal Correlagio de Pearson 056 358" 244" -072 1 251" -,035 356" 346" 355" 102
Sig. (bilateral) 483 ,000 ,002 ,366 ,001 ,664 ,000 ,000 ,000 ,198
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A6PaisagemUrbana Correlagdo de Pearson 046 263" 681" 266" 2517 1 146 182" 465" 4417 049
Sig. (bilateral) ,564 ,001 ,000 ,001 ,001 ,065 ,021 ,000 ,000 537
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A7Clima Correlagio de Pearson 206" -014 068 -,025 -,035 146 1 -,098 076 264" -014
Sig. (bilateral) ,009 ,865 ,392 757 ,664 ,065 ,220 ,339 ,001 ,858
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A8Gastronomia Correlagdo de Pearson 035 153 071 011 356" 182 -,098 1 223" 281" -014
Sig. (bilateral) ,659 ,053 372 ,893 ,000 ,021 220 ,005 ,000 ,859
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A9PatriménioHistérico  Correlagio de Pearson 108 492" 340" 201" 346" 465" 076 223" 1 436" -,020
Sig. (bilateral) 175 ,000 ,000 ,011 ,000 ,000 ,339 ,005 ,000 ,801
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A10Alojamento Correlagéo de Pearson 065 401" 300" -011 355" 441" 264" 281" 436" 1 -010
Sig. (bilateral) 417 ,000 ,000 ,886 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,905
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
A11TransportesPublicos Correlagao de Pearson ,008 ,064 139 ,018 ,102 ,049 -014 -,014 -,020 -010 1
Sig. (bilateral) 916 424 ,079 820 198 537 ,858 ,859 ,801 ,905
N 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160

**. A correlagdo é significativano nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)
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ASPETOS LATENTES

Para aprofundar a analise destes aspetos percetuais, € verosimil que se
implemente uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE). Esta modelo visa analisar
se os dados podem ser submetidos ao processo de analise fatorial. Deste modo,
o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Barlett séo
os dois métodos de avaliagdo mais utilizados. O critério de KMO é representado
por um indice que pretende avaliar o0 quao adequada é a aplicagéo da AFE para
0 conjunto de dados. Os valores do indice de KMO variam entre 0 e 1, ou seja,
guanto mais proximo de 1, melhor € o ajustamento e a confirmacéo da estrutura

fatorial. Como regra, para interpretacéo dos indices de KMO (Quadro 11):

Quadro 11 - Valores de indice do KMO

KMO Grau de Ajuste a
Analise Fatorial

1-0,9 Muito Boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6 -0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Elaboracao Propria

O resultado do teste de KMO e do Teste de Esfericidade de Barlett testam
a viabilidade da analise fatorial e permitem apreciar a qualidade das correlagcdes
entre as variaveis.

Relativamente ao Teste de Esfericidade de Barlett, sabendo que o mesmo,
testa a hipétese de que as varidveis ndo sao correlacionadas na populacéo,
rejeita-se nula (p-value < 0,05), ou seja, rejeita-se a hipotese de nao haver
correlagcao entre as variaveis iniciais. De acordo, com o Quadro 12, observa-se
o valor do indice do KMO de 0,686, o que revela um ajustamento razoavel do

modelo.
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Quadro 12 - Teste de KMO e Bartlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de ,686

amostragem.

Teste de esfericidade  Aprox. Qui-quadrado 389,239

de Bartlett gl 55
Sig. ,000

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)

Como se pode observar, 62,880% da variancia total é explicada pelos
quatro primeiros componentes (Quadro 13) em Valores Proprios, uma vez que
os fatores a reter serdo superiores a 1, segundo os critérios de Kaiser. Deste
modo, conclui-se que, embora se verifique uma percentagem acumulada de

62,880% néo € ideal, no entanto, € razoavel (Maréco, 2014, p. 483).

Quadro 13 - Variancia Total Explicada

Variancia total explicada
Somas de extragéo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
Compo- % de % % de %
nente Total varidncia cumulativa Total variancia cumulativa
1 3,138 28,530 28,530 3,138 28,530 28,530
2 1,446 13,145 41,676 1,446 13,145 41,676
& 1,284 11,669 53,345 1,284 11,669 53,345
4 1,049 9,535 62,880 1,049 9,535 62,880
5 ,882 8,016 70,896
6 ,839 7,627 78,523
7 ,660 6,001 84,523
8 ,562 5,106 89,630
9 ,492 4,471 94,101
10 412 3,741 97,842
11 ,237 2,158 100,000

Método de Extracédo: Analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS (Elaboragao Prépria)

A Figura 21 ilustra 0 numero de fatores a reter pelo modelo, fixando quatro
fatores, em consonancia com o modelo ilustrado no Quadro 13 — esta tabela

apresenta o peso dos fatores e a variancia do modelo que é explicada por cada
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fator resultante. Neste grafico temos uma linha poligonal que decresce
rapidamente nos primeiros fatores. Estes assumem um papel de maior
importancia na andlise fatorial no sentido em que explicam a maior parte da
variancia total (62,880%).

