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Resumo

O desenvolvimento de um destino turistico esta associado a diversos fatores que
englobam diferentes stakeholders, como o0s consumidores, a comunidade local, o
Estado/Governo e as empresas, sendo que muitas vezes 0s interesses de uns conflituam
com os interesses de outros, dificultando desta forma a gestdo do destino. Como tal, esta
gestdo deve ser estruturada numa Otica de rede, na medida em que devem ser
desenvolvidos mecanismos de cooperacdo e de cocriacdo entre as diferentes partes
interessadas. E neste sentido que o desenvolvimento de produtos e servicos turisticos deve
ter em consideracdo estes mesmos interesses, de forma a estimular a oferta e a procura e

ao mesmo tempo influenciar a decisdo dos turistas/visitantes.

Contudo, cabe ao turista decidir o que quer visitar, quando e como, e desta forma
é essencial o conhecimento das suas motivagdes e também dos diferentes perfis de turistas
existentes, para que a oferta seja ajustada a essas distintas caracteristicas. Para tal é
imprescindivel a geracdo de expectativas, que podem ser criadas pelo destino através de
diversos meios de comunicacdo que transmitam informacéo de qualidade acerca da oferta
do mesmo, com o intuito de atrair visitantes, captar a sua atencdo e fideliza-los para que

regressem e recomendem.

Neste sentido, a investigacdo empirica representa uma importante ferramenta no
desenvolvimento dos destinos turisticos, ja que permite recolher dados relevantes sobre
0 publico alvo que se pretende atingir. No caso da presente dissertacdo, sendo o principal
objetivo tracar o perfil do turista e analisar a promogdo turistica de Almada, destacam-se
como algumas conclusbes o facto da maioria dos visitantes de Almada serem
excursionistas e ndo turistas, pois a grande maioria apenas visita o destino por algumas
horas, assim como o facto de que ao nivel da promocao turistica do destino, esta ndo
demonstrou ter uma papel relevante na influéncia da escolha do destino, destacando-se a
necessidade de implementar novas ferramentas de promocdo e divulgacao da informacéo

no destino turistico em questéo.

Palavras-chave: turismo, destinos turisticos, perfil do turista, motivac¢ées, comunicagéo,

promocao turistica, Almada.



Abstract

The development of a tourist destination is associated with countless factors that
encompass different stakeholders such as consumers, local community, the state/
government and companies, where often the interests of some conflict with the interests
of others, therefore hampering the management of the destination. As such, this
management should be structured from a network perspective, as co-operation and co-
creation mechanisms between different stakeholders should be established. It is in this
sense that the development of tourism products and services must take these same
interests into account in order to stimulate supply and demand while influencing the

decision of tourists/visitors.

However, it is up to the tourist to decide what they want to visit, when and how,
and so it is essential to know their motivations and the different existing profiles of
tourists, so that the offer can be adjusted to these different characteristics. To this end, it
is essential to generate expectations, which can be created by the destination through
several communication channels that convey quality information about its supply, in
order to attract visitors, capture their attention and increase their loyalty for them to return

and recommend.

Consequently, empirical research represents an important tool in the development
of tourist destinations, as it allows relevant data collection about the intended target
market. In the case of this dissertation, being the main objective to identify the profile of
the tourist of Almada as well as analyze the tourism promotion of the destination, some
conclusions include the fact that most of Almada's visitors are excursionists and not
tourists, as the vast majority only visit the destination for a few hours, as well as the fact
that the tourist promotion of the destination has not demonstrated a relevant role in
influencing the choice of destination, highlighting the need to implement new tools for

promotion and dissemination of information in destination under discussion.

Keywords: tourism, tourist destinations, tourist profile, motivations, communication,

tourism promotion, Almada.
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Capitulo I — Introducéo

1.1. Contexto e enquadramento ao tema

A atualidade € caracterizada por profundas alteragdes que foram ocorrendo ao longo
dos ultimos anos a nivel econdmico, cultural, social, politico e ambiental. Estas
alteracdes, ocorreram por diversos motivos como crises economicas, alteracdes
demograficas, o processo de globalizacdo, os desenvolvimentos tecnoldgicos, entre
outros, tornando o mundo atual cada vez mais global com sociedades cada vez mais
fragmentadas (Gustavo, 2012). Esta fragmentagéo “leva a que a sociedade se divida numa
grande variedade de grupos de pessoas com caracteristicas demograficas, sociais,
econOmicas e culturais diferentes que originam novos segmentos da procura turistica”
(Cunha, 2011: 10). Todos estes fatores contribuem para a aceleracao das transformacoes
e do proprio ciclo de vida das sociedades modernas, o que obriga “a mudangas na procura

e (...) aalteracdo dos destinos ¢ das actividades que neles se desenvolvem” (1d. Ibid.: 10).

Nos ultimos anos, tem-se assistido a um grande desenvolvimento turistico sendo que
o turismo se transformou numa das principais fontes de rendimento do Governo. Um dos
principais desafios que este enorme desenvolvimento turistico provocou foi 0 aumento da
oferta turistica, que por sua vez conduziu ao grande aumento da competitividade entre os
destinos, originando algumas dificuldades na sua gestdo. Este aumento da oferta esta
também notoriamente relacionado com o aumento da procura sendo que S0 Varios 0s
fatores que cada vez mais incentivam as pessoas a viajar e a deslocarem-se para novos
destinos, fazendo com que a procura turistica tenha tomado uma escala global, deixando
de estar centralizada nos destinos mais industrializados e desenvolvidos (Gustavo, 2012).

Esta procura é cada vez mais constituida por consumidores com caracteristicas
socioculturais muito diversas, que deram origem a novos estilos de vida muito diferentes
dos padrdes que se observavam nas decadas de 50 e 60 “caracterizados pelo consumismo
(...) que deu origem as férias massificadas com base no «sol e mar»” (Cunha e Abrantes,
2013:157). Assim, os consumidores atuais sdo cada vez mais exigentes e independentes

com um maior grau de conhecimento sobre os factos.



A realidade é que a velocidade do ciclo de vida tem aumentado cada vez mais,
diminuindo o tempo de vida dos produtos, tornando-se imprescindivel estar em constante
inovacdo, uma vez que a mesma “desempenha o papel de motor do desenvolvimento e é
dos mais poderosos meios de melhorar a competitividade dos destinos turisticos, [sendo]
um factor critico para ultrapassar as situacdes que levam a maturidade ou estagnacgéo.”
(Cunha, 2011: 25). Desta forma, cada vez mais o turista contemporéneo procura
experiéncias turisticas diferenciadoras e auténticas, o que faz com que os destinos, de
forma a ndo perderem a sua capacidade de atracdo, invistam cada vez mais na inovagéo
para que se consigam ‘“‘reestruturar, criar uma nova identidade e alterar a sua imagem”

mantendo-se competitivos (Cunha, 2011: 12).

Esta nogdo de inovacgdo € de extrema importancia hoje em dia, pois se o lider de
mercado ndo se inovar vai acabar por se autodestruir, uma vez que vai deixar de conseguir
acompanhar a procura e de combater a concorréncia. Se existir uma continua estagnacéao
num determinado produto e ndo se estimular uma evolugdo das ofertas, o destino vai
certamente entrar em declinio e perder competitividade, deixando de ser apelativo. E
neste ambito que surge um novo paradigma do turismo, muito mais dindmico e mais
focado no consumidor que cada vez mais exige “ser parte integrante no processo de
construcdo do produto, e, no caso do destino turistico, da experiéncia turistica” (Flores e
Mendes, 2014: 234). Desta forma, os gestores de destinos devem operar seguindo uma
visdo do destino “como um sistema integrado, flexivel e adaptado as demandas”,
privilegiando as motivacdes e expectativas do consumidor, de forma a compreender 0s
diversos perfis de turistas que existem atualmente para que seja possivel criar

experiéncias turisticas de exceléncia (Flores e Mendes, 2014: 234).
1.2. Pertinéncia do estudo

Esta dissertacdo pretende contribuir para a definicdo do perfil do turista que visita
Almada, tendo por base as teorias associadas as motivagdes, expectativas,
comportamento e satisfacdo, assim como proceder a uma analise da promocao turistica
deste destino através da examinagdo dos diferentes canais de comunicagdo existentes.
Uma vez que o ramo de especializacdo deste mestrado é a gestdo de destinos turisticos,
considerou-se pertinente compreender e definir o que sdo destinos turisticos, tendo em
conta a oferta turistica, a procura e a experiéncia turistica, assim como definir o conceito
de comunicacéo e promogcdo turistica uma vez que estas “[estabelecem] a ligagdo entre a

oferta e a procura, entre os turistas e os anfitrides.” (Marujo, 2008: 29).



Também serdo abordados alguns conceitos de marketing turistico em destinos, de
forma a compreender que este deve ser visto como um sistema dindmico onde se devem
estabelecer inter-relagcbes entre os diferentes stakeholders “de forma a conciliar os
objetivos territoriais e a estimular a atividade turistica, ndo sendo apenas uma estratégia
de atracdo de visitantes/turistas.” (Peres ¢ Rita, 2017:174). A escolha deste tema para a
realizacdo desta dissertacdo teve que ver sobretudo com o facto de ndo existir nenhum
estudo cientifico em concreto sobre o perfil do turista/visitante de Almada. Assim como
compreender como € que 0s turistas/visitantes obtiveram conhecimento deste destino,
como chegaram até ele e até que ponto a promocdo turistica do destino teve impacto ou

influéncia na escolha dos turistas/visitantes.
1.3 Apresentacao dos objetivos da dissertacéo

O objetivo geral desta dissertacdo é caracterizar o turista/visitante que visita
Almada, assim como determinar as motivacGes para a viagem. Por outro lado, pretende-
se estudar outras variaveis do comportamento do consumidor, tais como, conhecer o
impacto da promocao turistica dos destinos através do conhecimento de quais 0s meios
de comunicagéo que tiveram um maior impacto ou ndo na escolha da visita, sendo que se
pretende que o resultado desta investigacdo possa ser um contributo para o
desenvolvimento do destino turistico em questdo. Formam também parte dos objetivos
compreender a area turistica da cidade de Almada através de uma andlise da oferta e da
procura, identificar os diferentes canais de divulgacdo da informacéo turistica e analisar
se a estratégia de promocdo, bem como os principais canais de comunicagdo, vao ao

encontro da oferta e da procura turistica do destino.

Uma vez que este estudo pode servir como base para futuras investigacoes e
desenvolvimentos a nivel turistico em Almada, pretende-se perceber e dar a conhecer qual
ou quais os mercados alvo a explorar para facilitar a definicdo de produtos turisticos para
segmentos alvo especificos deste destino. O estudo do perfil dos turistas é essencial para
0 desenvolvimento de um destino turistico na medida em que permite “compreender se
as caracteristicas de um destino satisfazem ou nao as necessidades dos visitantes” e
também porque é fundamental, para a segmentacao do mercado, conhecer as motivagoes
dos visitantes para que seja possivel proporcionar uma oferta com produtos especificos

que sejam capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos mesmos (Cunha, 2013: 95).



Capitulo Il - Destinos Turisticos

2.1. O turismo enquanto sistema

De modo a compreender melhor o que sdo destinos turisticos e como se
desenvolvem, é essencial fazer um breve enquadramento ao turismo enquanto sistema, ja
que os destinos formam parte deste mesmo sistema e sem esta percecao a sua gestdo
dificulta-se. Atualmente, uma das perspetivas que mais autores defendem no turismo é a
abordagem holistica, uma vez que esta defende que o turismo apresenta diversas
vertentes, mas, o seu foco principal sdo sempre os turistas, existindo uma relacdo de
multidisciplinaridade entre o turismo e outras areas diferentes, mas que se relacionam e
completam. Seguindo esta Idgica, surge uma nova defini¢do de sistema que possibilita a
criacdo de um ponto de referéncia comum as diferentes vertentes e perspetivas do turismo,
tendo como base 0s seguintes elementos: os turistas, os elementos geogréaficos, a
componente industrial e a interacdes com ambientes mais amplos (Leiper, 1979). Através
da definicdo de turista e da distingdo entre 0 mesmo e visitante do dia, assim como a
andlise do seu comportamento que geralmente segue um padrdo, é possivel determinar

em seguida os elementos geogréaficos.

Para tal, Leiper (1979) baseou-se na definicdo de ambiente turistico de Gunn
(1972), tendo estabelecido trés dimensfes espaciais do sistema turistico: as regides
geradoras de turistas, onde 0s turistas residem permanentemente e onde as viagens tém
inicio, tratando-se do mercado gerador para o turismo pois sdo regides que estimulam
viagens; as regides de destinos turisticos, locais que atraem os turistas de modo a
permanecerem temporariamente nos mesmos, pois possuem atracGes que as regides
geradoras ndo possuem e, desta forma, o turista passa a querer experiencia-las
pessoalmente; e por fim as regides de transito, tratando-se de zonas intermédias onde ndo
sO se unem as duas regides previamente referidas mas tambem onde ocorre a viagem do
turista, permitindo-lhe conhecer zonas de passagem desconhecidas, sendo essenciais pois
permitem “influenciar a qualidade do acesso a determinados destinos e,
consequentemente, influenciar o tamanho e a direcdo dos fluxos turisticos.” (Leiper,
1979: 397).



Outro aspeto relevante a ter em atencdo no sistema turistico € a definicdo e
delimitacdo dos recursos existentes. Segundo Leiper (1979) existem dois fatores que
interagem no processo, sendo eles os turistas que procuram experiéncias, servicos e
infraestruturas que satisfacam as suas necessidades, e 0s diversos recursos dos destinos

gue servem os turistas e 0s mesmos propoésitos anteriormente referidos.

Estes recursos podem ser agrupados em cinco categorias diferentes: lazer, como
o principal motivo que leva as pessoas a viajar; inputs organizacionais e de planeamento,
efetuados ndo sé por empresas mas tambem pelos proprios turistas que contribuem em
grande parte para a interacdo social e para as caracteristicas culturais da experiéncia
turistica; recursos naturais e gratuitos inerentes ao destino, que no seu conjunto
contribuem para a criacdo da atmosfera do destino; inddstrias incidentais, que servem
essencialmente a populacédo local e os visitantes do dia, mas que acabam também por
servir os turistas de forma episddica; e por Gltimo a propria industria turistica, que
funciona quase como um elemento a parte de todo o sistema mas que se mantém

relacionada com todas as partes do sistema turistico (Leiper, 1979: 399-400).

Desta forma, “a inddstria turistica consiste em todas as empresas, organizagoes e
equipamentos que se destinam a responder as necessidades e desejos especificos dos
turistas” (Leiper, 1979: 400), sendo que ela prdpria se divide em seis setores, interligados
numa cadeia que se estende a todas as regides do sistema turistico, especificos para cada
tipo de servigo fornecido aos turistas, como o marketing, as companhias de transporte
turistico, o alojamento, as atracOes turisticas, 0s servicos e a regulamentacdo (Leiper,
1979).

Através deste modelo, Leiper (1979) cria uma nova definicéo de turismo, que pode
ser observada através da figura 1, apresentando-o0 como um sistema com cinco elementos,
sendo eles: os turistas, as regides geradoras de turistas, as regides de destinos turisticos,
as regioes de transito e a industria turistica. Todos estes elementos funcionam como um
sistema aberto no qual se interrelacionam n&o s6 no espaco e no tempo, mas também com
0 ambiente externo, que inclui as dimens@es fisicas, culturais, sociais, econdémicas,

politicas e tecnoldgicas.
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Figura 1 - O sistema turistico (Leiper, 1979)

2.2. Conceito de Destino Turistico

Na defini¢do do conceito de destinos turisticos, existem diversas abordagens que
elucidam de forma diferente aquilo que € um destino turistico, gerando por vezes algumas
incoeréncias uma vez que se focam somente num determinado aspeto, como por exemplo
definir o destino somente enquanto uma ferramenta de marketing ou como uma unidade
geogréfica, desprezando os restantes elementos que também formam parte de um destino
(Framke, 2014). A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define destino turistico
como sendo um local fisico com ou sem limites administrativos no qual o visitante pode
passar a noite. E um conjunto de produtos e servigos, assim como atividades e
experiéncias que se desenvolvem ao longo da cadeia de valor do turismo e formam a
unidade bésica de analise em turismo, incorporando varias partes interessadas que podem
conectar-se de forma a criar destinos mais abrangentes. A sua imagem e identidade
tornam-no intangivel e sdo estas duas caracteristicas que influenciam a sua posicao e
competitividade no mercado (OMT, 2019).

Apdbs compreender-se que o destino é parte integrante do sistema turistico, para
Saraniemi e Kyldnen (2011) o destino turistico deve ser observado como a principal
unidade de analise em turismo, uma vez que todas as atividades e atrac¢des turisticas, onde
estdo incluidos a producdo e o consumo, ocorrem num determinado destino e neste
sentido, é a andlise do destino turistico que se vai refletir “na compreensao da maioria dos

fendmenos do turismo” (Saraniemi e Kyldnen, 2011: 133).



Um destino turistico é, portanto, um espaco onde diferentes stakeholders
interagem, contribuindo para a cocriagao de experiéncias entre o consumidor e o produtor,
sendo que “o somatorio dos interesses, atividades, instalagdes, infraestruturas e atragdes
cria a identidade de um lugar, [ou seja] o destino € a identidade turistica de um lugar”
(Framke, 2002, citado por Saraniemi e Kyldnen, 2011: 134). Sendo que existem varias
perspetivas e abordagens no que diz respeito a definicdo do que é um destino turistico,
dentro das convencionais, existe a perspetiva geografica onde os destinos sdo geralmente
abordados seguindo o modelo dos elementos sugerido por Medlik e Middleton (1973)
(citados por Saraniemi e Kylanen, 2011: 134), sendo eles as atracdes, as infraestruturas,

as acessibilidades, as imagens e o prego.