Grafico de escarpa

2

Autovalor

1

0=

T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Numero de componente

Figura 21 - Scree Plot

O Quadro 14, apresenta a Matriz de Componente, onde se faz a analise
das componentes faz com que seja possivel identificar quais as variaveis que
estdo altamente correlacionadas entre si. Ha independéncia total ou parcial
associando as variaveis quando observamos valores superiores a 0,5. Quando
0S numeros s&o muito proximos entre os outros, significa que ha relagéo entre
elas, ou seja, sdo correlacionadas e pertencem ao mesmo fator. No entanto, uma
vez que ha valores que ndo sédo suficientemente distantes uns dos outros, néo é
esclarecedora a divisdo das variaveis entre os quatro fatores nao
correlacionados. Segue-se entédo, a Rotacéo Varimax dos fatores observados no
Quadro 15.

A partir da Rotagao Varimax conseguimos maximizar a variagao entre os
pesos de cada componente principal. Deste modo, conclui-se que existem quatro

fatores independentes, aos quais denominados:
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= Fator “Costumes da Cidade” (Oferta Cultural e Social, Informacgéo sobre
o Local, Gastronomia, Patrimdnio Histérico, Alojamento)

= Fator “Acolhimento da Cidade” (Hospitalidade, Seguranca, Paisagem
Urbana)

= Fator “Ambiente da Cidade” (Paisagem Natural, Clima)

= Fator “Movimento na Cidade” (Transportes Publicos)

Quadro 14 - Matriz das Componentes

Matriz de componente?

Componente
1 2 3 4
A1PaisagemNatural ,158 ,290 ,555 ,232
A20fertaCulturalSocial ,640 ,216 -,088 ,095
A3Hospitalidade , 703 -,490 ,040 ,133
A4Seguranca ,280 -, 746 -,135 -,146
A5InformacéoSobrelLocal 574 ,418 -,293 ,157
A6PaisagemUrbana ,760 -,322 ,097 -,053
A7Clima ,166 ,039 ,809 -,048
A8Gastronomia ,394 ,392 -,398 -,164
A9PatrimdnioHistorico ,740 ,054 -,017 -,153
A10Alojamento ,696 ,265 ,169 -,151
A11TransportesPublicos ,099 -,109 -,107 919

Método de Extracédo: Analise de Componente Principal.
a. 4 componentes extraidos.

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)
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Quadro 15 - Matriz das Componentes Rotativas

Matriz de componente rotativa?

Componente
1 2 3 4
A1PaisagemNatural ,109 -,115 ,651 ,149
A20fertaCulturalSocial ,633 ,210 ,115 ,123
A3Hospitalidade ,235 ,807 ,093 , 196
A4Seguranca -,168 ,761 -,254 -,063
A5InformacéoSobrelLocal ,759 -,006 -,040 ,193
A6PaisagemUrbana ,365 , 728 174 -,004
A7Clima -,095 ,123 ,801 -,143
A8Gastronomia ,651 -,077 -,223 -,119
A9PatrimoénioHistoérico ,604 ,422 ,135 -,115
A10Alojamento ,635 ,240 ,349 -,153
A11TransportesPublicos ,010 ,068 ,010 ,934

Método de Extracédo: Analise de Componente Principal.

Método de Rotagéo: Varimax com Normalizagcéo de Kaiser.
a. Rotac&o convergida em 6 iteracoes.

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)

Segundo a Figura 22, é possivel verificar os quatro fatores, bem como as
variaveis representativas de cada fator.

Grafico de componente em espaco rotacionado
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Figura 22 - Mapa Percetual
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O Teste do Alfa de Cronbach permite determinar o limite inferior da
consisténcia interna de um grupo de variaveis ou itens. Deste modo, realiza-se
o Teste do Alfa de Cronbach, em relagéo aos 11 itens de percecéo, verificavel
no Quadro 16. E, como é possivel observar, a consisténcia geral da escala é

Média e suficiente para validar os resultados, tendo um valor de alfa = 0,686

Quadro 16 - Estatisticas de Confiabilidade (11 aspetos)

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com

Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,603 ,686 11

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)

Posteriormente, € analisado o Teste do Alfa de Cronbach relativo a cada

um dos fatores descritos anteriormente.

Quadro 17 - Estatisticas de Confiabilidade (Fator
"Costumes da Cidade")
Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
, 713 5

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)

Quadro 18 - Estatisticas de Confiabilidade (Fator
"Ambiente da Cidade")

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
, 704 3
Fonte: SPSS (Elaboragao Propria)
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Quadro 19 - Estatisticas de Confiabilidade (Fator

"Acolhimentos da Cidade")

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,291 2

Fonte: SPSS (Elaboracao Prépria)

Em primeiro lugar, € possivel observar o valor de alfa = 0,713, que
corresponde ao Fator “Costumes da Cidade” (Quadro 17), o que significa que a
consisténcia deste fator em relagdo ao questionario € média. O mesmo acontece
com o Fator “Ambiente da Cidade” (Quadro 18) com o valor de alfa = 0,704.
Quanto ao Fator “Acolhimento da Cidade” ndo se pode verificar o mesmo, tendo
o valor de alfa = 0,291, a fiabilidade € inaceitavel. Quanto ao ultimo fator, o Fator
“Movimento na Cidade” (Quadro 19) sendo apenas constituido por um item, néo

€ possivel verificar a fiabilidade do mesmo.