Nesta abordagem “os destinos sdo lugares para os quais as pessoas viajam e onde
escolhem ficar por algum tempo para experimentar certas atragdes” (Leiper, 1995, citado
por Saraniemi e Kyldnen, 2011: 135), desta forma, os turistas viajam para fora dos seus
locais habituais, estimulados pelos seus motivos e necessidades, em busca de destinos
com recursos, atracdes e servicos diferentes dagqueles que encontram no seu destino de
origem. J& numa perspetiva de gestdo marketing de destinos, autores como Kaotler,
Bowen, e Makens 1999; Kotler, Haider, e Rein 1993 (citados por Saraniemi e Kylanen,
2011) defendem que o produto turistico é composto por diversos elementos dispostos por
diferentes camadas, o que significa que as infraestruturas e servi¢os de que o destino
dispde sdo criados a pensar no turista, de forma a ir ao encontro daquilo que séo as suas

necessidades (Cooper et al. 2005, citado por Saraniemi e Kylénen, 2011).

Dentro desta perspetiva de marketing, existem diversos modelos como é exemplo
0 modelo do produto turistico total (Middleton 1994; Middleton e Clarke 200, citados por
Saraniemi e Kyldnen, 2011), no qual o produto € composto por elementos tangiveis e
intangiveis, tendo por base as diferentes atividades que se podem realizar no destino,
tornando a experiéncia turistica acessivel para o turista a um determinado prego. Contudo,
esta experiéncia é vivida pelo consumidor de forma subjetiva, dependendo de diversos
fatores como o itinerario escolhido, experiéncias anteriores, o contexto cultural, etc.

(Buhalis, 2000, citado por Saraniemi e Kyldnen, 2011).



Outro modelo é o do produto turistico genérico (Smith 1994, citado por Saraniemi
e Kylanen, 2011), em que o destino é abordado como um produto turistico no seu todo,
sendo que todas as suas caracteristicas, ou seja, 0s servicos, as infraestruturas, os
equipamentos, etc., sdo capazes de adicionar beneficios e valor acrescido ao destino.
Contudo, este modelo apresenta algumas falhas na medida em que é apenas abordado
segundo o contexto de gestdo de destinos, descartando a importancia da experiéncia
humana e a complexidade que se estabelece no processo de oferta e procura, que ndo é
estavel (Komppula 2005, Garcia-Rosell et al. 2007, citados por Saraniemi e Kylénen,
2011). Por outro lado, a abordagem de Gunn (1988) foca-se na experiéncia turistica, sendo
que para este autor o destino é um produto turistico no qual ocorre o consumo de uma
experiéncia que resulta na utilizacdo de um conjunto de diferentes servigos, pelo

turista/visitante, durante a visita (Saraniemi e Kylanen, 2011).

Assim como Gunn (1988), outros autores como é o caso de Ritchie e Crouch
(2000) também focam as suas abordagens referentes a destinos turisticos na experiéncia,
sendo que consideram que o verdadeiro produto é a experiéncia turistica em si,
abordagem que pode desvalorizar as relacGes socioculturais e todo 0 processo gque as
mesmas implicam (Saraniemi e Kyldnen, 2011). Em suma, esta abordagem orientada para
a gestdo de marketing de destinos esta muito direcionada para aquilo que é a gestdo dos
recursos do destino (naturais ou criados pelo homem) baseada somente na relacao entre
0 gestor do destino e as diferentes empresas que atuam como distribuidores,
intermediarios e através das organizagdes publicas. Este modelo menospreza a
importancia do consumidor (neste caso 0s turistas/visitantes) no momento do
planeamento, passando 0 papel do mesmo a ser apenas “entrar ¢ sair da area com ou sem

os beneficios pretendidos” (Saraniemi e Kyldnen, 2011: 136).

Numa perspetiva orientada para o consumidor, o valor do mesmo é colocado no
centro do produto turistico sendo o maior objetivo deste modelo comercializar o destino
de forma a atingir clientes especificos (Vargo and Lusch, 2006, citados por Saraniemi e
Kylénen, 2011: 136). Deste ponto de vista, o turista é considerado um elemento passivo
na medida em que apenas interage com o destino quando integra as atividades e acfes
providenciadas pelos prestadores de servi¢os, mas é também ao mesmo tempo um
participante ativo pois é ele quem toma a deciséo de visitar determinado destino, gasta os
Seus recursos economicos para tal e é capaz de tomar decisfes racionais (Moisander e

Valtonen, 2006, citados por Saraniemi e Kylanen, 2011: 137).



Contudo, para autores como Firat, Dholakia e Venkatesh (1995, citados por
Saraniemi e Kylénen, 2011: 137) “o turista surge como um agente autobnomo ¢ a nivel
comportamental consistente, cujas a¢fes sdo completamente explicaveis e, portanto,
previsiveis”. Este modelo foca-se assim no consumidor enquanto ator individual que viaja
para um destino conforme as suas necessidades e desejos, ndo conseguindo “captar a
natureza social dos lugares e a espacialidade da experiéncia” (Rojek e Urry 1997; Urry
1990, citados por Saraniemi e Kylanen, 2011: 137). Contudo, foram-se desenvolvendo
novas teorias e 0 conceito de servigos dominantes em turismo surgiu, atribuindo o papel
de cocriador ao consumidor (Vargo e Lusch, 2008, citados por Saraniemi e Kyléanen,
2011).

Seguindo esta ldgica, uma vez que o consumidor forma parte integrante do
processo de criacdo da experiéncia turistica, torna-se mais facil para os gestores de
destinos compreender melhor as relagdes entre a producdo e o consumo de forma a
criarem uma melhor oferta ao consumidor, contribuindo ao mesmo tempo para a criagéo
de valor do proprio destino. Desta forma, autores como Snepenger et al. (2004, 2007,
citados por citados por Saraniemi e Kylanen, 2011: 137) fundamentam que os lugares
constituem um conjunto de significados capazes de atrair valor e criar expectativas para
a experiéncia, e uma vez que os mesmos lugares sdo compartilhados por turistas e
residentes locais, estes transformam-se num sistema de comunicacdo social capaz de
definir a identidade do destino, através do consumo e das diferentes interaces entre 0s
diferentes sujeitos presentes (Saraniemi e Kyldnen, 2011: 137). Em oposi¢do a estas
abordagens convencionais, comecaram a surgir perspetivas alternativas, como € exemplo

a construcdo sociocultural de um destino.

Comecaram a surgir teorias mais amplas no que diz respeito aos destinos
turisticos, nas quais as dimensdes temporais e espaciais dos locais se evidenciaram e onde
a producdo, o consumo e a propria comunidade local estabelecem inter-relagdes (Garcia-
Rosell et al. 2007; Rojek e Urry 1997, citados por Saraniemi e Kylanen, 2011: 138). A
ideia de que os destinos ndo sdo sistemas estaveis e fechados comecou a ser desenvolvida
e a compreender-se cada vez mais que se tratam de unidades dinamicas que se véo
alterando e transformando no tempo e que se desenvolvem num contexto que combina
diversas dimensdes como a dimensdo histérica, social, cultural, politica e econémica
(Saarinen 2001, 2004, citado por Saraniemi e Kylanen, 2011: 138).



Nesta perspetiva, os destinos sao definidos como “espacos através dos quais o
poder, a identidade, o significado e o comportamento sdo construidos, negociados e
renegociados de acordo com a dindmica sociocultural” (Pritchard e Morgan 2001, citados
por Saraniemi e Kylanen, 2011: 138). Assim, esta abordagem segue a logica da visao
holistica, previamente referida, onde diversas partes interessadas estabelecem relacdes de
interdependéncia entre si e todas participam no processo de criacdo do destino. Neste
contexto o turista passa a ter o papel de cocriador, os servigos e produtos da oferta dos
destinos passam a adaptar-se a um mercado cada vez mais multicultural e global, e este
préprio mercado torna-se cada vez mais fragmentado e ndo tdo pouco segmentado como

no passado.

Assim, “o cliente ¢ o produto, e o cliente torna-se no produtor, na medida em que
procura produtos especificos (e significados) para comercializar as suas préprias imagens
e (re)produzir as suas proprias identidades nos mercados.” (Firat ¢ Dholakia 2006; Firat,
Dholakia, e Venkatesh 1995, Firat e Schultz 1997, Pine e Gilmore 1999, citados por
Saraniemi e Kylanen, 2011: 139). A relacao entre os gestores de destinos e provedores de
servigos com os turistas/consumidores alterou-se, uma vez que estes ultimos passaram a
acompanhar todo o processo de producdo desde o inicio. Neste contexto, ndo sdo somente
as atracgdes e os produtos integrados na oferta de um destino que véo ditar o seu sucesso,
mas sim a capacidade que o mesmo tem de permitir aos seus visitantes viver experiéncias
unicas que vao ao encontro das necessidades e desejos que procuram encontrar, de forma

a ficaram satisfeitos ou mesmo superar as suas expectativas.

Sendo que o turista passa a criar também o produto que vai consumir, o mercado
acaba por se tornar muito mais fragmentado, pois passam a existir diversos perfis de
turistas que procuram diversas atividades, servicos, atracoes, etc. o que lhes permite obter
um “consumo mais profundo, simbolico e emocional das culturas, em vez de apenas
satisfazer as suas necessidades (...) [e] também permite a populagdo local participar no
desenvolvimento da sua regido residencial.” (Saraniemi e Kyldnen, 2011: 140). Desta
forma, um destino turistico e todo o espaco que funciona como um instrumento complexo,
mas que integra diversas componentes, que vdo desde 0s recursos existentes, as varias

infraestruturas e a populacao local (Flores e Mendes, 2014).
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2.3. Desenvolvimento e gestédo dos destinos turisticos

Uma vez que o consumidor se vai tornando cada vez mais experiente e mais
informado, vai a0 mesmo tempo deixar de ser tdo facilmente influenciado pelas
campanhas de marketing e promocao turistica dos destinos, baseando-se cada vez mais
em feedbacks e conselhos de quem conhece e confia. Este fator faz com que os destinos
apliguem a autenticidade, que muitas vezes se associa aos recursos culturais e historicos
dos destinos, a sua oferta de forma a aumentar a motivacao e o desejo de visita aos turistas,
bem como, a fidelizacdo dos mesmos ao destino pois “quanto mais motivados
culturalmente forem os turistas maior pode ser a fidelizagéo esperada.” (Kolar e Zabkar,
citados por Cunha, 2011: 21). Dai que na atualidade cada vez mais se assista a divulgacao
de campanhas promocionais e de marketing dos destinos turisticos muito associadas aos
conceitos da autenticidade, que no caso de serem sinceras, conseguem ndo so diferenciar
0 seu destino através da criacdo de uma nova imagem do mesmo, mas também garantir

que as necessidades e expectativas dos turistas sdo satisfeitas.

Para que o desenvolvimento turistico ocorra, a aposta cada vez mais centra-se na
inovacdo no que diz respeito a criacdo de novos modelos e processos, de novos produtos,
novas abordagens relativamente ao destino que efetivamente contribuam para a melhoria
do mesmo e garantir a sua competitividade, por outras palavras “modificar a situacéo
atual de uma localidade tornando-a aperfeicoada, melhorada, aprimorada” (Scétolo e
Netto, 2015: 44). Em suma, 0s turistas cada vez mais viajam com o intuito de vivenciarem
a autenticidade dos locais que visitam, e para tal os destinos, essencialmente as DMO —
Destination Management Organization, tém de acompanhar estas novas tendéncias
investindo na autenticidade das suas ofertas, de forma a desenvolverem o seu destino,
rejuvenescé-lo, alterar a sua imagem e ir ao encontro das necessidades e expectativas dos

turistas de forma a gerar satisfacéo e lealdade ao destino.

Segundo a OMT, uma DMO é quem lidera a gestdo de um destino através da
associacdo entre as diferentes organizacdes e interesses de forma a trabalharem em
conjunto para um objetivo comum (UNWTO — World Tourism Organization, 2007). Sdo
estas organizagdes que elaboram estratégias de atuacdo para as diferentes atividades e
servicos que ocorrem num destino, atraves da criacdo de parcerias com diferentes
intervenientes, proporcionando 0S recursos necessarios para o desenvolvimento do
destino. Contudo esta gestdo torna-se complexa uma vez que € necessario conjugar

diversos interesses e entidades que muitas vezes entram em conflito.
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Uma gestdo de um destino conjuga todos os elementos presentes no mesmo, sendo
eles as atragdes, 0s equipamentos, as infraestruturas, o marketing, etc., que se coordenam
e conectam através de abordagens estratégicas com o intuito de evitar esforgos e gastos
desnecessarios bem como reconhecer possiveis falhas (Id. Ibid.). O processo de gestdo de
um destino turistico desenvolve-se essencialmente através do marketing que promove
todos os elementos do destino e atrai as pessoas a visita-lo, garantido que o mesmo
apresenta na sua oferta os servicos, infraestruturas e atracfes que vao ao encontro das
expectativas dos turistas e que as mesmas sejam ultrapassadas, a0 mesmo tempo que cria
um ambiente adequado ao desenvolvimento sustentavel do destino a nivel social,

econdmico e fisico.

Este desenvolvimento sustentavel depende do planeamento, engajamento e
participacdo dos diferentes stakeholders do destino, que devem priorizar as caracteristicas
locais ja que estas “podem contribuir positivamente para o desenvolvimento local e
podem minimizar os possiveis impactos negativos da atividade turistica” (Scétolo e
Netto, 2015: 57). A gestdo de destinos €, portanto, relevante na medida em que é capaz
de colocar o destino turistico num patamar competitivo com outros destinos, através do

posicionamento, da oferta diversificada e do desenvolvimento das atragdes e recursos.

Todavia, esta gestdo deve ter em consideracdo a sustentabilidade ndo sé
ambiental, mas também dos recursos existentes, assim como salvaguardar as tradicdes e
valores da populagéo local de forma a evitar conflitos. Outra das vantagens de uma boa
gestdo, segundo a OMT (2007), é o facto de proporcionar um aumento dos lucros e
beneficios para a comunidade residente, promovendo o negdcio, produtos, tradicdes e
costumes locais que de outra forma poderiam eventualmente desaparecer. Desta forma,
contribui a0 mesmo tempo para a criagdo de uma imagem de marca distintiva e forte,
capaz de ndo so atrair visitantes, mas também ganhar a sua fidelidade fazendo com que
regressem, pois, “a gestdo eficaz dos destinos permite que os mesmos maximizem o valor
do turismo para os visitantes, garantindo beneficios locais ¢ a sustentabilidade.”
(UNWTO, 2007: 9). No entanto, para ganhar esta mesma fidelidade e atrair os visitantes,
€ necessario conhecer quais as suas motivacoes e necessidades, atraves de estudos de
mercado cujos resultados permitam adaptar a oferta do destino as diferentes motivacdes

e perfis de turistas existentes.
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Capitulo 111 — Motivacdes e Perfil do Turista

3.1. Motivacdes do Turista

Os turistas procuram através do turismo e das viagens ou férias que realizam
satisfazer as suas necessidades e motivacdes € a0 mesmo tempo adquirir novos
conhecimentos, acrescentando algum tipo de valor pessoal através das experiéncias que
concretizam. S&o as atitudes dos turistas que formam um dos primeiros fatores a ter em
consideracdo no “desenvolvimento de um modelo de motivacdo e comportamento
turisticos” (Gnoth, 1997: 2). Apesar dos estudos relativos ao comportamento do
consumidor fornecerem percecdes acerca da psicologia comportamental e cognitiva dos
turistas, estes ndo consideram a vertente irracional implicita nos comportamentos

heddnicos e emocionais dos turistas que procuram férias e lazer (1d. 1bid.).

Desta forma, estes modelos focados somente nos aspetos cognitivos da motivacéo
dos turistas, tornam-se mais validos quando se acrescentam as “normas sociais e a atitude
em relacdo a atividade, envolvendo sujeito e objeto como indicadores do comportamento
real” (Ajzen e Fishbein, 1977, citados por Gnoth, 1997: 3). Contudo, as emoc¢bes
tornaram-se numa das principais fontes comportamentais (Mittal, 1988; Pratkanis,
Breckler e Greenwald, 1989; Zajonc, 1980, citados por Gnoth, 1997), capazes de
direcionar o comportamento, mas a0 mesmo tempo consideradas instaveis consoante o

espaco e o tempo (ou seja, as situacdes) (Ajzen, 1989, citado por Gnoth, 1997).

As atitudes dos turistas funcionam entdo como fatores mediadores entre as suas
necessidades e valores, sendo que 0s seus motivos e as situacbes em que se encontram
podem ser diversas, dando origem a uma multiplicidade e multidimensionalidade do seu
comportamento (Id. Ibid.). O que torna a compreensdo das motivagdes dos turistas ainda
mais complexa, é o facto de uma determinada atitude poder satisfazer diferentes motivos
e valores em diferentes situacdes (Murray, 1938, citado por Gnoth, 1997). Estes factos
obrigam a que se analisem as atitudes tendo como base um sistema multidimensional que
demonstre a diversidade de possiveis expectativas e experiéncias criadas, de forma a que
posteriormente seja possivel aplicar a teoria a propria gestéo e planeamento turistico (Id.
Ibid.).
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No processo de motivacdo dos turistas existem duas abordagens distintas. A
primeira baseia-se essencialmente na teoria da construgéo de atitudes (Fishbein e Ajzen,
1975, citados por Gnoth, 1997), sendo que estas se orientam num Unico sentido, muito
centrado na vertente intelectual e cognitivista uma vez que “assume a existéncia de
emogdes, mas apenas como uma variavel que depende de cognigdes” (Fishbein e Ajzen,
1975, citados por Gnoth, 1997:7). Por outro lado, a segunda defende uma relagdo
interativa entre os dois sistemas (emoc0des e cogni¢des) mas a0 mesmo tempo considera
que sdo independentes e totalmente diferentes um do outro (Pratkanis, Breckler e
Greenwald, 1989, citados por Gnoth, 1997). No entanto, segundo Gnoth (1997) existe um
fator comum a estas duas abordagens, sendo ele o instinto ou impulso de cada turista, que
desencadeia 0 comportamento. Neste contexto, as emocdes e cognigdes dos turistas
influenciam todo o processo de motivacao turistica e ajudam na compreensdo das

percecdes e avaliacdes das experiéncias por parte dos turistas (Id. Ibid.).