VALIDACAO DAS HIPOTESES LEVANTADAS
Antes da validagcédo das hip6teses é necessario olhar para as médias de
cada um dos aspetos que pertencem as hipoteses e, posteriormente, observar

as médias dos itens que fazem parte de cada um desses aspetos (Quadro 20).

Quadro 20 - Média dos Aspetos e dos ltens pertencentes as Hipéteses

3,45
3,71
3,62
3,62
3,74
3,36
3,65
3,562
3,68
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3,28
3,03
3,11
3,71
3,64
3,06
3,86
2,90
3,71
3,53
2,82
2,63
2,80
3,41
3,11
2,42
2,34

Fonte: Elaboracao Prépria

No Quadro 21, consegue-se observar que as hipoteses H1, Hs, Hs, H7 € Ho
foram os aspetos avaliados acima da média, por isso pode-se afirmar que as
hipéteses estdo confirmadas. Contudo, as hip6teses Hi1 e Hi2 fruto das
correlacdes, mais fortes e fracas, respetivamente, dos aspetos percetuais, nao

se confirmaram.

Quadro 21 - Validacdo das Hipoteses Levantadas

Hi — Os monumentos e os

templos sdo os aspetos mais

importantes da percecao de X

qualidade e satisfagdo com o

Patriménio Historico

H2 — A limpeza e as

acessibilidades sdo os X

aspetos mais importantes da

N

4



percecéo de qualidade e
satisfacdo com a Paisagem
Urbana

Hs — A cortesia e a
amabilidade s&o os aspetos
mais importantes da percecéo
de qualidade e satisfacao
com a Hospitalidade

Hs — O campo e a montanha
sao os aspetos mais
importantes da percecao de
qualidade e satisfacdo com a
Paisagem Natural

Hs — A comida tipica e os
restaurantes sdo os aspetos
mais importantes da percecéo
de qualidade e satisfacao
com a Gastronomia

Hs — Os hotéis s&o os aspetos
mais importantes da percecéo
de qualidade e satisfacao
com o Alojamento

H7 — Os circuitos turisticos e
visitas, os museus e as
exposicdes sdo os aspetos
mais importantes da percecéo
de qualidade e satisfacao
com a Oferta Social e Cultural
Hs — A chuva, vento e frio séo
0s aspetos mais importantes
da percecéo de qualidade e
satisfacdo com o Clima

Hs — A internet e a televisao,
radio e jornais s&o os aspetos

mais importantes da percecéo

X
X
X
X
X
X
X
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de qualidade e satisfacao
com a Informacao sobre o
Local

H10 - A acessibilidade € o
aspeto mais importante da
percecao de qualidade e
satisfacdo com os
Transportes Publicos

Hi1 — A Oferta Social e
Cultral, a Gastronomia, o
Patrimoénio Histoérico e o
Alojamento tém a correlagdo
mais forte positiva

H.2 — A Paisagem Natural e o
Clima tém a correlacao
positiva mais fraca

Fonte: Elaboragao Propria
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CAPITULO V - REFLEXOES, CONTRIBUTOS E LIMITAGOES
REFLEXOES

A presente investigacdo, um Monitor do Dialogo ‘Always On’ do Turismo
em Viana do Castelo, para a gestao e inovagao em tempo-util e em continuo da
Marca Turistica Viana do Castelo, elaborou-se para perceber qual a opinidao dos
visitantes em relacao ao que mais os satisfaz e Ihes é importante, durante a visita
a cidade de Viana do Castelo. Com os inquéritos efetuados, a 160 turistas, entre
o més de Abril e 0 més de Junho de 2018, sera possivel fazer uma comparagao
com os dados fornecidos pela Camara Municipal de Viana do Castelo acerca do
turismo nos ultimos anos.

O desenvolvimento da cidade como uma marca deve ter o ponto de partida
naquilo que sdo as caracteristicas mais visiveis, ou seja, na arquitetura, nas
infraestruturas, na populagéo, entre outros. E este desenvolvimento tem de ter
como objetivo a satisfacado de todos os stakeholders envolvidos com Viana do
Castelo, isto €, todas as pessoas e entidades que fazem parte da cidade, como
as que tém origem externa e, tal como afirma Moilanen & Rainisto (2009), “a
marca € a soma de todos os elementos tangiveis e intangiveis que fazem desta
uma escolha unica”.