Desta forma, é possivel definir duas abordagens distintas: as cognitivistas e as
behavioristas. Segundo estas Ultimas, é através das suas emocdes que o turista vai avaliar
todos os componentes do destino que vai visitar, sendo que as mesmas acabam por se
sobrepor ao conhecimento e a vertente cognitiva, levando as tomadas de decisdes e as
definicOes de preferéncias de cada turista com base na dimensdo emocional e afetiva (Id.
Ibid.). Para behavioristas como Hull (1943, citado por Gnoth, 1997), “o comportamento
é 0 produto da forga do impulso e do habito” sendo que as aprendizagens adquiridas no

passado séo vistas como o estimulo decisivo para o comportamento (Id. Ibid.).

Enquanto as abordagens behavioristas tém como base a teoria dos impulsos (drive
theory) de cariz muito mais emocional, as cognitivas por oposi¢cdo seguem a teoria das
expectativas (expectancy theory) baseando-se essencialmente nos aspetos intelectuais. Ao
passo que a primeira se foca na satisfacdo de uma necessidade ou um objetivo com origem
na emocao e entusiasmo, a segunda baseia-se nos conhecimentos adquiridos a priori
como forma de direcionar os comportamentos de forma seletiva (Porter e Lawler, 1968,
citados por Gnoth, 1997). Compreender as motivacoes é essencial na gestdo de um destino
turistico na medida em que se torna possivel prever tendéncias comportamentais e
tipos/perfis de turista, de forma a monitorizar 0s recursos existentes e a oferta para que
vao ao encontro destas mesmas motivacgdes e expectativas com o objetivo de atingir a

satisfacao.
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Segundo Gnoth (1997), estas expectativas tratam-se dos ideais que 0s turistas tém
relativamente a representagdes daquilo que vao experienciar, observar ou usufruir no
futuro, podendo ser positivas ou negativas e distinguindo-se conforme o nivel intelectual
e o nivel emocional envolvidos nas expectativas do turista. Todo este processo resulta
também das proprias atitudes e valores de cada turista, sendo que estes podem ser
autodirigidos e de componente emocional ou, por outro lado, dirigidos a fatores exteriores
onde a componente cognitiva predomina (Id. Ibid.). A génese do turismo surge com a
necessidade de quebrar com a rotina diaria, tratando-se de uma atividade de ocupacéo dos
tempos livres, que na grande maioria das vezes, resulta na busca pelo lazer. Trata-se,
portanto, de uma atividade que implica uma deslocacdo para um local diferente do
habitual, sendo que sdo diversas as razGes que levam cada pessoa a viajar e dai resultam
também diversos tipos de comportamentos que sdo influenciados por fatores internos ou

externos (Yousaf, et al., 2018).

Sdo varios os autores que argumentaram ao longo dos anos diversas razdes para
explicarem as motivacdes e comportamentos dos turistas. A procura por restabelecer e
recuperar 0 bem-estar que ndo possuem no seu quotidiano e melhorar a sua vida através
da procura pelo enriquecimento pessoal (Hill, 1965, citado por Yousaf, et al., 2018); a
necessidade de viajarem para lugares diferentes e obter novas experiéncias (Um e
Crompton, 1992, citados por Yousaf, et al., 2018); a necessidade de rutura com 0s
contextos habituais do quotidiano com o objetivo de relaxar e diminuir o stress
psicoldgico e mental (Crompton, 1979; Todorovic e Jovicic, 2016, citados por Yousaf, et
al., 2018).

Estes comportamentos distintos e as diversas razdes existentes que provocam
motivacdes e necessidades aos turistas, encontram-se muitas vezes presentes nos padroes
de viagem que, por sua vez, estdo relacionados com os padrdes psicologicos dos turistas
(Li e Zhang, 2013; Simkova e Holzner, 2014, citados por Yousaf, et al., 2018). No que
diz respeito ao estudo das motivacdes, sdo vérias as teorias defendidas, sendo que a que
melhor sustenta o estudo em causa e que melhor se adapta a analise e compreensdo da
motivacao do turista é a teoria dos fatores push e pull defendida por Dann (1977), tendo

sido complementada mais tarde por Crompton (1979).
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Os fatores push, encontram-se relacionados com fatores intrinsecos a pessoa, de
cariz sociopsicologico, que criam uma necessidade de viajar e de sair do seu local habitual
sendo que, como o nome indica, ‘empurram’ a pessoa a sair em busca de atenuar ou
mesmo extinguir a sensacdo de soliddo do quotidiano; enquanto que os fatores pull, de
carater extrinseco, estdo associados as condi¢des, caracteristicas e atributos do destino
que se torna capaz de atrair visitantes. (Yousaf, et al., 2018). E através destes fatores que
0 turista decide selecionar um destino especifico para visitar, por ser o que melhor

corresponde as suas necessidades (Cunha, 2013).

Ja para lIso-Ahola (1982), o foco das motivacBes turisticas encontra-se
inteiramente relacionado com o lazer. Este autor defende uma teoria designada por
modelo de psicologia social do turismo através do qual estabelece que as motivacoes se
constituem através da dicotomia evasao/descoberta (Cunha, 2013). Segundo esta teoria,
0s turistas possuem essencialmente duas motivagdes que se encontram relacionadas com
a satisfacéo obtida por intermédio de atividades de lazer, através das quais conseguem
alcancar recompensas para 0 seu bem-estar psicologico e a0 mesmo tempo proceder a
uma rutura com a sua rotina, muitas vezes considerada aborrecida, stressante e dificil.
Tanto as motivacgdes de evasdo (escapar a rotina) e descoberta (procurar algo novo que
proporcione alguma recompensa) como as proprias recompensas, subdividem-se em
pessoais ¢ interpessoais na medida em que “uma pessoa pode escapar a0 mundo pessoal
(isto é, incomodos pessoais, problemas, dificuldades, falhas) e/ou ao mundo interpessoal

(colegas de trabalho, familiares, amigos, parentes e vizinhos).” (1d. Ibid.: 96).

Relativamente as recompensas, as de cariz pessoal relacionam-se com a busca por
novos conhecimentos, relaxamento, descanso, autoestima, etc., e as de cariz interpessoal
estdo relacionadas com a conexao com 0s outros, ou Seja, integracéo e interacao social,
aceitacdo, criacdo de novas relagcdes de amizade, recuperacdo de lacos, etc. (Id. Ibid.).
Paratal, Iso-Ahola (1982) apresentou um modelo, que pode ser observado na figura 2, no
qual demonstrou que o turista pode encontrar-se em qualquer uma das quatro células
apresentadas, dependendo de certas condicionantes e num determinado periodo de tempo.
Para este mesmo autor, uma pessoa decide tornar-se turista devido as duas forcas
mencionadas anteriormente, e a partir do momento em que decide qual das motivacoes
(sendo que pode até mesmo optar pelas duas) sera o seu principal objetivo para iniciar a
viagem, todo o seu comportamento vai ser construido tendo por base esse momento de

forma a atingir esse mesmo objetivo.
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Segundo Iso-Ahola (1982), existem 4 grupos de individuos que se enquadram no
modelo que se observa na figura 2. Na célula 1, um grupo de individuos viaja
principalmente com o intuito de escapar ao ambiente pessoal e procuram encontrar
recompensas pessoais, mas a0 mesmo tempo outro grupo pode-se enquadrar nas
motivacdes de uma das outras células diferentes. Existem também grupos que viajam por
diferentes combinacGes de razBes/motivos, passando por diferentes células cada vez que

viajam dependendo de acontecimentos que tenham ocorrido antes de se tornarem turistas.

Por fim, o altimo grupo percorre todas as células do modelo numa Gnica viagem,
sendo que pode iniciar com a motivagdo correspondente a uma determinada célula e
terminar com outra diferente (Iso-Ahola, 1982). Este modelo permite compreender o
comportamento dos turistas e as suas motivagoes, pois “uma vez que a consciéncia da
satisfacdo potencial se tenha desenvolvido, as duas forcas motivacionais tornam-se 0s
determinantes criticos do comportamento do turista e simultaneamente influenciam o
individuo” (Id. Ibid.: 259).

Descoberta de recompensas intrinsecas
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Figura 2 - Modelo sociopsicolégico das motivagdes turisticas (I1so-Ahola, 1982)

Mais tarde, Pearce (1988) apresentou um novo modelo de analise das motivagoes
turisticas designado por escala de carreira de viagens, baseada na piramide de Maslow, e
que divide as motivagdes em dois grupos, as necessidades autocentradas e as motivacgoes
que séo dirigidas aos outros (Yousaf, et al., 2018). Este modelo defende que durante todo
0 processo da viagem, o comportamento do turista desenvolve-se através de um ciclo no
qual os seus motivos estdo organizados de forma hierarquica, sendo que se tratam de

cinco motivos que véo surgindo por niveis ascendentes (Cunha, 2013).
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Contudo, uma vez que cada turista tem 0s seus motivos e as suas necessidades
especificas, nem sempre seguem a hierarquia apresentada por Pearce (1988), pois podem
“partir de diferentes niveis, [mudar] de nivel durante o seu ciclo de vida e podem ser
impedidas de viajar por razdes financeiras, de saude ¢ por outras pessoas” (Id. Ibid.: 97).
Segundo 0 mesmo autor, as viagens turisticas funcionam como carreiras profissionais,
nas quais os viajantes vdo progredindo na escala de motivagdes gracas a experiéncia que
vao adquirindo, as situacbes que experienciaram previamente, as fases da vida pessoal
em que se encontram ou outros fatores condicionantes (Yousaf, et al., 2018; Cunha,
2013).

Porém, surgiu mais tarde outra teoria defendida por Pearce e Lee (2005) que
complementa e melhora a de Pearce (1988) na medida em que as motivacdes sdo
entendidas como dinamicas e complexas, que se desenvolvem através de um processo
que engloba diversos niveis ao mesmo tempo, sendo que o comportamento dos turistas,
bem como os seus padrdes de viagem, vdo-se alterando e dando origem a diferentes

motivacdes ao longo das suas viagens e das experiéncias que delas retiram (Id. Ibid.).

Contudo, apesar destas teorias serem aplicaveis na atualidade, pois serviram como
base para muito do desenvolvimento cientifico acerca das motivacdes, a verdade é que
ndo podem ser generalizadas a todos os turistas e a todos 0s segmentos, pois 0 mundo
atual sofreu alteragdes profundas no seu desenvolvimento tornando-se cada vez mais
globalizado. Estas alteragdes inevitavelmente deram origem a novos estilos de vida e
novos padrbes de consumo muito diferentes do que se observava no passado. Hoje em
dia o que se verifica é que “a tecnologia e a sociedade evoluiram rapidamente, e [as]
novas geracdes com diferentes crencas e padrdes de viagem Unicos e motivaces uniram-

se aos fluxos turisticos.” (Id. Ibid.: 205).

O que significa que cada vez mais se torna dificil fazer a distincao entre turistas e
ndo turistas, pois as pessoas viajam cada vez mais por diversas razées que nem sempre
estdo relacionadas com turismo, mas a0 mesmo tempo integram atividades/servicos
turisticos (Id. Ibid.). E, portanto, necessario adaptar a oferta ao tipo de necessidades e
exigéncias dos consumidores atuais, que sdo cada vez mais tecnoldgicos, através de uma
presenca cada vez mais forte nas plataformas online. Porém, conclui-se através destas
teorias que a psicologia tem um importante papel no comportamento dos turistas, na
medida em que é gracas a ela que se definem as motivacoes e se decide tomar a atitude

de viajar/visitar um novo destino.

18



Conhecendo bem as motivacdes dos turistas, mais facilmente se conseguem criar
melhores condi¢Ges que originem uma experiéncia turistica de sucesso, pois torna-se
possivel proporcionar e perceber “o que os turistas procuram, o que querem experimentar
durante as suas férias, quais as atividades que estdo a procura e COmo querem que as suas
férias sejam no geral” (1d. Ibid.: 206). Desta forma, e através da segmentacdo do mercado
e dos tipos de turistas, é necessario que a oferta se adapte as diferentes necessidades e
motivacodes, que estdo em constante mudanca e evolucao (Heather e Gibson, 2002, citados
por Yousaf, et al., 2018: 206).

3.2. Motivacao criada pela imagem do destino

O momento em que um turista decide realizar uma viagem € 0 momento em que
as suas motivagdes surgem e em que se inicia o processo de escolha do destino a visitar.
E nesta fase inicial que ocorre a formagio da imagem do destino, tratando-se da “fase
mais importante no processo de sele¢do do destino pelo turista” (Gunn 1972; Mercer
1971, citados por Baloglu e McCleary, 1999: 869). E essencial para um gestor de um
destino turistico compreender como € que esta imagem é criada, uma vez que é através
deste conhecimento que se vai conseguir definir mercados alvo e decidir que imagens
promover para cada segmento de mercado especifico (Goodall, 1990, citado por Baloglu
e McCleary, 1999). As imagens construidas pelos turistas sem sequer terem visitado
previamente o destino surgem essencialmente gracas a dois fatores: os estimulos ou
incentivos e os elementos pessoais, sendo que os primeiros se relacionam com fatores
externos, como experiéncias anteriores ou até mesmo objetos fisicos, e 0s segundos estéo

associados as caracteristicas pessoais de cada pessoa (Id. Ibid.).

Segundo Baloglu e McCleary (1999), a imagem de um destino nunca antes
visitado é formada por influéncia de trés condicionantes: as motivaces, as caracteristicas
sociodemogréficas e as diferentes fontes de informacéo. Estes fatores conjugam-se com
as avaliacdes que o turista faz ao destino a nivel intelectual e sensorial e a nivel afetivo,
sendo que “as avaliagGes preceptivas/cognitivas referem-se as crencas ou conhecimentos
sobre os atributos de um destino, enquanto a avaliacdo afetiva refere-se a sentimentos em
relag@o aos mesmos ou ao vinculo que existe com os mesmos.” (1d. Ibid.: 870). Ao longo
do tempo, o turista vai criando as suas imagens atravées das suas proprias crengas, ideias
e impressoes atraves de diversas fontes de informacao que vai recolhendo no decorrer das
suas experiéncias (Crompton 1979; Kotler et al 1993, Assael, 1984, citados por Baloglu
e McCleary, 1999).
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Contudo, estas fontes de informacdo influenciam a formacdo da imagem no que
diz respeito apenas as determinantes cognitivas, nunca influenciando a parte afetiva da
imagem, e séo elas que véo fornecer diferentes estimulos aos turistas, seja por intermédio
da promocado turistica ou atraves do passa-a-palavra e opinides de amigos ou familiares
préximos (Woodside e Lysonski's, 1989, Um e Crompton, 1990, Um, 1993, citados por
Baloglu e McCleary, 1999). E o tipo, quantidade e qualidade de informaco que vai
determinar o tipo de imagem que o turista vai criar sobre um destino (Burgess, 1978,
citado por Baloglu e McCleary, 1999). Outros fatores que tém uma enorme importancia
na influéncia da criacdo da imagem de um destino sdo as motivacdes do turista e as
caracteristicas sociodemogréaficas. Fatores como o género e a idade influenciam de forma
diferente a imagem, pois funcionam como antecedentes no processo cognitivo (Fisk,
1961-62 e Sheth 1983, citados por Baloglu e McCleary, 1999).

E também gragas as motivacdes que o turista decide visitar um determinado local
e participar em atividades turisticas, funcionando, por este motivo, como um dos fatores
influenciadores da formacdo da imagem, ndo s6 antes da visita como também apés a
mesma (Beard e Raghep, 1983; Crandall, 1980; Iso-Ahola, 1982; Stabler, 1990; Um,
1993; Um e Crompton, 1990; Mill e Morrison, 1992:32-56, citados por Baloglu e
McCleary, 1999). Em suma, é cada vez mais importante para o gestor de um destino
turistico compreender o processo de formacéo da imagem do mesmo nos turistas, pois é
este entendimento que vai permitir “[aos] profissionais de marketing incorporar fatores

motivadores significativos nas comunicagdes [de promogdo e publicidade]” (Id. Ibid.:
892).

Sendo que as fontes de informacdo tém um papel crucial na formacéo da imagem
do destino, estas devem ser diversificadas e devem existir em quantidade e qualidade, de
modo a que permitam ao turista consultar multiplas fontes de informacdo para que a
imagem construida seja 0 mais positiva possivel. No entanto, as recomendacdes feitas por
amigos, familiares ou fontes proximas ao turista tém uma importancia muito maior do
que as que consultam de forma individual. Desta forma, ¢ essencial “proporcionar uma
experiéncia agradavel para os turistas [uma vez que] tem um efeito importante no

desenvolvimento de imagens positivas para 0s ndo visitantes.” (1d. Ibid.: 892).
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A imagem de um destino turistico deve ser trabalhada, em primeiro lugar, de
maneira a espelhar da forma mais fidedigna possivel a realidade do destino, com a oferta
e produtos/servicos que o turista poderé encontrar, com o intuito de criar uma sensagao
de satisfacdo com o que visualiza mesmo antes da visita propriamente dita ao local. Em
segundo, os gestores de destinos devem priorizar a forma como o destino € visualizado
pelos turistas que ja o visitaram, através de uma oferta diversificada e apropriada as
motivacOes e necessidades dos mesmos, ndo s6 para se fidelizarem ao destino e
regressarem, mas também para que a transmissdo da sua experiéncia a potenciais turistas

seja 0 mais positiva possivel motivando-os a visita-lo.
3.3. Perfil do turista

A fim de se compreender o comportamento e as motivagdes dos turistas, é
essencial analisar os perfis psicograficos dos mesmos, de forma a conseguir organiza-los
por segmentos e tipologias de acordo com as suas caracteristicas. E neste ambito que
surge a teoria defendida por Plog (1972) na qual estabeleceu duas tipologias de turistas
distintas: os psicocéntricos e os alocéntricos (Cunha, 2013). Segundo esta teoria, 0
primeiro grupo de turistas caracteriza-se por pessoas que se focam principalmente nos
seus problemas e preocupacfes quotidianas, sendo que limitam a sua busca por destinos
e realidades diferentes das suas, pois quando elegem um novo destino a visitar, optam
sempre por algo que ja Ihes é familiar, conhecido e mais visitado. As suas escolhas tendem
a estar relacionadas com as ofertas mais estandardizadas e ndo demonstram interesse em
realizar atividades diferentes ou relacionar-se com a realidade do local que estéo a visitar
(I1d. Ibid.).

Ja 0 segundo grupo é constituido por pessoas que se caracterizam por ser 0 0posto
das anteriormente referidas. Procuram atividades diferentes e demonstram interesse em
conhecer novas realidades, sendo que as suas motivagdes se relacionam com a busca pela
aventura e 0 entusiasmo em viajar com o intuito de descobrir algo novo (Id. Ibid.).
Contudo, estas duas tipologias representam os extremos dos perfis dos turistas, sendo que
existem trés outros grupos intermediarios. A grande maioria dos turistas insere-se no
grupo dos céntricos, que procuram a descontracdo e o prazer de forma a escaparem das
preocupacOes diarias e do stress provocado pela rotina, apreciarem a beleza dos locais
que visitam e disfrutar da viagem durante todo o processo da mesma (desde a fase de

planeamento até a fase posterior de criar recordacgdes) (Id. Ibid.).
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De seguida, os quase-psicocéntricos demonstram um grande interesse pelos
destinos mais conhecidos e visitados, preocupam-se com a qualidade dos servigos e com
a interacéo social uma vez que um dos seus principais motivos se relaciona precisamente
com a “‘satisfagdo do ego e procura do status [assim como a] procura de conforto social”
(Id. Ibid.: 107). Os turistas quase-alocéntricos preferem destinos pouco conhecidos e
visitados e privilegiam a prética de atividades desportivas. E um grupo que pretende
experienciar estilos de vida diferentes. No entanto, os comportamentos e caracteristicas
de cada grupo de turistas vdo-se alterando a0 mesmo tempo que 0s destinos se

desenvolvem.

Quando um destino se encontra na primeira etapa de desenvolvimento no
designado ciclo de vida de um destino turistico de Butler (1980), a tipologia de turistas
gue se sente mais atraida a visitar 0 mesmo sdo precisamente os alocéntricos pela
novidade e o desejo de conhecer e descobrir algo diferente. Mas, a medida que o destino
atinge outras fases de desenvolvimento, os turistas atraidos vdo passar a ser 0s quase-
alocéntricos e mais tarde, com toda a massificacdo e popularidade do destino, passam a
ser céntricos (Cunha, 2013). Estes grupos de turistas, vao também fornecer um contributo
para a sustentabilidade e desenvolvimento dos proprios destinos, sendo que segundo o
autor previamente citado, os alocéntricos ou quase-alocéntricos séo 0s que vao contribuir
para a preservagéo de destinos com atributos mais ‘frageis’, como por exemplo recursos
naturais ou culturais que requerem cuidados especificos de preservacdo, sendo que

contribuem para manter o destino pouco ou nada massificado.

Ja os céntricos e psicocéntricos, uma vez que se focam na utilizacdo de
infraestruturas e equipamentos turisticos, ndo sdo um grande contributo para o
desenvolvimento do destino, pois despendem quase todo 0 seu tempo nestes mesmos
equipamentos; no entanto, podem contribuir para o0 desenvolvimento destes
empreendimentos de grande escala e aumentar a sua frequéncia (Id. Ibid.). Mais tarde,
Plog (1972), através de um dos seus estudos, associou os perfis psicograficos aos destinos
com base no tipo de pessoas que os visitam e concluiu que “a generalidade dos destinos
tem tendéncia a passar de alocéntrico a céntrico” (Cunha, 2013: 109). Porém, apesar desta
associacdo permitir prever os comportamentos nas viagens, ndo engloba as diferentes
motivacOes que possam existir, pois as pessoas viajam por motivos diversos e podem
existir destinos que consigam dar resposta as diversas necessidades dos viajantes
(Mclntosh, Goeldner e Ritchie, 1995, citados por Cunha, 2013).
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3.4. Experiéncia turistica

Relativamente aos estudos empiricos sobre a experiéncia turistica, que se
comecaram a desenvolver essencialmente no inicio dos anos 60 do século passado,
existem duas correntes distintas defendidas: as modernistas e as pds-modernistas, sendo
que existe alguma controvérsia entre diversos autores e sobre a aplica¢do destas teorias
(Uriely, 2005). De acordo com o0 mesmo autor, alguns desenvolvimentos na
conceptualizacdo da experiéncia turistica, designados por pds-modernistas, direcionam-
se cada vez mais para interpretacfes mais relativas e complementares, afastando-se de
abordagens que se focam na verdade absoluta, sendo que néo significa que as teorias pos-
modernistas tenham substituido por completo as modernistas na atualidade.

Neste contexto, as linhas pés-modernistas seguem abordagens de desconstrucao,
subjetividade, ceticismo, intertextualidade e relativismo (Bauman 1987, 1992; Denzin
1991; Flax 1990; Frazer 1989; Hollinshead 2002; Ryan 2002; Uriely 1997, citados por
Uriely, 2005) muito associadas ao desenvolvimento cultural, por oposi¢éo as modernistas
que se focam no empirismo e em abordagens generalistas e universais aplicadas ao
turismo. Enquanto os autores pds-modernistas se opdem aos modernistas pelos motivos
acima referidos, o oposto também ocorre, na medida em que 0s autores modernistas
consideram os ideais pos-modernistas insuficientes para estruturar o conhecimento ao
nivel das ciéncias sociais (Antonio, 1991; Gitlin, 1989, citados por Uriely, 2005), ja que
segundo os mesmos, estas abordagens falham em “elaborar e transformar novas direcdes

para a agao politica ou reforma social” (Best, 1994, citado por Uriely, 2005: 202).

De forma a melhor compreender o que as teorias pos-modernistas defendem,
Uriely (2005) descreveu algumas das conceptualiza¢Ges da experiéncia turistica que mais
se verificam aplicadas na atualidade, sendo que, no seu trabalho o autor nunca defende
esta teoria como sendo a mais correta, mas sim como uma ferramenta que permite
analisar, em comparagdo com as teorias modernistas, a experiéncia turistica. Por um lado,
as teorias modernistas defendem o turismo como uma atividade de diferenciacao da vida
quotidiana, na medida em que se trata de inverter temporariamente as situagdes do dia-a-
dia com o intuito de experienciar coisas novas e diferentes do habitual (Cohen, 1979;
Smith, 1978, citados por Uriely, 2005), bem como “suspender o poder de normas e
valores que regem o seu quotidiano e pensar sobre as suas proprias vidas e sociedades de

uma perspetiva diferente.” (Turner e Ash, 1975, citados por Uriely, 2005: 203).
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Por outro lado, autores p6s-modernistas comecaram a defender processos de de-
diferenciacdo em oposicao aos ideais modernistas (Lash e Urry, 1994; Munt, 1994; Urry,
1990, citados por Uriely, 2005). Neste &mbito, as experiéncias que no passado sé
poderiam ser vividas no contexto do turismo, cada vez mais comecaram a estar
disponiveis em varios momentos da vida quotidiana, o que significa que “muitas
experiéncias relacionadas com turistas [tornaram-se] acessiveis sem a necessidade de
viajar para destinos separados” (Id. Ibid.: 203). Antigamente, ndo existia uma
preocupacdo em compreender as diferentes motivacdes e necessidades dos turistas e as
teorias focavam-se todas na generalizacéo dos tipos de experiéncias e turistas. Com todo
0 desenvolvimento tedrico pds-modernista, o foco passou a estar nas diferentes
motivacOes e nos diferentes tipos de turistas que procuram diferentes tipos de

experiéncias, passando a tratar-se de um fendémeno diverso (Id. Ibid.).

Também o papel da subjetividade ganha outra relevancia, pois se anteriormente a
indUstria tinha um enorme poder de manipulacao e controle, na medida em que a oferta
era providenciada e formada pela mesma para consumidores passivos, posteriormente
esta realidade alterou-se e cada vez mais os turistas “constroem a sua experiéncia pessoal
juntando fragmentos de diferentes modos ou produtos fornecidos pela indudstria e
remontam-nos como quiserem.” (Uriely et al. 2002; Feifer, 1985, citados por Uriely,
2005: 206). O que se verificava era uma uniformizacao da experiéncia turistica, como se
apenas de um Unico tipo se tratasse, sendo que se passou a defender teorias focadas na
pluralizacdo da experiéncia e subjetividade, que obrigam a repensar todo o processo de
gestdo, marketing e planeamento, uma vez que surgiram novas tipologias de turistas e

modos de experiéncias (Id. Ibid.).

Contudo, Uriely (2005) sugere que estas duas teorias (modernistas e pos-
modernistas) sejam complementarias uma a outra em vez de se invalidarem e
contrastarem mutuamente, defendendo que o termo modernista tardio, sugerido por
Giddens (1990) e Wang (2000), € mais apropriado do que pés-modernista. Desta forma,
é essencial compreender algumas bases das teorias mais antigas e complementa-las com

as mais recentes, tendo em atencdo a complexidade e diversidade no turismo.
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Também em oposicdo as tendéncias de generalizacdo e de aplicacdo de modelos
universais no turismo, Cohen (1979) apresentou uma teoria que defende a multiplicidade,
abordagens multilineares e diferentes tipologias. Para tal, 0 mesmo autor criou uma
abordagem que distingue cinco tipos de experiéncias turisticas: a recreacional, a
diversiva, a experiencial, a experimental e, por ultimo, a existencial. Estas tipologias
relacionam-se com a prépria percecédo do turista relativamente a sua experiéncia turistica
e a forma como age na sociedade onde esta inserido e também com o mundo que o rodeia
(1d. Ibid.). Neste contexto, a experiéncia recreacional encontra-se associada ao escape das
pressdes do quotidiano, sendo que a viagem em si acaba por nao ter um grande significado

para o turista.

Segundo o mesmo autor, este tipo de turista identifica-se mais com a sua cultura
local (pois 0 seu centro espiritual encontra-se no seu local habitual) do que com as
restantes, sendo que néo lhes atribui qualquer relevancia. Por outro lado, na experiéncia
diversiva, o centro espiritual do turista ndo se encontra nem no seu local habitual nem no
exterior, logo a viagem que realiza tem como principal motivacéo a diversao e o lazer,
tratando-se de “uma mera fuga do tédio e da falta de sentido da existéncia quotidiana da
rotina para um periodo de férias de esquecimento” (Id. Ibid.: 22). Os seguintes tipos de
experiéncia sdo 0s que mais se aproximam a concecdo do turista enquanto peregrino, que
segundo Cohen (1979), mais se aproxima ao que McCannel (1973, 1976) apresentou

anteriormente.

No modo experiencial, o turista tem consciéncia de que na sua vida quotidiana
estd impedido de experienciar a autenticidade, entdo procura-a nos outros e no exterior,
conduzindo-o a0 modo seguinte: o experimental, através do qual busca experiéncias
alternativas e diferentes das que habitualmente pratica, assim como diferentes formas de
viver como meio de encontrar um novo sentido para a sua vida pessoal. Por fim, 0 modo
existencial trata-se do culminar dos dois modos anteriormente referidos, uma vez que o
turista adquire um novo centro espiritual (Cohen, 1979). Neste contexto, o autor chegou
a conclusao que existem quatro tipos de situacdes turisticas possiveis. A primeira trata-se
de situacdes turisticas auténticas, nas quais a experiéncia vivida é geralmente realizada
fora de locais tipicamente turisticos, tratando-se de situagGes reais e aceites como

auténticas pelo turista.
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De seguida, a autenticidade encenada, previamente defendida por McCannel
(1973, 1976), tratam-se de experiéncias propositadamente preparadas pelos
estabelecimentos turisticos de forma a simular uma situac&o auténtica, sendo que o turista
ndo tem conhecimento da encenacgéo criada e por esse motivo acredita que € auténtica.
Outra das situacGes € a de negacdo de autenticidade e ocorre quando o turista ja
experienciou falsos episédios de autenticidade e passa a duvidar da autenticidade das
experiéncias que vai vivendo, mesmo quando n&o se trata de uma situacdo de encenacéo,

tornando-se por esse motivo mais atento as manipulagdes que possam acontecer.

Por fim, as situacdes artificiais, sdo previamente admitidas pelos estabelecimentos
turisticos e o proprio turista esta consciente de que se trata de uma encenagdo, mas aceita
porque se tratam de representagdes ou reencenacOes de tradigdes, costumes ou
peculiaridades que tenham sofrido alteracfes ou que tenham desaparecido, tratando-se,
portanto, de uma forma de os recuperar (Cohen, 1979). Esta tipologia apresentada por
este autor permite ndo so classificar os tipos de experiéncias possiveis, mas também
prever mudancgas que possam ocorrer no comportamento dos turistas e até mesmo nas
situaces turisticas. Em suma, o que se pode concluir relativamente a experiéncia turistica
é que esta é criada cada vez mais com o proprio turista a desempenhar o papel de
coprodutor, num processo de busca pelo bem-estar a pelo hedonismo, num contexto de
rede onde diferentes stakeholders atuam em diversas areas e se conectam entre si

(pessoas, servicos, infraestruturas, lugares, etc.).

Todo este processo interliga ndo s6 as motivacdes e necessidades dos turistas, isto
¢, todas as componentes emocionais, psicoldgicas e sociais, mas também todo o ambiente
da experiéncia turistica que podera ser consumido pelos mesmos. Desta forma, o conceito
de experiéncia turistica e 0 comportamento do consumidor fundem-se, pois influenciam-
se mutuamente sendo que “se podem alterar devido a diversos fatores (...) como as
variacfes comportamentais ([em relacdo a] expectativa, percecdo e motivacdo),
caracteristicas sociodemograficas (educacdo, rendimentos), estilo de vida (bésico,
moderado ou extravagante) e externalidades (clima, regulamentos € o0 meio ambiente)”

(Prebensen et al., 2014: 14).
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Assim, outra das dimensdes que ganhou cada vez mais relevancia neste ambito foi
0 conceito de valor e o valor acrescentado a experiéncia turistica, passando o foco das
pesquisas e trabalhos nesta area a estar cada vez mais na qualidade de vida e na satisfagcdo
do turista (Id. Ibid.). Bjork (2014) apresentou a hierarquia de valor da experiéncia
turistica, na qual explica que existe uma relacdo entre a experiéncia turistica e a satisfagdo
de vida, mediada pelas interagdes entre a qualidade de vida, a felicidade e o bem-estar de
cada pessoa, sendo que o valor da experiéncia ¢ “experienciado antes da compra, no

momento da compra, no momento da utilizagdo, e depois da utilizagdo” (Sanchez et al.,

2006, citado por Bjork, 2014: 26).

O que significa que aquando a andlise da experiéncia turistica, € necessario ter em
consideracdo o conceito de valor na mesma, pois este encontra-se presente em todas as
etapas da experiéncia e pode influenciar o resultado final da mesma bem como a
percecdo/satisfacdo do turista. Todavia, Bjork (2014) considera que ainda existe pouca
investigacao relativamente aos seguintes aspetos: de que forma as experiéncias turisticas
sdo lembradas pelas pessoas, como é que as mesmas influenciam o bem-estar, a
felicidade, a qualidade de vida e a satisfacdo de vida e ainda a dimensdo do conceito de

valor de experiéncia turistica, que ainda ndo apresenta abordagens muito aprofundadas.
3.5. Satisfacdo do turista

A satisfacdo de um turista encontra-se relacionada com a sua percecao acerca do
que experienciou, com o0s proprios atributos que o destino apresenta e a performance dos
mesmos, assim como a qualidade dos servicos prestados (como alojamento, transportes,
restaurantes, atividades, etc.). E através da satisfacio geral da experiéncia turistica que o
turista vai determinar a sua inteng@o de regressar ou nao ao destino em questdo, pois “um
dos fatores mais decisivos numa futura visita a um destino pelos turistas € a sua satisfacdo

em estadias anteriores nesse mesmo destino” (Alegre e Garau, 2010: 52).

Assim, a satisfacdo, bem como a qualidade dos servicos e a intengédo
comportamental sdo os fatores que permitem avaliar as experiéncias dos visitantes
(Crompton e Love, 1995; Baker e Crompton, 2000; Tomas et al., 2002; Yoon e Uysal,
2005; Meng et al., 2008; Hutchinson et al., 2009; Williams e Soutar, 2009; Alegre e
Garau, 2010; McMullan e O’Neill, 2010; Zabkar et al., 2010, citados por Jensen, 2010).
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Contudo, este tipo de avaliagbes pode provocar certos erros de analise na medida
em que existem fatores que ndo sdo considerados, como toda a dinamica social (Belk,
1975; Fournier e Mick, 1999, citados por Jensen, 2010), fatores emocionais e
psicoldgicos, a diversidade de expectativas (Boulding et al., 1993; Buttle, 1996; Fournier
e Mick, 1999, citados por Jensen, 2010), caracteristicas negativas da experiéncia no
destino (Alegre e Garau, 2010), a possibilidade de ocorrerem surpresas agradaveis para o
consumidor durante a experiéncia (Oliver, 1997, citado por Jensen, 2010) e por ultimo os
aspetos holisticos de toda a experiéncia de servicos (Buttle, 1996; Fournier e Mick, 1999;
Vittersg et al., 2000; Maunier e Camelis, 2013, citados por Jensen, 2010).

Neste contexto, alguns autores opdem-se ao facto de que a satisfacéo representa e
indica apenas o0 sucesso ou insucesso da experiéncia geral, defendendo que a satisfacédo é
influenciada por diversos fatores (Nowacki, 2009, citado por Jensen, 2010) que na grande
maioria dos casos sdo dificeis de controlar, quer por parte dos fornecedores de servicos
como também dos préprios gestores do destino, como sdo exemplo o clima ou mesmo o
estado de espirito de cada pessoa (Tomas et al., 2002, citado por Jensen, 2010). Seguindo
este enquadramento, a satisfacdo ocorre quando se torna possivel dar resposta as

necessidades implicitas e explicitas dos turistas/visitantes.

Sendo que existem fatores que ndo sdo controlaveis, cabe aos gestores de destinos
e aos proprios servigos focar-se nas expectativas do consumidor de forma a conseguir
surpreender 0 mesmo, antecipar e preparar eventuais acontecimentos e necessidades, com
o intuito de superar positivamente as expectativas iniciais. E importante ter em atenco
que a opinido do consumidor representa um fator decisivo na avaliacdo da experiéncia
turistica, pois funciona como um elemento avaliador. No entanto, como cada pessoa é
Unica e possui expectativas e necessidades diversas, € essencial estar preparado para
satisfazer as mesmas, através de estratégias que cada vez mais se distingam pelos fatores

de diferenciacéo, valorizagéo e inovacao.