A marca-cidade € totalmente dependente dos seus clientes, havendo
diversas percecdes de cada um dos individuos. No caso dos turistas, eles
procuram a diversidade da cultura, da histéria, a gastronomia, as praias, etc. e,
com isto, é necessario que se valorizem estes aspetos de forma a captar a
atencao do turista e ndo a deixando escapar para outras marcas-cidade alheias
(Freire, 2005). A marca-cidade depende também das estratégias de marketing
desenvolvidas, ou seja, do Place Maketing e Branding.

E estudado o modelo do Place Marketing e City Branding, com o intuito de
avaliar o processo estratégico de uma cidade, e avaliar também os principios
estratégicos de uma marca, pois o constante crescimento dos mercados e
concorréncia que se estabeleceu nas cidades, locais, paises. Posto isto, é
importante a implementacdo deste modelo na cidade de Viana do Castelo,
servindo como influenciador da atividade econémica e social das localidades. E

entdo necessaria a execucdao de medidas de marketing, com o objetivo de
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conseguir uma propria identidade para a cidade, demonstrando os aspetos
diferenciadores e assim ser a primeira opgcdo como destino turistico para os
visitantes.

Kavaratzis & Ashworth (2005) e Braun (2008), afirmam que os municipios
tém um papel fundamental no branding da cidade, ou seja, é da sua lideranca
apoiar o desenvolvimento da marca-cidade, fornecendo recursos financeiros e
humanos. E de destacar também a importancia que existe na relacdo entre os
residentes e os stakeholders, para que a marca Viana do Castelo consiga
trabalhar em unissono perante os interesses de cada uma das partes, tendo
estes um papel ativo nas estratégias de marketing a delinear para o processo de
desenvolvimento da cidade.

Depois das estratégias elaboradas € indispensavel a sua medicéo para que
as acoes de marketing se tornem crediveis aos olhos dos turistas, e isso ndo se
resume apenas a apresentar o numero de noites dormidas, 0 numero de
alojamentos, etc., mas também a monitorizar a notoriedade da cidade, tanto para
os turistas que visitam atualmente Viana do Castelo, como os futuros e
potenciais turistas (Keller & Machado, 2006). Ndo pode ser esquecida a
capacidade financeira da cidade, por isso é impreterivel conseguir informacdes
acerca das necessidades e dos comportamentos dos mercados, com intuito da
monitorizacédo das acdes e, consequentemente, aprimoramento da estratégia.

Como abordado no Capitulo |, no Enquadramento Tebrico, as cidades
inteligentes tendem a ser mais habitaveis, a tornar a qualidade de vida melhor e,
por isso, tornam-se cidades com maior disposicéo turistica.

No estudo feito através dos questionarios, os turistas identificaram alguns
dos aspetos mais importantes para si, como a Seguranca, o Clima, a Oferta
Cultural e Social, etc. e, por isso, € importante pensar 0 que uma smart city pode
fazer para que estas dimensdes sejam melhoradas e se tornem mais atrativas
na ética dos visitantes. Uma smart city pode diminuir o risco de criminalidade e,
com isso aumentar a seguran¢ca de uma cidade, usando dados estatisticos
padronizados, antecipando os crimes, otimizando os call centres para que o

tempo de resposta seja cada vez menor.
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Com o eventual crescimento do turismo na cidade de Viana do Castelo, as
questdes ambientais tomam uma posicao ainda mais acrescida, pois a
preocupacao ambiental é cada vez maior. Tornando a cidade uma smart city,
segundo a MGI (2018), € possivel, através da aplicacdo de sistemas de
automacao predial, de precos competitivos da eletricidade, do rastreamento
digital do consumo de agua e de aplicativos de mobilidade, cortar as emissdes
de 10 a 15 por cento, o que resulta numa melhor qualidade de vida. Importante
e relevante para a marca-cidade Viana do Castelo séo as solug¢des digitais que
uma smart city pode oferecer, desenvolvendo um aplicativo para a cidade onde,
tanto residentes, como turistas, podem referir preocupagdes, sugerir agdes de
comunicacéo, acdes sociais, eventos, havendo a oportunidade de qualquer
stakeholder votar nos projetos que merecem mais financiamento (Woetzel, et al.,
2018).

Para a fiabilidade deste estudo, é imperioso que esta investigacéo seja
executada regularmente, just-in-time (24/7). Com esta implementacdo e
investigacéo feita anualmente, o crescimento turistico em Viana do Castelo vai
ser notavel e, consequentemente, a sua satisfacao também sera maior, fazendo
com que a regiao ganhe notoriedade e se torne uma escolha como destino
turistico quando Portugal € visitado por os demais, bem como os residentes no
pais.

Como as entrevistas individuais foram efetuadas a partir de Abril de 2018,
altura em que a cidade de Viana do Castelo ainda n&o tem uma afluéncia turistica
muito elevada, as conclusbes tiradas para a elaboragcdo do inquérito néo
puderam ser muito detalhadas e, por isso mesmo, fizeram parte desse inquérito
apenas questdes relacionadas com os aspetos percetuais que os turistas
evidenciaram como as suas preferéncias relativamente a Viana.