Contudo, a satisfacao ocorre quando as necessidades sdo cumpridas e desta forma
néo se pode desvincular a satisfagdo da motivagdo (Dunn Ross e Iso-Ahola, 1991; Kao,
Patterson, Scott e Li, 2008; Li e Ryan, 2015, citados por Pestana et al., 2018). Para alguns
autores, ¢ “a satisfacdo que intercede na relagdo entre as motivagdes, emogdes e intengdes
comportamentais, fortalecendo ao mesmo tempo a associacdo positiva entre as

motivacdes push e pull” (Pestana et al., 2018: 1).
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Desta forma, a satisfacdo e a motivacao estdo associadas no sentido em que é a
motivacdo que leva a escolha de um destino e a criacdo de motivos para viajar, que por
sua vez criam uma determinada expectativa relativamente ao resultado final da viagem,
ou seja, a satisfacao final (Blanco et al., 2003, citado por Botelho, 2013). Relativamente
a avaliacdo da satisfacdo, uma das ferramentas mais utilizadas para tal é a realizacdo de
inquéritos por questionario aos turistas/visitantes. O que alguns autores defendem é que
deve existir uma preocupacdo na estrutura destes inquéritos, dado que tendem a focar
apenas os atributos e aspetos positivos do destino, ndo permitindo conhecer a opinido dos
inquiridos relativamente a outros aspetos que podem néo se encontrar positivos (Alegre
e Garau, 2010).

Assim sendo, deve-se ter em atencdo a dimensdo de dualidade da satisfacdo
(Crotts e Pan, 2007; Crotts et al., 2008; Pritchard e Havitz, 2006; Tribe e Snaith, 1998;
Truong, 2005; Truong e Foster, 2006, citados por Alegre e Garau, 2010), o que significa
que os fatores que provocam satisfacdo e 0s que provocam insatisfagdo ndo estdo
relacionados (Chan e Baum, 2007, citados por Alegre e Garau, 2010). A analise dos
fatores que provocam insatisfacdo apresenta um maior impacto na intencdo de regressar
do que na satisfagdo geral, mas ndo significa que a ocorréncia de acontecimentos
negativos durante a experiéncia turistica determine a satisfacdo geral, mas pode tornar o

destino menos atrativo e por sua vez diminuir a probabilidade de voltar a visitar (Id. Ibid.).

Em sintese, para se obter uma anélise correta da satisfacdo do turista, & necessario
ter em atencédo qual o impacto que tanto os aspetos positivos do destino como 0s negativos
tém no mesmo, tendo por base as satisfacbes pull e push associadas a teoria das
motivacOes, para que seja possivel corrigir os aspetos negativos e até mesmo “revelar a
singularidade de um destino e fornecer orientacdo para futuras campanhas de marketing
e administracdo, [sendo que se] pode descobrir uma melhor representagédo da verdadeira
experiéncia de forma a tornar-se Util para os gestores de destino [permitindo] um nivel

mais rico de sub-analise de segmentos de mercado.” (Crotts e Pan, 2007: 543).
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Capitulo IV - Marketing e Comunicacao de destinos

4.1. Conceito de marketing em destinos

O conceito de marketing de destinos turisticos foi primeiramente definido como
um processo de gestdo através do qual as empresas turisticas e as DMO conseguem
identificar os seus turistas, sejam eles reais ou potenciais, comunicar com 0S mesmos a
fim de compreender as suas necessidades, motivacdes e gostos, e criar produtos que se
adaptem a estas mesmas caracteristicas com o principal objetivo de atingir a satisfacéo
turistica e cumprir os seus objetivos (Wahab, Crampon, e Rothfield, 1976, citados por
Pike e Page, 2014). Contudo, no momento de descrever o conceito de marketing, sdo
varias as defini¢cBes que surgem, pois trata-se de um termo bastante abrangente que nao
envolve apenas a publicidade ou a promog¢do de produtos, como muitas vezes é

erroneamente definido.

Segundo a OMT, o marketing surge como uma ferramenta de gestdo, que tendo
por base a procura turistica, “torna possivel através da investigacao, previsdo e selecdo
colocar os produtos turisticos no mercado em consonancia com o proposito da
organizacgdo com o objetivo de alcancar o maior beneficio” (Coltman, 1989: 11). Na
perspetiva de Coltman (1989), o marketing turistico trata-se de uma atividade que
estabelece objetivos e metas a cumprir que vdo ao encontro daquilo que s&o as proprias
intencdes ndo s6 das empresas e dos fornecedores, mas também dos turistas, tratando-se
de um sistema que se desenvolve através de processos que requerem investigacao,
pesquisa de mercado e planeamento, de modo a que se permita criar estratégias que vao
ao encontro das necessidades dos consumidores e a0 mesmo tempo contribuam para o

bom funcionamento do destino turistico.

Seguindo a abordagem de sistemas, o marketing turistico funciona como uma
operacdo onde diferentes atividades se encontram interrelacionadas e cooperam entre si,
sendo que esta abordagem “permite a uma organiza¢do expandir a sua penetracdo no
mercado e lidar com éxito com a concorréncia” (Id. Ibid.). Através do conhecimento sobre
as motivacOes e necessidades dos turistas, os marketeers conseguem proceder a criagdo
de uma oferta que, para além de ir ao encontro destas mesmas necessidades, permite
também atribuir valor acrescentado a experiéncia turistica, sendo que deve tratar-se de
algo que a concorréncia nao disponha na sua oferta (Marques, 2005, citado por Peres e
Rita, 2017).
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No que diz respeito ao marketing de destinos turisticos, tratando-se o turismo de
uma éarea onde diferentes atores interagem e diferentes interesses convergem, este
representa “o ponto nevralgico do marketing turistico, uma vez que ¢ o destino que
concentra e suporta todos os diferentes interesses envolvidos na atividade turistica”
(Seaton, 1996, citado por por Peres e Rita, 2017: 173). Desta forma, no processo de
planeamento e gestdo de um destino turistico, o marketing desempenha fungdes como
procurar respostas e conhecimentos para perceber quem séo os visitantes do destino, de
que servigos necessitam e quais S0 as suas expectativas para toda a sua experiéncia de

viagem (Seaton, 1996).

Porém, ainda que as entidades e empresas se organizem no sentido de conceber as
suas estratégias de acdo e delinearem todos 0s seus objetivos atraves dos processos de
planeamento, existem fatores externos que influenciam o sucesso das a¢des de marketing,
afetando o seu desempenho, dado que muitas vezes se encontram fora do controlo das
proprias empresas e organizagdes, como sdo exemplos a procura, a concorréncia, fatores
legais e politicos, etc. (Coltman, 1989). Segundo este mesmo autor, a eficacia do
marketing € alcancada dependendo da capacidade de inovacado e adaptacdo das empresas
aos fatores externos, prevendo o comportamento destes elementos de forma a perceber
como podem ser controlados ou evitados, apostando nos fatores internos que, por

oposicao, sdo controlaveis (como é o caso dos recursos financeiros e humanos).

No caso dos destinos turisticos, o marketing é de extrema importancia pois, uma
vez bem aplicado, € uma das ferramentas que possui maior capacidade de atracdo de
visitantes e que mais contribui para o desenvolvimento do destino. No entanto, no turismo
deve-se aplicar o marketing estratégico que permite fazer uma gestéo do proprio mercado,
acompanhar as tendéncias do mesmo, perceber como este funciona, assim como, o0 que
existe, estabelecendo um ponto de equilibrio entre a oferta e a procura. Neste sentido,
para além de funcionar como uma estratégia de atragdo, “o marketing turistico deve ser
utilizado como uma estratégia de direcdo, entre o planeamento e a gestéo do destino e dos
produtos, de forma a conciliar os objetivos territoriais e a estimular a atividade turistica
(...)” (Peres e Rita, 2017: 174).

31



Deste modo, o marketing turistico nos destinos, deve seguir uma abordagem
holistica na medida em que o impacto das suas estratégias vai atingir ndo sé a oferta e a
procura, assim como todo o ambiente externo ao destino, mas também toda a envolvente
interna associada as comunidades locais do destino em questdo. Esta dimensdo é de
extrema relevancia pois esta associada a sustentabilidade do destino, e segundo Seaton “o
marketing turistico responsavel deve, e serd cada vez mais obrigado a ter em conta as
necessidades das populag6es de acolhimento, se ndo for para produzir efeitos ambientais

e socioculturais negativos” (1996: 5).

Outro aspeto relevante no que concerne esta tematica, é o facto de existir uma
constante competicdo entre os diversos destinos turisticos no mundo. O papel do
marketing no posicionamento competitivo dos destinos é relevante, pois influencia
diretamente a escolha do visitante/turista. De acordo com Kozak e Andreu (2006), a
escolha de um destino por parte do turista depende da consciéncia e conhecimento do
mesmo acerca do destino (que surge por recomendacdo de familiares e amigos,
convicgdes pessoais ou atraves das campanhas de publicidade), sendo que tem a sua
disposicdo um leque variado de opc¢des e, desta forma, no momento em que elege um

destino para visitar, todos os restantes perdem a oportunidade de serem escolhidos.

Neste contexto, cabe também ao marketing analisar a concorréncia de forma a
compreender quais as eventuais oportunidades ou ameacas que podem surgir no mercado
de forma a que seja possivel para o destino “competir e obter uma primazia saudavel em
relagdo a outros destinos concorrentes” (Peres e Rita, 2017: 174). Neste ambito, a
competitividade entre os destinos deve existir de forma positiva e incluir “a
sustentabilidade dos recursos locais de forma a assegurar a manutencdo do sucesso a
longo prazo, bem como obter retornos equitativos dos recursos utilizados para satisfazer
todos os stakeholders.” (Buhalis, 2000: 106). Compete as DMO e empresas de turismo
de cada destino planear e colocar em prética as acdes de propaganda, tendo em conta as
limitacdes e necessidades de cada destino, assim como a dinamica do mercado de forma

a gerar satisfacdo entre os turistas/visitantes e os proprios anfitrides (Buhalis, 2000).

Segundo este mesmo autor, a gestdo de um destino turistico é dos processos mais
complexos de se realizar, uma vez que engloba diversos atores e interesses que facilmente
entram em conflito entre si, sendo que “um compromisso que abranja todos esses
interesses é extremamente dificil, se ndo impossivel, mas é fundamental para o sucesso a
longo prazo.” (Id. Ibid.: 99).
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Para que seja possivel atingir o sucesso, devem ser seguidas as diferentes fases
que ddo origem ao marketing de destinos, sendo elas: a analise do mercado através da
observacdo da oferta e da procura turisticas, o planeamento e desenvolvimento de
produtos turisticos adequados, o fornecimento de informacdo através da promocéo e
campanhas de publicidade, a difusdo dos diferentes canais de distribuicdo que se
encontram disponiveis e o preco final (Buhalis, 2000, citado por Peres e Rita, 2017). Uma
vez estabelecidas todas as fases, a cooperacao entre os diferentes fornecedores e entidades
torna-se crucial para atrair novos visitantes e incentivar a repeticdo da visita, ao mesmo
tempo que enquanto cooperam entre si, contribuem para a qualidade e diferenciacdo da

oferta evitando a exploragéo excessiva dos recursos existentes (Buhalis, 2000).

No entanto, com todas as mudancas no paradigma atual e para que um destino
consiga ser atrativo e reconhecido pelos visitantes, é cada vez mais importante ter em
atencdo trés fatores que influenciam o impacto do marketing na atualidade, sendo eles a
globalizagdo, os avancos tecnolégicos e a desregulamentacdo (Kotler, 2000). Desta
forma, segundo Bubhalis “o marketing inovador, liderado pela pesquisa e pela utilizacéo
de novas tecnologias, sera a Unica maneira de gerir e comercializar destinos competitivos

no futuro para o beneficio dos seus stakeholders” (2000: 114).
4.2. Caracterizacdo da oferta e da procura em marketing de destinos

A caracterizacdo da oferta e procura num destino turistico insere-se na analise do
mercado, tratando-se de um processo de relevancia para o marketing do mesmo. E gracas
a estes dados que se torna possivel fazer um levantamento dos recursos e criar produtos
turisticos que vdo ao encontro ndo s6 das necessidades, exigéncias e preferéncias dos
turistas/visitantes do destino, como também da populacdo local permitindo ao mesmo
tempo apurar mercados potenciais ou emergentes e adequar as estratégias de marketing e
planeamento aos mesmos. Contudo, como foi referido previamente, na atualidade o
turista esta cada vez mais exposto a um conjunto diversificado de informacao e por sua
vez de oferta, 0 que faz com que se torne mais exigente e experiente criando ‘“novos
constrangimentos, que resultam, em larga medida, de novos comportamentos e
necessidades da procura (...)” (Peres e Rita, 2017: 175). Neste sentido, a experiéncia
turistica destes intervenientes torna-se mais complexa sendo necessario proceder a uma
analise e compreensdo da mesma tendo por base ambas as perspetivas da oferta e da
procura (Walls et al., 2011, citado por Peres e Rita, 2017).
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Esta anélise e compreenséo da experiéncia turistica encontra-se interligada com o
comportamento do consumidor, pois é este estudo que vai permitir perceber quais 0s
desejos, necessidades e motivacGes dos turistas no momento de escolherem o que véo
consumir na sua experiéncia. E neste &mbito que surge a segmentacdo do mercado que
consiste em dividir o mercado de acordo com as diferentes motivacdes, para conseguir
perceber 0 que 0s turistas procuram e gostam para que seja possivel adaptar o produto da

melhor forma a cada mercado alvo.

Este processo de segmentacdo pode ser definido segundo dois critérios: a
nacionalidade e as motivacdes. A primeira para se saber de onde vém e qual a razéo da
visita ao destino em questdo, e a segunda para apurar se as motivacdes se alteram ou néo
ao longo do ano, com o objetivo de perceber se existem outros perfis de turistas e fazer
comparagOes, permitindo ao mesmo tempo reconhecer e medir oportunidades de
mercado. E esta segmentagdo que vai permitir “um maior ajustamento da oferta a procura
e, consequentemente, [contribuir] para o desenvolvimento de estratégias de marketing
mais orientadas para as caracteristicas desses grupos, [originando] uma melhor aplicacdo
de todos os recursos e acdes sobre o mercado” (Donilcar, 2008, citado por Peres e Rita,

2017: 175).

Através do conhecimento dos recursos que o destino tem para oferecer, a forma
como 0s mesmos estdo organizados assim como o comportamento da procura por estes
mesmos recursos, permite ao marketing de destinos desenvolver estratégias que se
complementam entre si e que aumentam a capacidade atrativa do destino, facilitando a
fidelidade do turista/visitante assim como a sua intencdo de regressar (Id. Ibid.). No
entanto, é essencial compreender a complexidade da procura turistica e o carater rigido
da oferta. Neste ambito, o marketing de destinos trabalha com servigos e produtos, e
enquanto estes Ultimos sdo objetos fisicos, 0s servicos possuem caracteristicas que
determinam todo o planeamento estratégico referente ao marketing e a definicdo de

objetivos.

Sendo a procura turistica caracterizada pelo consumo de bens e servigos criados
por empresas e entidades turisticas, esta ndo se resume apenas a este tipo de consumo.
Existem outras organizacgdes que apresentam bens e servigos que ndo sdo destinadas ao
turismo, mas sim a populacédo local, porém estes ndo deixam de formar parte da procura
turistica do destino (Cunha, 2013).
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Tambeém a oferta turistica possui caracteristicas que a tornam rigida devido ao seu
carater endégeno e imdvel, tais como: os atributos que funcionam como fatores de
atratividade nos destinos sdo intrinsecos aos mesmos e ndo podem ser movimentados para
outros locais; a perecibilidade e inseparabilidade da oferta, uma vez que a producdo e o
consumo ocorrem em simultaneo sendo necessaria a presenca do cliente para que ocorra
a prestacgdo do servico, e por ser impossivel armazenar stocks de forma a serem vendidos
posteriormente; por Ultimo o seu carater intangivel ndo permite do ao visitante/turista
experimentar ou observar o produto/servico antes da aquisicdo, sendo que sé o pode fazer

apenas quando se da o ato de consumo (Id. Ibid.).

Uma conjugacdo equilibrada entre a gestdo da oferta e da procura turisticas
influencia a satisfacdo do turista/visitante do destino. Uma vez que esta satisfacdo
depende da qualidade da oferta e de tudo daquilo que o consumidor vai encontrar no
destino, requer-se uma visdo holistica acerca do mesmo tendo em conta as “qualidades
ambientais, acessibilidades, limpeza e higiene, trafego rodoviario, qualidade urbanistica,

espacos verdes, [a propria qualidade dos recursos humanos], etc.” (Id. Ibid.: 179).
4.3. Comportamento do Consumidor

A andlise do comportamento do consumidor, parte integrante e essencial para a
eficiéncia do marketing estratégico, é utilizada sobretudo para se compreender os padrdes
de consumo. Através desta analise é possivel perceber como é que os consumidores
tomam as suas decisdes, permitindo intervir junto dos mesmos e persuadi-los, assim como
conceber e inovar produtos de acordo com o que sdo as suas necessidades. Segundo
Swarbrook e Horner (2007), o comportamento do consumidor em turismo define-se pelo
estudo que tenta responder a questao de porque € que as pessoas compram o produto que

compram e como tomam a sua decisao.

Contudo, esta pesquisa caracteriza-se por ser bastante complexa, uma vez que as
decisbes tomadas pelo consumidor-turista estdo interligadas com a sua componente
emocional, e também porque durante o processo de tomada de decisdo esta exposto a um
elevado numero de fatores e determinantes que influenciam o seu comportamento e que
dificultam a percecdo de como é que afetam o consumidor (Id. Ibid.). Esta componente

emocional acompanha o consumidor desde o inicio do processo de decisdo até ao fim.
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No inicio existem expectativas e receios, pois 0 consumidor ainda ndo sabe como
vai ser a sua experiéncia e ainda ndo usufruiu do que pagou. No fim, as suas expectativas
podem ser ou ndo superadas assim como 0s receios, que podem ou ndo ocorrer, 0 que
significa que a andlise do comportamento do consumidor-turista é bastante complexa
devido a componente emocional e psicologica de cada consumidor e a intangibilidade dos

servigos/produtos desta atividade.