Relativamente a origem dos turistas, comparando os valores obtidos em
2015 (Tabela 3; Capitulo | — Enquadramento Concetual e Revisao da Literatura)
com os valores adquiridos através dos inquéritos elaborados para este estudo,
verifica-se que ha diferencas. Pois as nacionalidades que mais visitaram Viana
do Castelo em 2015 foram: portugueses, espanhoéis, alemées, franceses e

britdnicos; e em Junho de 2018 foram: espanhois, franceses, italianos, alemaes
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e brasileiros. Através destas conclusdes, pode-se verificar que ha uma certa
linearidade nos visitantes da cidade, contudo surgem novas nacionalidades.
Posto isto, é importante que se continue a focar nos espanhdis, franceses e
alemaes, que sédo os que mais visitam Viana, promovendo todas as ofertas da
regido, sempre agregado ao norte de Portugal. No entanto, € ainda mais
importante que o foco se vire para as restantes origens, convencendo-os que
Viana do Castelo é um lugar que nédo se pode deixar de visitar quando se viaja
até Portugal.

Como ja foi dito anteriormente, a metodologia utilizada nesta investigacéo
teve como objetivo entender quais as percecdes do turismo que lhes era mais
relevante, em relacdo a Viana do Castelo.

Com as entrevistas individuais realizadas para este estudo, conseguiu-se
descobrir quais 0s aspetos percetuais a avaliar mais detalhadamente nos
inquéritos. Foram entdo descobertos 11 aspetos percetuais, subdividindo-se em
46 niveis. Os aspetos percetuais que foram avaliados de um modo mais positivo
foram: Seguranca, Hospitalidade, Patriménio Histérico, Paisagem Natural e
Patriménio Urbano. Ao analisar os resultados através do programa SPSS,
conseguiram-se apurar, através das respostas dadas, quatro aspetos latentes.
O apuramento destes fatores, facilita a compreensdao do que os inquiridos
responderam, face a sua satisfacdo perante a regido de Viana do Castelo. Os
aspetos latentes identificados foram nomeados como: “Costumes da Cidade”,
“Acolhimento da Cidade”, “Ambiente da Cidade” e “Movimento na Cidade”. Nos
“Costumes da Cidade” observam-se o0s aspetos percetuais que estdo ligados ao
dia-a-dia na cidade (Oferta Cultural e Social, Informag¢do sobre o Local,
Gastronomia, Patriménio Histérico, Alojamento); quanto ao “Acolhimento da
Cidade” fazem parte deste fator as dimensdes relacionadas com o conforto que
Viana oferece (Hospitalidade, Seguranca, Paisagem Urbana); o “Ambiente da
Cidade” refere-se ao que mais natural a cidade os brinda (Paisagem Natural,
Clima); e, por ultimo, o “Movimento na Cidade”, tal como o nome indica, alude-

se aos meios de transporte (Transportes Publicos).
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Em suma, o que se pode concluir deste projeto é que, para o turista de
Viana do Castelo, os aspetos percetuais determinantes relativamente a cidade
séo:

= Sentir a existéncia de Seguranca;

» Presenciar a Hospitalidade por parte dos residentes em todos os

Servigos;
= QObservar o belo e cuidado Patriménio Histérico e Urbano;

= Experienciar novos cheiros e vistas através da Paisagem Natural.

CONTRIBUTOS E LIMITACOES

Com a elaboracédo desta dissertacdo, foi possivel entender que os
conceitos Place Marketing e City Branding ainda nédo foram muito explorados,
ndao havendo muito contetdo cientifico disponivel, pelo que é necessario que
isso seja alterado para que o turismo possa crescer aplicando as estratégias de
marketing adequadas.

Para o desenvolvimento deste projeto, houve um grande contributo por
parte dos trabalhos desenvolvidos por Rosa (2014), Rosa & Oliveira (2016),
Oliveira (2016) e Amado (2017). Também é de realcar que, para esta
investigacéao ser fiavel, € mais adequado elabora-la num maior espaco de tempo,
mais alargado e com uma amostra representativa da populagao de turistas da
cidade.

Ao longo deste projeto, e a medida que ele avancava, foram surgindo talvez
mais obstaculos do que aqueles que estavam previstos. Sendo a cidade de
Viana do Castelo, uma regido que esta a crescer apenas nos ultimos 5 anos
relativamente a procura do turista, as épocas altas ainda ndo sdo muito amplas,
cingindo-se apenas a trés e/ou quatro meses, sendo eles na época balnear.
Numa fase exploratdria, foram feitas entrevistas individuais, onde o numero de
turistas encontrado foi muito pequeno e com pouca atividade na cidade, logo a
opinido ndo era muito vasta e fiavel. Passando para a fase confirmatoria, onde
teve de ser elaborado um inquérito por questionario com o objetivo de obter os
aspetos de percecao determinantes para o fluxo turistico, foi necessario recorrer

a dissertacbes com o mesmo fim, para além das respostas dadas na fase
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exploratoria. Visto que, os turistas também se regem um pouco pelo clima, nas
datas em que tinham de ser efetuados os inquéritos, este ndo era favoravel, o
gue, consequentemente, fez a afluéncia dos turistas ser menor e a sua estadia
mais curta. Apesar da amostra da fase confirmatoria ter sido razoavelmente

grande, os intervenientes ndo denotavam uma opinido aprofundada.
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CONCLUSAO - SINTESE CONCLUSIVA E INVESTIGACAO FUTURA