Geralmente, o processo de decisdo desenvolve-se por trés etapas: a pré-
decisdo/compra, a decisdo e 0 pds-compra, sendo que existem modelos que apresentam
até cinco fases distintas uma vez que estas podem-se adaptar a diferentes areas e nao
somente ao turismo. Porém, existem diversos modelos de comportamento do consumidor
que podem ser adaptados ao caso concreto do turismo, como é o caso do de Howard e
Sheth (1969), um dos modelos mais citados e que se pode observar na figura 3. Este
modelo “destaca a importancia dos inputs no processo de compra do consumidor e sugere
maneiras pelas quais o consumidor ordena esses mesmos inputs antes de tomar uma
decisdo final” (Swarbrook e Horner, 2007: 42).

l Varidveis Exogenas |

Inputs Construgdes Construgbes de Outputs
Fontes externas de Percetuais aprendizagem Atitudes e
informagdo comportamento
> E =\ (= = =
Estimulos Intengac e Compra —
Significativos
« Qualidade Procura de Confianca * Intencdo
* Preco informacgéo
* Servico Atitude * Atitude «—
« Carater distintivo Ambiguidade dos
« Disponibilidade estimulos Critérios de escolha * Compreensdo da
% - marca
Estimulos Sociais \_| | : : = \ l \
* Familia Atencac | Orientagdo Motivos .
» Grupo de referéncia percetual * Atencdo
» Classe social Compreenséo da
marca
Satisfacdo «
8 J \ J \ J ¢

Figura 3 - - Modelo de Howard e Sheth (1969)

(Fonte: produc&o prépria adaptado de Swarbrook e Horner, 2007)
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Outros autores como Wahab, Crampton e Rothfield (1976) e Mathieson e Wall
(1982) (citados por Swarbrook e Horner, 2007), sugeriram outros modelos lineares do
processo de tomada de decisdo do consumidor-turista, que podem ser observados nas

figuras 4 e 5.

Enquadramento Inicial —> Alternativas conceptuais— Defini¢do de Pressupostos
Concegdo do Estimulo— Previsdo das Consequéncias — Custo dos beneficios das
alternativas — Decisdo — Resultado

Figura 4 - Modelo de Mathieson e Wall (1982)
(Fonte: producéo prépria adaptado de Swarbrook e Horner, 2007)

olha de informagdo Decisio de viapar . Prepanagdo da viagem Satisfagdo da viagem
Desejo de viajar e avaltagdo da imagem (escolha entre as alternativas) ¢ expenéncias de viagem Resultado e avahagdo

Figura 5 - Modelo do comportamento do consumidor de Wahab, Crampton e Rothfield (1976)
(Fonte: producéo prépria adaptado de Swarbrook e Horner, 2007)

Todos estes autores apresentam nos seus modelos diferentes defini¢cdes para cada
fase do processo, mas todos eles sdo coincidentes em diversos aspetos: ao facto do
momento da compra ocorrer sempre ap0s a tomada de decisdo; do consumidor ser alvo
de fatores que o influenciam na sua deciséo (sejam internos ou externos); de existirem
diversas alternativas que dependem sempre da decis@o do consumidor optar por uma; e,
por fim, que a escolha destas alternativas sofre uma avaliacdo por parte do consumidor
que decorre da sua procura por fontes de informacéo internas e externas (Woodside e
Lysonski, 1989, Engel, Blackwell, e Miniard, 1995, Gremler e Brown, 1996, Beerli e
Martin, 2004, Swarbrook e Horner, 2007).

Existem, porém, autores como Pizam e Mansfeld (1999) que criticam estes
modelos no sentido em que ndo sdo preditivos por se basearem em esterestipos e
generalizagGes. Estes autores ainda afirmam que o processo de decisdo varia
significativamente entre os diferentes grupos de turistas e que os modelos existentes
ignoram os consumidores com falta de motivacdo, assim como, 0s constrangimentos
associados que sdo vistos como uma falha significante no que diz respeito a investigacdo
do comportamento do consumidor (Id. Ibid.: 29). Seguindo esta linha de pensamento,
segundo o modelo de Gunn (citado por Gandara, 2008) relativo ao comportamento do
turista, existem diversas fases pelas quais 0 mesmo passa no momento em que decide

visitar um novo destino.
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Formam parte destas fases a acumulacdo de imagens mentais sobre experiéncias
de férias anteriores, a modificacdo destas imagens gracas ao acesso a mais informacéo, a
decisdo de ir para férias, a viagem propriamente dita ao destino em questéo, a participacao
no destino, a viagem de regresso e, por Ultimo, gera-se uma nova acumulagéo de imagens
obtidas e baseadas na experiéncia vivida. Torna-se, portanto, essencial compreender o
comportamento do consumidor, assim como as suas percecoes acerca do destino. S&o
estas caracteristicas que permitem definir quais os turistas mais adequados para cada
destino, para que se tornem fidelizados ao mesmo, e também perceber que alteracGes sdo
necessarias para que o destino se adapte as necessidades dos turistas/visitantes de forma

a ficarem satisfeitos com a experiéncia (1d. Ibid.).
4.4. A importancia da comunicacdo no desenvolvimento dos destinos turisticos

A comunicagdo relaciona-se com o0 turismo na medida em que oS
turistas/visitantes, enquanto seres sociais, procuram interagir com a sociedade onde
vivem e, sem a comunicacao esta interacao seria impossivel, pois “a comunicac¢ao ¢ uma
necessidade inerente de qualquer ser humano” (Trigueiro, 2001, citado por Marujo, 2008:
27). E gracas & comunicagio que se torna possivel dar a conhecer um destino e todas as
suas caracteristicas, bem como as informac6es essenciais na escolha de um local a visitar.
Logo, ¢ a comunicacdo que influencia os comportamentos das pessoas sendo que “pode
servir para comandar, para condicionar, para persuadir ou para motivar — ou seja, para
levar alguém a fazer (ou abster-se de fazer) algo” (Castro, 2002, citado por Marujo, 2008:
27).

Desta forma, a comunicagdo encontra-se presente em todas as etapas do processo
de deciséo do turista/visitante, aquando este decide visitar um destino especifico, sendo
que a mesma “deve ter a capacidade de provocar o sentimento de envolvimento com o
destino, antes, durante e apos a experiéncia” (Peres e Rita, 2017: 175). No momento de
atrair visitantes/turistas a um destino, € a comunicacao que vai ao encontro daquilo que
sdo as motivacOes, desejos e emocgOes das pessoas e faz com que as estratégias de
transmissdo de informacdo sejam eficazes ao ponto de as cativarem (Id. Ibid.). Porém,
cada vez mais 0s turistas sao mais exigentes e experientes, e por esse motivo procuram
experiéncias diferenciadoras, passando o foco a estar na criatividade das estratégias de

comunicacéo.
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Uma vez que em turismo falamos de bens e servicos intangiveis, esta caracteristica
pode dificultar as interagbes comunicacionais, assim como a compreensdo dos mesmos.
Dai a importancia da informacdo e a forma como a mesma é apresentada, pois deve ser 0
mais explicita possivel de forma a tornar estes mesmos servicos tangiveis. Desta forma,
a informacdo turistica trata-se de uma das ferramentas mais valorizadas tanto pelos
profissionais da area como pelos consumidores. E através da informagdo que o
consumidor toma a sua deciséo e as entidades se inovam e criam condigdes para responder
as exigéncias do mercado sendo que “a informagdo precisa e correta, apropriada as
necessidades do consumidor, € muitas vezes a chave para a satisfagdo dos consumidores”
(Cooper et al, 2001, citado por Marujo, 2008: 52).

No entanto, todos estes aspetos dependem da qualidade dos servicos prestados e
da experiéncia global, e uma vez que a interacdo complexa das diversas componentes do
turismo pode p6r em causa a qualidade, cabe aos gestores de destinos tornar o destino
harmonioso entre todas as componentes ligadas ao turismo e também as que ndo estdo
diretamente ligadas ao mesmo, de forma a minimizar ao maximo as experiéncias mais
negativas. Porém, geralmente existe alguma dificuldade por parte dos visitantes/turistas
em segmentar a sua opinido em relacdo a qualidade da experiéncia global da qual
usufruiu, sendo que frequentemente os aspetos negativos sobressaem em relacdo aos
positivos, e sdo estas opinides que vao definir o regresso ou ndo da pessoa, bem como as

recomendacdes a potenciais turistas.

Dai que esta ferramenta seja importante para a comunicacao do destino, pois se a
qualidade da oferta for elevada e a experiéncia turistica satisfatoria, “para além de
despertar o interesse de outras pessoas para 0s servigos oferecidos pela organizacdo,
podera regressar mais tarde e continuar a utilizar os servicos de uma forma continua”
(Marujo, 2008: 32). E neste ambito que os destinos devem apostar na criacio de imagens
de marca associadas a oferta turistica existente e que transmitam experiéncias auténticas
e Unicas, com elevados padrBes de qualidade que vao ao encontro das expectativas do
turista/visitante e que contribua para a satisfacdo do mesmo. Assim, a criacdo desta
imagem de marca “cumprirda mais facilmente os dois objetivos centrais do marketing
aplicado aos destinos turisticos: a diferenciacdo e a sustentabilidade” (Peres e Rita, 2017:

176).

39



Em suma, o principal objetivo do processo de comunicacdo em turismo passa por
fazer perdurar uma boa imagem do destino, ou melhorar a mesma, atrair novos visitantes
e a0 mesmo tempo criar as condigdes para que regressem no futuro, fornecer informacéo
clara e explicita acerca da oferta existente, fomentar a coordenacédo entre os diferentes
stakeholders e os seus esforcos e por Gltimo corrigir possiveis erros ou distor¢des (Heath
e Wall, 1991, citados por Marujo, 2008). A comunicagdo em turismo “ndo se resume,
portanto, a promocédo de um destino, engloba também os processos de sedugdo de um
turista, as trocas culturais e rituais entre visitante e anfitrido, as narrativas turisticas sobre

as quais se constroem as identidades das gentes, lugares e marcas.” (Wichels, 2013: 478).

E através da comunicacdo que se consegue interferir na imagem que 0s
turistas/visitantes tém acerca de um destino, sendo que segundo Gandara (2008), apesar
de geralmente se verificar apenas a interven¢do no momento da promocao e distribuicao,
torna-se cada vez mais importante atuar também no momento de producdo, onde se
desenvolve a qualidade do destino, para que a prépria comunidade local se torne parte

integrante do processo e ao mesmo tempo beneficie desta atividade.
4.5. Estratégias e meios de comunicagdo em destinos

Tendo em consideracdo que o mercado atual do turismo é cada vez mais
heterogéneo e segue tendéncias cada vez mais diversificadas que anteriormente ndo se
verificavam, cabe aos diferentes meios de comunicagdo dos destinos aplicar diferentes
estratégias que comuniquem e distribuam as suas ofertas de forma eficaz. Séo varias as
fontes de informacdo que o turista/visitante pode encontrar sobre um destino ou um
servigo/produto, como por exemplo, brochuras, guias de viagem, postos de informagéo

turistica, jornais, revistas, televisdo, empresas de turismo locais, etc.

E também através da comunicacdo que um destino estabelece o seu
posicionamento no mercado. Para tal, no que diz respeito aos destinos turisticos, existem
algumas estratégias que se podem seguir: a diferenciacdo (apresentacdo de novas
atrac@es, encontrar fatores diferenciadores relativamente & concorréncia), a diversificagao
dos mercados/produtos (de forma a ajustar-se a diferentes mercados para atrair diferentes
tipos de turistas) e por ultimo, a aposta nos nichos de mercado (segmentos mais pequenos

do que o usual, mas mais rentaveis).
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Mas o que se verifica cada vez mais € que esta divulgacdo é feita através de
plataformas online “que desempenham um papel decisivo, para além da sua reconhecida
relevancia nos aspetos informativos, emocionais e de criacdo de imagem” (Peres e Rita,
2017: 176). Com todos os avancos tecnologicos das Ultimas décadas, as estratégias de
comunicacdo passam cada vez mais a ser aplicadas através do auxilio da internet nos
formatos digitais. Desta forma, a informacdo online passa a ser global, transmitida
essencialmente através de websites e redes sociais, permitindo ao consumidor conhecer
melhor o destino que quer visitar, comparar em tempo real as condicGes e todos 0s aspetos
referentes a experiéncia que pretende adquirir e até reservar/comprar 0 Seu

servigo/produto de forma rapida e simples.

Ao mesmo tempo, as empresas obtém uma ferramenta que lhes permite vender o
seu destino com maior detalhe através do recurso a diversas formas de comunicagéo
(sejam imagens, textos, videos, etc.) aproximando-se do consumidor e das marcas com
as quais podera criar parcerias (Marujo, 2008). A internet transformou-se assim numa
“das principais ferramentas de distribui¢do direta para todos 0s tipos de servicos
turisticos” (Bairros e Cerreta, 2009, citados por Cardoso, 2012: 25). E essencialmente
através do marketing digital que as entidades promotoras de destinos turisticos cada vez
mais investem nas suas campanhas promocionais e estratégias de comunica¢do. Segundo
Miranda (2010), a internet é utilizada em turismo como ferramenta estratégica de
divulgacdo de informacdo e de comunicacdo que pode ser observada em trés niveis
distintos: o experimental, o tatico-operacional e, por fim, o estratégico. No primeiro nivel,
as empresas turisticas utilizam a internet como meio de divulgagdo dos seus produtos e

Servigos.

Contudo, segundo 0 mesmo autor, muitas destas organizacdes desperdicam as
potencialidades da internet uma vez que se limitam a apresentar apenas informacao basica
acerca da sua oferta através dos seus sites oficiais, deixando muitas vezes a mesma
desatualizada e sem recorrerem a ferramentas dindmicas e apelativas como o som,
imagens, videos, etc. Ja no segundo nivel, € onde ocorrem as operac6es de E-commerce,
as designadas operagdes comerciais através das quais a empresa permite ao consumidor
efetuar a compra do produto/servigo online. Este nivel pode ser verificado, por exemplo,
“em sites de hotéis que oferecem reservas online (...) [mas] muitas vezes este processo
de reserva [da-se] de forma nédo segura, 0 que ndo incentiva muitos usuarios a se utilizar
deste recurso.” (Miranda, 2010: 5).
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Por fim, o ultimo nivel exige um planeamento estratégico por parte das
organizacgdes na medida em que o foco € o desenvolvimento do E-business, sendo que as
empresas planeiam e aplicam estratégias de atuacdo no mercado de forma a
desenvolverem os seus meios de comunicacdo online, atrairem a atencdo dos seus
consumidores e melhorar a relagdo com 0s mesmos com o intuito de os fidelizar. No
entanto, ndo é somente a informacdo fornecida que tem impacto nos turistas que procuram
visitar um novo destino, é também o passa-a-palavra através de amigos, familiares,

conhecidos.

Esta forma de divulgagdo “é confiavel, pois é transmitida por lideres de opinido,
familiares, amigos, especialistas e assim acaba tornando-se uma importante e poderosa
forma de comunicacdo (...) propagadora da mensagem ou da noticia das suas
experiéncias boas ou mas” (Tineu, 2001, citado por Marujo, 2008: 31). Desta forma, cada
vez mais os turistas recorrem as opinides de pessoas que conhecem e em quem confiam,
0 que pode provocar tanto situacdes positivas como negativas, dependendo da experiéncia
dessas mesmas pessoas. Por norma, se um turista/visitante ficar satisfeito com a sua
experiéncia turistica vai certamente influenciar positivamente potenciais turistas, mas
caso ocorra 0 oposto e ndo exista satisfacdo, a mensagem transmitida sera negativa (Id.
Ibid.).

As novas tecnologias de informacdo vieram revolucionar a forma como a
comunicacdo e promocao turisticas sdo realizadas, permitindo aumentar as vantagens
competitivas e reduzir custos. Surgiu assim a necessidade de implementar novos modelos
de negocio “pois os consumidores deixam de ser alvos passivos, passando-se do mass
marketing para o marketing individualizado, os precos deixam de ser fixos e passam, em
muitos casos, a ser definidos de forma dindmica e vai-se ultrapassando a tradicional
assimetria da informacao” (Peres e Rita, 2017: 177). Porém, apesar da internet permitir
comunicar com 0s consumidores, neste caso turistas ou visitantes, de forma mais rapida,
simples e economica, ndo deve ser um “substituto para outras actividades promocionais,
mas sim como um complemento das existentes, 0 que oferece aos consumidores uma
maior possibilidade de escolha ¢ mais uma maneira de fazer reservas” (Brigs, 1997, citado

por Marujo, 2008b: 31).
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Neste sentido, cabe as entidades e organizac6es promotoras de destinos turisticos
“aplicar estratégias nos canais de comunicacgéo tradicionais (jornais, televisdo, etc.) para
fornecer uma informacdo adequada as necessidades dos turistas, e investir nos novos
canais de comunicacao (internet, quiosques multimédia, etc.) para alcancar de uma forma
mais eficaz potenciais consumidores” (Marujo, 2008a: 57). Torna-se, portanto, cada vez
mais imprescindivel implementar boas estratégias de comunicagdo, que transmitam
informac&o credivel, detalhada e real sobre a oferta existente, assim como apostar na
diferenciacéo e criatividade para que o consumidor nao se sinta defraudado relativamente

as expectativas gque tinha acerca do destino.

Em suma, a preocupacao em transmitir através das estratégias de comunicacdo
uma imagem positiva, de qualidade e oferta de multiplicidade de experiéncias diversas e
unicas ao consumidor é essencial e deve ser permanente, no sentido em que se deve
assegurar em todas as fases do processo de comunicacdo do destino, pois “tanto a
qualidade do produto/destino como a comunicacao e distribuicdo do mesmo sdo aspetos
que tratados de maneira pouco profissional seguramente trardo, cedo ou tarde, resultados
indesejados” (Gandara, 2008: 20).
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Capitulo V - Caracterizacdo do Destino Almada

5.1. Caracterizacéo do territério

Almada esté sediada no distrito de Setubal e pertence a area metropolitana de
Lisboa (AML), sendo que no seu conjunto estdo englobadas 11 freguesias, que se podem
observar na figura 6, sendo elas: Almada, Cova da Piedade, Pragal, Cacilhas, Caparica e
Trafaria, Charneca de Caparica e Sobreda, Costa da Caparica, Laranjeiro e Feijo. Tem
como fronteiras o rio Tejo e Lisboa a norte, Seixal a leste, Sesimbra a sul e o Oceano
Atlantico a oeste, sendo que o concelho abrange no total uma area de 71Km2,
encontrando-se a 4km de Lisboa e 15km do Aeroporto Humberto Delgado (Camara
Municipal de Almada - CMA, s.d.).