Como se sabe, 0s assuntos tratados no enquadramento concetual ainda
nao sao muito aprofundados nos dias de hoje, por isso, podemos considerar esta
investigacdo como uma alavanca a melhores e inovadores estudos relacionados
com a qualidade de vida na cidade e como se pode satisfazer as necessidades
e desejos do turista consoante a cidade que visita.

A questéo principal que se colocou para o desenvolvimento desta
dissertacao foi: “Quais serdo os aspetos determinantes da satisfacéo e percecao
da qualidade de vida e servico da cidade de Viana do Castelo?”. E, fazendo uma
concluséo sintetizada do que foi desenvolvido neste projeto, € relevante informar
gue os aspetos percetuais que definem a satisfacéo do turista na cidade de Viana
do Castelo, identificados a partir dos inquéritos por questionario, ndo foram
aplicados com o Just-in-Time Knowledge Brand Model, ou seja, € relevante que
seja investigado como é que estes aspetos podem estar presentes na percegcao
dos stakeholders em relagdo a imagem e a qualidade da cidade, satisfazendo as
suas necessidades Oliveira (2016).

Para se considerar uma cidade uma marca-cidade, é necessario que o
turismo seja estimulado, que se melhore a qualidade de vida na cidade, que se
enaltecam os valores da localidade, para que haja vantagem competitiva, ou
seja, é fundamental os municipios criarem estratégias de marketing. E através
da marca-cidade que uma cidade pode mostrar as suas mais valias, 0os seus
pontos de interesse, 0 seu cunho na mente do consumidor. A continuidade da
marca-cidade por um longo espaco de tempo, baseia-se na percecéo criada
pelos turistas em relacdo a cidade, pois existem aqui lagos, uma comunicacao
permanente entre a marca e os seus stakeholders (‘always on’). O objetivo desta
ligacdo pertinente é a cocriacdo entre estes dois agentes, permitindo
desenvolver relagdes fortes de proximidade e interagdo, com vista na producgao
de fontes de inovacéo.

Com este projeto foi criado um Monitor de Didlogo ‘Always On’ do Turismo
de Viana do Castelo, para a gestao e inovagdo em tempo real e em continuo da
Marca Turistica Viana do Castelo, com base nas métricas das dimensdes de

Compreenséo (Oferta Cultural e Social, Informacao sobre o Local, Gastronomia,
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Patrimonio Historico, Alojamento — dimensdes de qualidade descobertos através
da andlise fatorial exploratéria; Satisfacdo do Cliente: Lealdade e
Recomendacéao); e de Evolugcao da Marca (plataforma just-in-time de dialogo e
interacdo dos stakeholders entre e com a marca). Este monitor ira permitir avaliar
e corrigir just-in-time, a todo 0 momento, o desempenho da marca turistica da
cidade, pois é fundamental a medicdo constante de dados para que a marca
perdure.

Resumindo, toda esta monitorizacdo tem como objetivo estar
constantemente a medir (i.e. just-in-time) as necessidades, os desejos, 0s
problemas apresentados pelos turistas e, posteriormente, criar e desenvolver
estratégias e solugdes que obedecam a esses fatores. Para o desenvolvimento
destas estratégias é imperioso que a comunicacéo entre os lideres da cidade,
residentes, organizacdes e turistas da cidade de Viana do Castelo (i.e. didlogo
‘always on’) mantenham o seu contacto, sendo assim mais fiavel a aplicacéo de
qualquer acédo de marketing e, consequentemente, obter o sucesso das
mesmas.

Os dados obtidos através dos questionarios efetuados a 160 turistas de
Viana do Castelo, deixaram explicito quais foram os aspetos latentes
identificados, aspetos estes que explicam quais os fatores que agradam mais os
visitantes. As dimensdes encontradas, tal como enunciado antes, foram a Oferta
Cultural e Social, a Informagcdo sobre o Local, a Gastronomia, o Patrimdnio
Histérico e o Alojamento.

Finalmente, pode-se dizer que a marca-cidade Viana do Castelo, pode
iniciar a aplicabilidade do Monitor Dialogo ‘Always On’ tendo por base estas
dimensdes-chave, com o intuito de aprimorar, modernizar e atualizar todas as
estratégias de marketing delineadas até entdo. Contudo, nesta investigacéo, ndo
foram conhecidos os canais de comunicagéo abertos com 0s quais a marca-
cidade e os consumidores devem manter contacto para uma gestao da
informacao mais eficaz.