Em termos geograficos, este concelho é constituido por caracteristicas fisicas e
paisagisticas ricas e variadas, onde se podem encontrar tanto espacos verdes e reservas
naturais, como € exemplo a Arriba Fossil da Costa de Caparica ou a Mata dos Medos na
Charneca de Caparica, como também areas urbanisticamente desenvolvidas, com oferta
de recursos culturais, transportes, servicos etc., e ainda 13km de linhas de costa no litoral,

onde se encontram algumas das melhores praias de toda a regido da Grande Lisboa.

Cacilhas
Almada
Pragal covada
Laranjeiro
Feijé
Sobreda
Costa
de Caparica
Charneca
de Caparica

Figura 6 - Mapa do concelho de Almada
(Fonte: Camara Municipal de Almada, 2018)
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Em termos populacionais, segundo os Censos de 2011 (CMA, s.d.) existem 174
030 habitantes, nimero este que faz do concelho de Almada um dos mais importantes, na
margem sul, da AML. A grande maioria da populacéo (76%) encontra-se empregada no
setor terciario, sendo este 0 que mais evoluiu nos Gltimos anos e que tem maior destaque
(Id. Ibid.). Hoje em dia, Almada € considerada o melhor miradouro para a cidade de
Lisboa, uma vez que se encontra do lado oposto @ mesma, mas a verdade é que este
concelho teve grande importéncia ao longo de vérios periodos da historia de Portugal.
Privilegiada por se encontrar localizada junto ao Tejo, Almada foi desde os primdérdios

um lugar de exceléncia para a ocupacdo e fixacdo humana desde a pré-histéria.

Era através do rio que se faziam as trocas comerciais e de mercadorias, téo
essenciais em qualquer época, sendo gue fenicios, romanos e muculmanos acabaram por
se sedentarizar nesta area e desenvolver a cidade. Posteriormente foi conquistada aos
mouros pelo rei D. Afonso Henriques e os cruzados ingleses em 1147, tornando-se cidade
mais tarde quando D. Sancho | outorgou o primeiro foral da cidade em 1190 (Id. Ibid.).
Mas o grande desenvolvimento nesta area ocorreu sobretudo no século XIX gracas aos
processos de industrializacdo, sendo os principais setores a serem desenvolvidos o da
cortica, moagem e estaleiros navais. Foi nesta época que o concelho acolheu e recebeu
populacbes de outras areas do pais que aqui se fixavam para trabalhar e para viver,

contribuindo para uma nova dinamica e desenvolvimento.

Momentos como “a vitoria dos liberais na Batalha da Cova da Piedade/Cacilhas
contra 0s Miguelistas (23 de julho de 1833), (...) [e] a antecipada proclamacdo da
Republica em Almada, a 4 de outubro de 1910 (Id. Ibid.) s&o exemplos de importantes
acontecimentos historicos que tiveram lugar nesta margem do rio. Mais tarde, devido ao
grande crescimento demografico que se deu durante os anos quarenta e setenta do século
passado, verificou-se um elevado nimero de migracdes e movimentos de populacdo que
procurava Almada como alternativa para trabalhar e morar. Foi entdo a partir da década
de 90 que as grandes alteragdes e desenvolvimentos nas principais estruturas do concelho
comecaram a surgir. Uma extensa rede de equipamentos municipais nas mais variadas
areas, como a cultura, o desporto, o lazer, a educacéo, saude, transportes, jardins e zonas
verdes, é construida e é também aprovado o plano diretor municipal que confere ao

concelho uma nova qualidade de vida para os seus habitantes (Id. Ibid.).
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Neste sentido, Almada relativamente a sua posicdo geografica possui
caracteristicas que foram sendo valorizadas pelo homem que aqui se estabeleceu em
quase todos os periodos da historia (Sabrosa, 1993, citado por Gongalves, 2002). E
também a sua proximidade a cidade de Lisboa que Ihe atribui uma posi¢éo estratégica de
complementaridade com a capital, através da troca e prestacdo de diversos servicos e
produtos. Contudo, existe também uma relacéo de dependéncia que muitas vezes confere
a cidade de Almada uma posicéo de inferioridade, no sentido em que a imagem deste
destino perde a sua credibilidade, pois as suas potencialidades turisticas e de

desenvolvimento sdo muitas vezes desconsideradas (Figueiredo, 2015).

O facto de Almada se ter desenvolvido e constituido como um territério industrial
durante véarias décadas, com a construcdo de estaleiros navais, fabricas de moagem e de
producdo de cortica, que devido as suas crises levaram a estagnacdo do crescimento
urbano, por sua vez também atrasou o desenvolvimento deste territorio (Gongalves, 2002:
67). Todos estes fatores contribuiram para uma degradacéo da paisagem do territorio,
uma vez que as infraestruturas outrora utilizadas para fins industriais acabaram por ficar
ao abandono levando a “descaracterizagdo, envelhecimento e degradacdo da estrutura
urbana envolvente.” (Figueiredo, 2015: 21). Porém, através do Plano Diretor Municipal,
(PDM) que sofreu uma revisdo em 2011, Almada estabeleceu linhas estratégicas de
desenvolvimento para o concelho com vista a aplicacdo de planos e estratégias de

requalificacdo do mesmo, a nivel territorial, ambiental, social, econémico e urbano.

Relativamente ao turismo, nos Ultimos anos tem-se verificado em Almada uma
evolucdo, que embora lenta, se tem tornado cada vez mais notdria, sendo que a cidade se
tem vindo a estabelecer como um destino que proporciona a troca de fluxos importantes
ndo so para o concelho, mas também a nivel de todaa AML (CMA, 2011). Neste sentido,
varios foram os projetos que ao longo dos anos se foram desenvolvendo, e alguns
aplicando, contribuindo para a melhoria da imagem e da qualidade de Almada enquanto
destino turistico, como séo exemplos o programa POLIS, a renovacéo urbanistica da zona
de Cacilhas, o projeto “Almada Nascente — Cidade da Agua” e a constru¢io do metro de
superficie. Desta forma, € essencial a aposta nos recursos potenciadores de atividades nas
areas do recreio, lazer e turismo assim como a criacdo de uma marca, Vvisto que
contribuem decisivamente para a consolidacdo do destino relativamente a concorréncia e

a restante oferta existente (Id. Ibid.).
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5.2. Oferta turistica em Almada

Um destino turistico é construido tendo por base o planeamento e a delineacéo de
objetivos, a par com a existéncia de recursos com potencial turistico que efetivamente
possuem a capacidade de satisfazer as necessidades dos turistas (CMA, 2011: 80). Assim,

apresentam-se na tabela 1, os principais recursos do concelho:

Tabela 1 - Listagem dos recursos do concelho de Almada. Fonte: CMA (2019); RNT (2002); Portal
Almada Digital (2019).

Praias oceénicas, paisagem protegida,
Natural A paisagem proteg
reserva botanica.
Monumentos, muralha, estatua, entre
L, Monumental
Patrimonio outros.
Recursos Cultural | Artistico Museus, igrejas, conventos, capelas.
primarios Etnografico Folclore, artesanato.
Complementar | Parques, jardins pablicos, miradouros.
Roteiros Percursos pedestres sinalizados.
Atividades Animag&o Desportos nauticos e radicais, atividades
turistica de ar livre/natureza e aventura
. Espacos para exposic¢des, auditorios,
Culturais . p_g P PosIG .
bibliotecas, centros culturais.
Equipamentos Desportivos Ténis, golfe, natacdo, equitacéo.
Recreativos Estédios, clube nautico.
Recursos Negocios Salas de reunides.
primarios Religiosos Procissdes.
. Marchas populares, espetaculos
Culturais P _p p ~
comemorativos, exposicoes,
Eventos — —
L Festivais de musica, concertos,
Animacao .
espetaculos de danca, teatro, entre outros
Desportivos Ginastica, atletismo, natacéo, futebol.
Atividades Gastronomia.
Animacao e - oy
¢ Vérios mercados periodicos.
outros
Hotelaria, agéncias de viagem, agéncias de
- animacao turistica, campos de campismo,
Recursos Turisticos ¢ P P .
. . rent-a-car, restaurantes, postos de turismo,
secundarios Equipamentos
escolas de surf
Terminais ferroviarios, rodoviarios e
Transportes ..
fluviais
Infraestruturas
. Estradas.
sociais

A fim de se compreender de que forma a valorizacdo turistica do concelho de
Almada é estruturada e planeada, € necessario conhecer 0s recursos existentes que

contribuem para o desenvolvimento de produtos e servigos turisticos.
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Desta forma, a organizacao e compreensao dos recursos existentes sdo essenciais
para a construcdo da oferta turistica do destino, fator de atratividade para os visitantes e
turistas. Neste sentido, relativamente a avaliagdo dos recursos acima apresentados, de
uma forma geral e analisando os mesmos tendo em conta os produtos turisticos mais
procurados, € um concelho que, considerando a sua dimensdo, aparenta dispor de um
conjunto consideravel de recursos de cariz cultural, religioso e de areas verdes, assim

como de outras infraestruturas complementares, principalmente a restauragéo.

Contudo, algumas das freguesias mais procuradas como Cacilhas e Almada pecam
pela falta de estabelecimentos de alojamento, principalmente hotéis, assim como outros
empreendimentos mais pequenos como alojamento local. No entanto, a freguesia da
Costa da Caparica apresenta uma consideravel variedade de oferta de alojamentos como
hotéis de categoria variada, surf houses, apartamentos turisticos e parques de campismo.
Considerando o produto golf e a quantidade de campos existentes, estes também se
encontram bem fornecidos em termos de estabelecimentos de alojamento, tendo em conta
a capacidade do Hotel Aldeia dos Capuchos e toda a variedade de alojamentos disponiveis

na Herdade da Aroeira, todos ao redor dos campos de golf aqui existentes.

E com base nos recursos existentes no destino, que é possivel definir os principais
produtos turisticos do concelho, que serdo apresentados na tabela 2. Considerando o Plano
Estratégico de Valorizacdo e Desenvolvimento do Turismo para o concelho de Almada
(CMA, 2011), os produtos o sol e mar, turismo religioso e golf encontram-se consolidados
ou em vias de consolidagdo, enquanto que os restantes apresentam forte potencial de

desenvolvimento.
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Tabela 2 - Portfélio de produtos turisticos do concelho de Almada. Fonte: producdo propria adaptado
de CMA (s.d.) e Turismo de Lisboa (2018).

Turismo cultural e religioso

- Principal produto de interesse por parte de quem visita o concelho,
particularmente nas freguesias de Cacilhas e Almada, sendo que a Trafaria
também conta com alguns pontos de interesse.

- Conta com recursos desde igrejas, santuarios (Santuario do Cristo Rei),
conventos (Convento dos Capuchos), museus com variadas tematicas ligadas
a historia do concelho, jardins e parques, e tantos outros recursos culturais,
como é exemplo a fragata D. Fernando 1l e Gléria, convertida atualmente em
museu.

- Proximidade entre os recursos em si e de rotas pedestres existentes,
assim como a existéncia de varios locais que permitem uma vista privilegiada
para a cidade de Lisboa.

- Como recurso complementar, a existéncia de variadas op¢des em termos
de restauragdo, principalmente na freguesia de Cacilhas, permite apreciar a

gastronomia local.

Sol e Mar

- Principal produto na freguesia da Costa da Caparica.

- Extensdo de 13km de praias, contando com 7 praias de Bandeira Azul.

- Produto chave e com grande procura devido a fatores como a
localizacéo; a proximidade com Lisboa; boas acessibilidades tanto de carro,
devido & ligagdo da Ponte 25 de Abril, como de transportes publicos
(autocarro desde Lisboa ou Cacilhas); equipamentos existentes nas
proximidades como restaurantes e bares, e estabelecimentos de alojamento
(hotéis e alojamento local).

- Atrativo para diversos mercados estrangeiros como o espanhol, francés,

alemao e brasileiro.

Turismo Nautico

- Complemento ao produto Sol e Mar.

- Principalmente procurado para a préatica de surf, stand up paddle e
katesurf.

- Foco na freguesia da Costa da Caparica, tal como o Sol e Mar, devido a
vasta extensdo de areal onde as condi¢cdes permitem boas préaticas destes
variados desportos nauticos.

- Existéncia de infraestruturas de apoio como escolas de surf e surfhouses

nesta mesma freguesia devido a grande procura pelo produto.
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Golf

- Visto principalmente como um produto complementar ao produto Sol e
Mar devido a proximidade dos campos existentes as praias da Costa da
Caparica.

- 2 campos de 18 buracos e 1 com 9 buracos, todos na freguesia da
Caparica, integrados em estabelecimentos de alojamento — Herdade da
Aroeira e Hotel Aldeia dos Capuchos Golf & SPA.

- Boa localizagdo e infraestruturas disponiveis que permitem a pratica do

desporto durante todo o ano e para todo o tipo de jogadores.

\

Turismo de Natureza

- Produto principalmente focado na Paisagem Protegida da Arriba Fossil
da Costa de Caparica, onde se engloba a Mata dos Medos.

- Varios caminhos pedestres disponiveis, assim como outras atividades

que sdo desenvolvidas a partir deste ponto como Parapente e Asa Delta.

Para além dos principais produtos turisticos, também estdo indicados na tabela

anterior aqueles que séo vistos como produtos complementares aos existentes. Deste

modo, seguindo o conceito de ciclo de vida do produto, pode-se considerar o seguinte:

sol e mar encontra-se na fase de maturidade; turismo religioso, golf e turismo cultural em

fase de crescimento (sendo que cada um apresenta diferentes niveis de crescimento);

turismo nautico entre a fase de crescimento e maturidade (dependendo do desporto); e

por fim, o turismo de natureza entre a fase de nascimento e crescimento, considerando

gue ainda é um produto com pouca procura e pouco desenvolvimento.
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5.3. Procura turistica em Almada

Devido a sua proximidade com a cidade de Lisboa e a facilidade existente em
atravessar o rio Tejo, o concelho de Almada beneficia muito destes dois fatores, fazendo
com que a sua procura seja cada vez mais semelhante a da capital. Por ndo existirem
dados concretos relativamente ao nimero total de turistas que visitam o concelho, serdo
tidos em consideracao varios indicadores que proporcionam uma ideia geral da procura

no concelho de Almada.

180 000
160 000
140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
40 000
20000

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Total 110 806 116 357 132 475 145173 156 795 170 062
Nacionais 53104 54 467 74 292 66 444 57 329 57 456
Estrangeiros 57702 61 890 58 183 78729 99 466 112 606

Figura 7 - N° de hdspedes em estabelecimentos de alojamento em Almada
(Fonte: produgdo prdpria a partir de INE, 2013-2018)

Através da figura 7 é possivel determinar que o numero de visitantes estrangeiros
€ superior aos nacionais, assim como se verifica um aumento crescente destes valores no
periodo apresentado entre os anos de 2012 e 2017, a excec¢do do ano de 2014 em que se
verificou uma pequena quebra no nimero de visitantes estrangeiros. Considerando o
namero de hdspedes estrangeiros, podemos aprofundar e apresentar os hospedes por

continente.

Através da figura 8, é possivel compreender que o continente europeu é de onde
sdo provenientes a maioria dos hospedes que ficam em Almada, sendo por isso bastante
importante. No entanto, outros continentes comegam a crescer e a procurar cada vez mais
tanto a regido de Lisboa como, em especifico, o concelho de Almada. No que diz respeito
ao continente americano, destaca-se 0 mercado brasileiro, sendo que o mercado norte
americano também comega a ter alguma relevancia paraa AML (Ferro, 2018), juntamente
com o mercado asiatico que tem demonstrado procurar cada vez mais o destino em

questao.

51



28623
. 22305

2016

2017

2014 2015

62
247 [ 367, /394

2014 2015 2016 2017

Figura 8 - N° de hdspedes estrangeiros por continente de residéncia no concelho de Almada
(Fonte: produgéo propria a partir de INE, 2015-2018)

Devido a proximidade anteriormente referida, os principais mercados que
procuram a AML sdo 0s mesmos que se encontram no top de mercados que também
procuram o concelho de Almada, nomeadamente: Espanha, Alemanha, Franca, Reino
Unido e Italia (Ferro, 2018), sendo esta a ordem de preferéncia dos mercados no que diz

respeito a procura pelo concelho tendo em conta o nimero de hospedes destes mesmos
paises.

Tabela 3 - N° de héspedes por pais de residéncia no concelho de Almada.