Para que a investigacdo presente nesta dissertagdo tenha uma maior
fiabilidade e credibilidade futuramente, é relevante que se aplique a uma amostra

maior na fase exploratéria e na fase confirmatéria, assim os resultados terdo uma
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maior abrangéncia de individuos. Também ¢é pertinente que as perguntas
efetuadas, tanto nas entrevistas, como nos inquéritos, sejam de resposta
fechada, ndo havendo muita margem para divagar por pontos n&o tao
interessantes para a investigacdo. Posto isto, € recomendado para as proximas
pesquisas que haja uma melhor consisténcia nas ferramentas utilizadas
aquando da recolha de dados e na sua posterior analise.

Para terminar, e como ja referido anteriormente, a recolha de dados de
ambas as fases, exploratoria e confirmatoria, foram feitos num tempo muito
curto, nos meses entre Abril e Junho, que corresponde a uma época média-baixa
para o turismo de Viana do Castelo. Para que investigacdes futuras sejam
efetuadas com sucesso e realizadas com mais rigor, € importante que a recolha
de dados seja efetuada ao longo de todo o ano, ou seja, tanto épocas baixas,

como médias e altas, abrangendo todo o tipo de turismo na cidade.
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ANEXOS
ANEXO A — GUIAO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Primeira Fase — Fase Exploratéria: 21 entrevistas

Quem Gosta Vem, Quem Ama Fica - Viana do Castelo,
Portugal

*Obrigatério

Preencha o seguinte formulario:/Please fill in the following:

1. 1. Género/Gender *

Feminino/Female

Masculino/Male

2. 2. Ano de nascimento:/Year of Birth: *

3. 3. Ha quantos dias esta em Viana do
Castelo?/How many days ago are in Viana do
Castelo? *

4. 4. E a sua primeira vez em Viana do Castelo?/ls this your first time in Viana do Castelo? *

Sim

Néo

5. 5. Quais sdo os aspetos positivos e negativos da cidade?/What are the positive and negative
aspects about the city? *
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ANEXO B — INQUERITO POR QUESTIONARIO

Segunda Fase — Fase Confirmatdria: 160 inquéritos

Quem Gosta Vem, Quem Ama Fica - Viana do
Castelo, Portugal

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no 3mbito de uma dissertag3o de Mestrado
em Design & Publicidade, realizada no Instituto de Arte, Design e Empresa (IADE), em Lisboa.
Os resultados obtidos serao utilizados apenas para fins academicos. O presente questionario
tem como finalidade entender quais s3o os fatores de maior agrado e desagamrado para os
turistas de Viana do Castelo, de forma a entender qual a satisfag3o perante a experiéncia.

This survey is part of an investigation in the framework of a master's degree in Design &
Advertising, held at the Institute of Art, Design and Business (IADE) in Lisbon. The results
obtained will be used only for academic purposes. The purpose of this questionnaire is to
understand what are the most pleasant and disagreeable factors for tourists in Viana do Castelo,
in order to understand their satisfaction with the expenence.

*Obrigatorio

Preencha o seguinte formulario:/Please fill in the following:

1. 1. Género/Gender *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino/Female
Masculino/Male

2. 2. Ano de nascimento:/Year of Birth: *
3. 3. Nacionalidade:/Nationality: *

4. 4. Local de Residéncia:/Place of Residence:

Qual a importancia dos seguintes aspetos quando visita
um local?/Which is the importante of the following aspects

when you visit a place?
Por favor, assinale a opgo consoante a sua opinido:
1 - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante

Please, mark the option according to your opinion:
1 - Not Important; 2 - Somehow Important; 3 - Important; 4 - Very Important
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1. Paisagem Natural/Natural Landscape:

5. Beleza e Estética/Beauty and Aesthetics *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not  —— ~— ~— ~ Muito Importante/Very
Important ~— “~—~ “~~ “~  Important

6. Estado e Conservagao/Status and Conservation *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not -~ Y M Muito Importante/Very
Important -~ - ‘"~ .  Important
7. Praia/Beach *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not Muito Importante/Very

Important Important
8. Campo e Montanha/Countryside and Mountain *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 -
Nada Importante/Not  — Y (Y () Muito Importante/Very
Important ~— “—~ “—~ “—~ important
8. LagosiLakes *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not  — ™ (Y () Muito Importante/Very
Important — “~— “—~ “—  mportant

2. Oferta Cultural e Social/Cultural and Social Offer:
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10.

1.

12

13.

14.

15.

Museus e Exposigoes/Museums and Exhibitions *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not Y O OO O Muito Importante/Very
important '/ L L important

Espetaculos (musica, teatro, danga)/Entertainment (music, theatre, dance) *
Marcar apenas uma oval.

Nada |mmmmt N /_\ ('—\ N Muito |Wwefy
Important NP L D A, Important

Festas Tradicionais e Religiosas/Traditional and Religious Events *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not ( Y )Y ) O Muito Importante/Very
|mpatmt I L A llTpOfm
Bibliotecas/Libraries *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not ( ) r ) ( N ( ) Muito Importante/Very
Important - < Important
m‘m'sm *sn m'm.ms‘ 3 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not Y Y O Muito Importante/Very
important /) L ' important
Hospitais e Cuidados de Saude/Hospitals and Health Care *

Marcar apenas uma oval.

Nada ImpormntelNot (‘_\ /—) (_\ N Muito |Wwefy
Important — —s Sl Important
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16. Circuitos Turisticos e Visitas/Tourist Tours and Trips *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

3. Hospitalidade/Hospitality:

Muito Importante/Very
Important

17.

18.

10.

Amabilidade/Amiability *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

Disponibilidade/Availability *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

Atendimento e Servigos/Attendance and Services *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

. Cortesia/Politeness *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

(
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Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important



21. Populag3o LocalLocal Population *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not (
Important

4. Seguranca/Security:

Muito Importante/Very
Important

22_ Na cidade/In the city *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

’~ s
(
~

J/

Muito Importante/Very

“  Important

5. Informagao sobre o local/Information of the place:

23. Internet *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

. Cartazes/Outdoors *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

25. Folhetos e Guias/Brochures and Guides *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important

3 4
Y Y MY Muito Importante/Very
/A~ "~ Important

3 4
) t/*\’ o Muito Importa\teNefy
FN Important

3 4

Muito Importante/Very
Important

100



26. Televisao, Radio e Jornais/Television, Radio and Press *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not \
Important

6. Paisagem Urbana/Urban Landscape:

Muito Importante/Very
Important

27. Limpezal/Cleanliness *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not o
Important

28. ConservagaolConservation *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not
Important -

20. Espagos Verdes/Green Spaces *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not ~ ——,
Important 7

30. Acessibilidades/Accessibilities *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not  —
Important ~—/

7. Clima/Clima:

Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important

Muito Importante/Very
Important
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31. Temperatura/Temperature *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 -
Nada Importante/Not Y O O O Muito Importante/Very
Important  ~—~ ) Important

32. Chuva, Vento e Frio/Rain, Wind and Cold *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 <+
Nada Importante/Not  — Y Y O Muito Importante/Very
Important N N S N R ) Important
33. Sol/Sun*
Marcar apenas uma oval.

Muito Importante/Very

Nada Importante/Not ( ) ( N ( ) |
Nt mportant

Important

34 Estagoes do Ano/Seasons *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not OO OO Muito Importante/Very
Important S 7 Important

8. Gastronomia/Gastronomy:

35. Comida Tipica/Typical Food *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not ) ,—) ~ ¢~ Muito Importante/Very
Important “— “~— “—~ “—/ Important
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36. Restaurantes/Restaurants *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not ) Y (Y () Muito Importante/Very
Important -/ A ) Important

37. Mercados de Frescos e Feiras/Fresh Market and Fairs *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not — Y Y O Muito Importante/Very
Important ) O U Important

38. Lojas e Supermercados/Shops and Supermarkets *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not (

Important

v Y ¢y Muito Importante/Very
7~/ e’ important

/
N\

9. Patrimoénio Historico/Historical Patrimony:

30. Monumentos/Monuments *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not —— ~—, -~ Muito Importante/Very
Important D I N B N B ) Important

40. Edificios/Buildings *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not () /—) ~ ~—  Muito Importante/Very
Important “~— “~— “—~ “—~/ Important
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41. Obras de Arte/Works of Art *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Nada Importante/Not ) ,——) (—\’ ~  Muito Importante/Very
Important ~—" “— — el Important
42. TemplosiTemples *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Nada Importante/Not  — Y O O Muito Importante/Very
important —/ —/ J L important
10. Alojamento/Accomodation:
43. Hotéis/Hotels *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Nada | nte/Not / — i
Nt O O O O Yo Importanieery
44 Residéncias/Residencies *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3
Nada Importante/Not  —— Y O O Muito Importante/Very
Importa\t l\_/ S ./ -/ |m
45. Pequeno-almogo/Breakfast *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3

Nada Importante/Not ) ,—)
Important “~— “—
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Muito Importante/Very
Important



46. Qualidade e Prego/Quality and Price *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not ~ —— -~ ~— ~—  Muito Importante/Very
Important ~—/ “of N~ N Important

11. Transportes Publicos/Public Transports

47. PregolPrice *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante/Not . e 7~ Muito Importante/Very
Important -’ “~orf N N/ Important

48. Acessibilidade/Acessibility *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not  ——, ~——~ ~— ~  Muito Importante/Very
Important ~—" -/ o N Important

40. Qualidade/Quality *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4
Nada Importante/Not  —— ~—— ~—— ~— Muito Importante/Very
Important ~— “~—~ ~- S~/ Important

Obrigada pelo disponibilidade!/Thank you for your
availability!
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