@ ® () QP
— - d b 21N

2012 19035 2290 8919 3484
2013 21 003 3353 8 485 1542
2014 20 150 3277 6 543 1959
2015 24 828 15766 5991 2284
2016 23 253 15521 12478 3154
2017 22077 15182 11 625 3528
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Analisando o nimero de hospedes por mercados alvo como aparece representado
na tabela 3, com dados retirados a partir do INE, € de realgar o aumento de cerca de 380%
do mercado alemé&o entre 2014 e 2015, valor que se manteve no ano de 2016, assim como
0 mercado francés (aumento de 108.28%) e britanico (aumento de 38.09%) entre 2015 e
2016. Contudo, no ano de 2017 verifica-se uma queda de valores em todos os paises,
exceto no Reino Unido, que aumentou significativamente entre 2016 e 2017.
Considerando agora os dados relativos as dormidas por continente, pelo gréafico
representado na figura 9, é possivel destacar principalmente a influéncia do mercado
asiatico, sendo que, apesar de ser dos que apresenta a estadia média mais baixa (2 noites)
desde 2012 na AML (INE, 2019), continua a crescer e a ser 0 continente com maior
influéncia depois do europeu, sendo que o americano também ja tem alguma

representatividade, apesar de estar bastante longe de ter o mesmo alcance dos restantes

dois.
250 000
200 000
150 000
100 000
50 000 -
- = E
0 —— i - — | - =
2014 2015 201 2017
Europa 147 251 171 466 205179 201 835
Africa 2089 2109 2560 2857
América 5114 6 661 8 949 21612
E Asia 21301 22 425 36 126 43 323
E Ocednia 679 1395 807 972

Figura 9 - Dormidas por continente de residéncia no concelho de Almada
(Fonte: producdo prépria a partir de INE, 2015-2018)

Tambéem € possivel analisar através da representacdo na tabela 4, os dados
retirados do INE referentes as dormidas dos principais mercados alvo. E de notar a quebra
do nimero de dormidas do mercado espanhol na casa dos 17.77 pontos percentuais, em
contraste com o crescimento dos mercados francés entre 2015 e 2016 (108.46%) e o
britanico (30.16%), sendo que o mercado francés voltou a sofrer uma quebra em 2017. E
igualmente importante realcar que, apesar do mercado alem&o apresentar um maior
namero de hospedes nos anos de 2016 e 2017 quando comparado com o francés, este
ultimo mercado apresenta um maior nimero de dormidas registadas nos mesmaos anos em

comparagdo com o mercado alemao.
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Tabela 4 - Dormidas por pais de residéncia no concelho de Almada

o loommm fo: g fop=s

2014 64 475 13 758 16 754 7217
2015 82 820 24 025 16 616 8 544
2016 68 101 26 698 34 638 11121
2017 63 986 25410 29 563 12 064

Considerando as entradas no posto de turismo de Cacilhas e da Costa da Caparica,
é possivel perceber quais os mercados, entre estrangeiros e nacionais, que mais procuram
esta area, assim como o0s periodos do ano de eleicdo para essa mesma procura, como se

pode observar nas figuras 10 e 11 abaixo apresentadas.

Total de entradas Entradas de estrangeiros Entradas de portugueses
16 000
14 000 14217
12 000 11-886 12814
10 000 10440 6460 11057 10647 16582
8000 8659 8276 8236 8319 8340

6 000 6383
4000 50— -
2000 2 M | Py,

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 10 — Entrada de turistas no posto de turismo de Cacilhas
(Fonte: producao propria a partir de dados oficiais facultados pelo Posto de Turismo de Cacilhas, 2018; 2019)

Total de entradas Entradas de estrangeiros Entradas de portugueses
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Figura 11 - Entrada de turistas no posto de turismo da Costa da Caparica
(Fonte: producdo propria a partir de dados oficiais facultados pelo Posto de Turismo da Costa da Caparica, 2018; 2019).
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Relativamente aos mercados alvo de Cacilhas e Costa da Caparica, é possivel
observar o seguinte cenario, através dos dados apresentados nas tabelas 5 e 6 facultados
pelos postos de turismo de Cacilhas e Costa da Caparica, ainda tendo em consideracao o

numero de entradas nos postos de turismo referidos anteriormente.

Tabela 5 - N° de entradas no posto de turismo de Cacilhas por pais de residéncia

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
- 971 1535 1121 1322 1261 1083 944
? 1188 1456 1457 1629 1672 1238 1061
L

I I 1183 1638 2371 2787 3720 2512 2693
[ 414 555 236 440 346 247 254
[

S LTI 526 605 805 974 866 646
7 NG

270 287 268 359 489 389 467

Tabela 6 - N° de entradas no posto de turismo da Costa da Caparica por pais de residéncia

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
- 564 848 668 860 892 753 651
"‘i— 1742 1779 2285 2927 1852 1479 1504
——

I I 885 1605 1820 3034 2946 1961 1594
| 262 497 323 377 508 208 157
[

S L 300 338 263 598 449 405 324
2 [N

I I 156 168 - 242 245 226 127
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Tal como foi referido e percecionado anteriormente, os mercados aleméao,
espanhol, francés, britanico e italiano, sdo de facto dos mais importantes para a AML
(Ferro, 2018). No entanto, € de notar a significativa procura do mercado holandés por
ambos 0s postos, chegando mesmo a ultrapassar o numero de entradas do mercado
italiano ao longo dos anos no posto de turismo da Costa da Caparica.
Por fim, considerando a totalidade das entradas nos postos, através da figura 12, é de
realcar a preferéncia pelos meses entre julho e setembro, sendo que no caso de Cacilhas
tem aumentado a procura a partir dos meses de abril/maio, até outubro, tendo em conta
que o produto mais procurados é o turismo cultural. No caso da Costa da Caparica, as
preferéncias ja rondam apenas os meses entre julho e setembro, devido ao facto do

produto de eleicdo ser o sol e mar, juntamente com os desportos nauticos.

EJan =Fev = Mar © Abr ®Mai =Jun EJul EAgo ESet =Out ENov EDez

12000
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o see EERREdES u SREEzEn met CoRRCRe e
2012 2014
= Jan 328 319
Fev 471 411
Mar 519 667
Abr 753 1105
= Mai 938 1428
= Jun 1040 1360
E Jul 2439 4064
B Ago 3329 7 696
= Set 2147 1963
E Out 1260 1319
= Nov 611 748
E Dez 425 610

Figura 12 - Entradas nos postos de turismo de Cacilhas e Costa da Caparica por meses
(Fonte: produc&o propria a partir de dados oficiais facultados pelos Postos de Turismo, 2018)
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5.4. Andlise dos canais de divulgacéo da informacéo turistica

A andlise relativa as estratégias inerentes a forma de comunicacéo do destino, foi
feita tendo por base os canais de divulgacdo da informacéo turistica do mesmo. Uma vez
que a informacao turistica online se encontra essencialmente no site oficial da CMA, esta
andlise ird recair precisamente neste canal de divulgacdo. Através desta pesquisa, €
possivel identificar os principais pontos atraveés dos quais a promocdo turistica de Almada
se foca e se desenvolve, assim como perceber qual o tipo de informagéo transmitida. Para
tal, seguiram-se alguns pressupostos como: 0s aspetos técnicos e visuais (identificacdo da
oferta, atratividade, tipo de navegacdo, layout, informacéao disponivel, meios utilizados,
suporte multimédia, etc.), a autoria (data de criacdo, autor, atualizacfes), acesso (tempo
de carregamento, existéncia de outros links Uteis, contactos, acesso a utilizadores de
outros idiomas ou com algum tipo de limitacdo), e por fim o conteudo (interativo, fontes
de informac&o seguras e identificadas, conteudo explicito, identificacdo da audiéncia a

que se destina, etc.).

Apb6s uma andlise ao site € possivel concluir que, numa perspetiva geral
relativamente a divulgacdo da informacao turistica, em primeiro lugar o mesmo peca pela
falta de atratividade e dinamismo na forma como apresenta a informacéo, pois a mesma
é resumida e o recurso a meios mais dindmicos como videos, sons e imagens € muito
pouco utilizado, o que ndo permite uma interatividade entre o visitante/turista e o
site/destino. E também notdria a falta de idiomas para além do portugués, que € o nico
que se encontra disponivel, sendo que idiomas como inglés e castelhano apresentam-se
como opcao, mas quando selecionados surge a informacao de que estardo disponiveis em

breve.

O facto do principal objetivo do site se tratar de informar principalmente a
populagéo local do concelho ou visitantes nacionais, com informagdes sobre a a¢éo social,
0 ambiente, a educacao, a habitacéo, entre outros, acaba por colocar a informacdo turistica
para visitantes externos em segundo plano, néo lhe sendo atribuida tanta importancia. Em
termos de facilidade de navegacdo no site, para um visitante portugués é uma tarefa
simples, mas para qualquer visitante estrangeiro que ndo compreenda a lingua portuguesa

torna-se impossivel, pois ndo existem mais idiomas disponiveis.
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Relativamente ao contelido apresentado, somente selecionando ‘turismo’ presente
no menu do site é que se encontra alguma descri¢do e informacao sucinta sobre o destino
Almada, sendo que ndo existe um site oficial dedicado especificamente ao turismo do
concelho. Neste segmento sdo apresentados alguns dos produtos turisticos e recursos que
se podem encontrar em Almada, como sugestdes de percursos pedestres por diversos
espacos do concelho, uma listagem das praias existentes, mapas do concelho, os
principais espagos culturais, de lazer ou desportivos, um guia de alojamento do concelho
(tratando-se do Unico documento apresentado que se encontra em cinco idiomas distintos:
portugués, espanhol, inglés, francés e alemao), os principais parques e jardins, 0S postos

de turismo e um guia gastronémico.

Também sdo apresentadas informacgdes, embora se encontrem em portugués,
sobre de que forma o visitante pode chegar até Almada, referindo quais os meios de
transporte existentes, sendo que a informacdo € complementada com links
correspondentes aos sites oficiais das empresas de cada transporte. No geral, o site
enquanto meio de divulgacdo de informacdo turistica de Almada ndo descreve
explicitamente a oferta turistica do destino, pois a informacéo ndo é tdo clara e evidente
como devia, por ser muito sucinta e pouco promocional, acabando por ndo atrair de forma

eficaz a atencéo do visitante/turista.

Uma vez que no caso especifico de Almada o que se verifica é a existéncia de um
unico site oficial geral, na medida em que o segmento de turismo possui apenas uma
seccédo dentro do site oficial da CMA, 0 mesmo acaba por ndo ter um grande destaque.
Desta forma, analisando a seccdo que diz respeito ao turismo, ndo é possivel identificar
de forma clara os diferentes publicos-alvo que o destino pretende atrair, até porque a

propria oferta ndo se encontra apresentada de forma muito segmentada, concisa e clara.

No que diz respeito ao posicionamento e imagem do destino em questdo, este é
um concelho que ainda ndo apresenta uma posicao de grande destaque no mapa turistico
da regido da grande Lisboa, pois segundo dados do INE (2018), o nimero de visitantes
da capital é superior ao de Almada. Porém, nos ultimos anos Almada tem atraido cada
vez mais visitantes e tem-se transformado cada vez mais como um destino ndo so6
complementar a Lisboa, mas também diferenciador e de escape da massificacdo da

capital.
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E neste sentido que o destino Almada promete oferecer a quem o visitar, um local
“[para] descansar do ambiente cosmopolita e simplesmente contemplar a natureza (...)
[mas também um] centro de cultura e desporto, de parques naturais e espacos publicos
qualificados” (CMA, s.d.).

5.5. Estratégia de promocéo e principais canais de comunicacao do destino

Para além do site oficial da CMA, os restantes canais de comunicacao do destino
sdo o portal Almada Digital, a plataforma ISSUU — Digital Publishing Platform for
Magazines, Catalogs and Publications, e ainda algumas redes sociais como o instagram
e a pagina oficial de facebook da CMA, tratando-se dos Unicos canais de divulgacdo da
informacdo online. Atualmente, as redes sociais funcionam cada vez mais como uma
ferramenta estratégica para o desenvolvimento da vertente promocional de um destino
turistico, uma vez que contribuem para a captacdo de visitantes através essencialmente da
imagem do destino e de todos os produtos, servicos, infraestruturas, etc. a ele associados,
permitindo a0 mesmo tempo obter a reacdo dos proprios turistas/visitantes e interagir com

0S Mesmos gragas aos comentarios, gostos e partilhas.

No caso de Almada, existe realmente uma presenca nas redes sociais como o
facebook, instagram e youtube, mas trata-se de uma abordagem meramente informativa
para o publico portugués, nomeadamente a populacéo local, uma vez que as informacdes
dizem respeito ao funcionamento do concelho, noticias sobre 0 mesmo e alguns eventos,
sendo gue todas as redes sociais estdo associadas a camara municipal do concelho e nédo
a vertente turistica. Neste contexto, a estratégia de promocdo turistica do concelho nédo

utiliza as redes sociais como meio de divulgacdo turistica e de atracdo de novos visitantes.

Alguns dos objetivos primordiais da mensagem a transmitir através da estratégia
de promocdo acerca do destino passam por: informar, através da apresentacdo de
informacdo sobre tudo o que um visitante precisa de saber quando se desloca para um
novo destino (como chegar, o que fazer, onde ficar alojado, etc.), envolver o consumidor
com a cultura local, através de uma amostra daquilo que podera disfrutar no destino, e
credibilizar através de links de paginas oficiais que complementem a informacédo
disponibilizada no site, uma vez que todos estes fatores acabam por transmitir confianca
ao visitante e captar a sua atencdo. Quando bem elaborado, o contetudo apresentado é
capaz de criar no consumidor, neste caso o turista/visitante, o desejo de visitar o destino

em causa.
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Relativamente a Almada, a estratégia de promocdo nos canais online é
essencialmente feita através do recurso ao discurso descritivo e demonstrativo, sendo o
seu principal objetivo dar a conhecer ao visitante algumas, ainda que reduzidas,
curiosidades do destino com o auxilio de algumas imagens. Contudo, a mensagem
transmitida online ndo desenvolve uma grande estratégia promocional do destino nivel
turistico, ja que ndo se verifica um grande desenvolvimento do mix de comunicagéo de
diferentes ferramentas integradas, como por exemplo a¢Ges promocionais através da
utilizacdo de videos e imagens interativas que acompanhem e complementem as

informac@es encontradas no texto.

Porém, através do site oficial é possivel aceder a pagina ‘Almada interativa’ onde
se encontram algumas aplicacbes e ferramentas que permitem comunicar eventuais
problemas do concelho ou navegar pelo mapa do mesmo, e também uma das ferramentas
mais interativas designada ‘Uma agenda vista do céu’. Esta ferramenta, que se encontra
apenas em portugués, trata-se de um mapa interativo onde o visitante pode descobrir quais
0s eventos que vao ocorrer no concelho, podendo selecionar a pesquisa por ‘hoje’,

‘amanha’ e ‘esta semana’ e ainda selecionar os eventos por temas (CMA, s.d.).

Outra das ferramentas promocionais mais interativas e dindmicas utilizadas pelo
destino é a plataforma ISSUU, que transforma publicacdes impressas em virtuais, onde
sdo apresentadas algumas brochuras como a agenda cultural, alguns eventos e programas
culturais, ainda que uma vez mais se encontrem somente em portugués. Para além do
suporte online, a estratégia de promocéo do destino passa também pelos postos de turismo
e pela participacao em feiras de turismo, como é exemplo a Bolsa de Turismo de Lisboa
(BTL), entre outras. Os postos de turismo do concelho sdo apenas dois, um localizado

em Cacilhas e 0 segundo na Costa da Caparica.

Através deste contacto presencial com profissionais da area, o visitante pode obter
todo o tipo de informacao turistica assim como panfletos, brochuras e outros documentos
informativos acerca da oferta turistica do concelho, que neste caso ja se encontram
disponiveis em diversos idiomas. A comunica¢do e promog¢do nos destinos turisticos é
extremamente relevante e cada vez mais é feita através do recurso a internet, pois trata-
se de uma ferramenta que “aguga o apetite pela viagem, e por isso, ela € um meio de
comunicacdo indispensavel as organizagdes promotoras de destinos turisticos” (Marujo,

2008: 104).
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No caso concreto do concelho de Almada, e através da analise aos canais de
divulgacdo de informacdo do mesmo, é possivel concluir que este recurso ndo € muito
valorizado pois verificam-se algumas lacunas essencialmente relativamente a qualidade
e diversidade da informacdo e a propria promogdo e marketing do destino. Segundo
Marujo (2008), é necessario que as entidades promotoras de destinos compreendam que
através da internet é possivel promover o concelho para todas as partes do mundo,
permitindo uma maior interatividade com o consumidor e fornecer informagdo mais
detalhada e apelativa, a custos mais reduzidos, algo que nédo se verifica no concelho de
Almada. A informacdo turistica apresentada para além de ser reduzida, ndo se encontra
disponivel para todo o tipo de visitantes, e neste caso “de nada adianta a informagdo
existir, se quem dela necessita ndo sabe da sua existéncia, ou se ela ndo puder ser
encontrada” (Marcondes, 2001, citado por Marujo, 2008: 53).

No turismo, as experiéncias e produtos sdo maioritariamente intangiveis o que faz
com que “uma informacdo compreensiva, relevante e oportuna [seja] essencial para o
processo de decisdo dos turistas” (Liu, 2000, citado por Marujo, 2008: 67). Desta forma,
se nos principais canais de divulgacao do destino Almada ndo se encontram informacdes
claras e especificas sobre o que se pode encontrar no mesmo, 0s turistas/visitantes terdo
mais dificuldades no seu processo de tomada de decisdo, podendo mesmo perder o
interesse no destino. E também essencial conhecer as necessidades dos turistas, pois “os
principais elementos de uma boa gestdo da informacéo estdo na rapida identificacdo das
necessidades do consumidor e na facilidade em personalizar e manter atualizada essa
informag¢ao” (Buhalis, 1998, citado por Marujo, 2008: 53).

Logo, se no destino de Almada a informacéo disponibilizada, ndo s6 a nivel da
internet, mas também em relacdo a todos os restantes canais de divulgacdo do destino,
ndo apresenta padrdes relativamente elevados de qualidade, a satisfacdo do visitante pode
ndo vir a ser a mais positiva, causando uma fraca acdo de atratividade ao destino e
atrasando o seu desenvolvimento. E necessario, por esse motivo, compreender que “a
disponibilidade de informacdo turistica atualizada e de qualidade no destino é importante
para satisfazer as necessidades do visitante” que de outra maneira ndo consegue obter as
informagdes necessarias para tomar a decisdo de visitar o destino, podendo acabar por

optar por outro diferente (Sheldon, 1993, citado por Marujo, 2008: 56).
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Capitulo VI — Metodologia
6.1. Modelo da investigacdo

O presente capitulo surge com o objetivo de apresentar 0s principais
procedimentos cientificos de metodologia no que concerne a componente de investigacao
empirica da presente dissertacdo. Esta investigacdo segue as linhas do processo cientifico
defendidas por Quivy e Campenhoudt (2005), nas quais os autores identificam um
modelo de 5 fases distintas, que se podem observar na figura 13. Sendo o principal
objetivo desta investigacdo delinear o perfil do turista de Almada, assim como analisar a
performance da promocao e comunicacao turistica do destino, definiu-se como um dos

objetivos inquirir turistas e visitantes do dia no concelho

Trata-se essencialmente de um estudo descritivo, sendo que estes inquéritos foram
realizados com o objetivo de se compreender as caracteristicas sociodemogréficas dos
mesmos, 0s principais motivos da sua visita, as fontes de informagao que utilizaram, as
expectativas, motivacgdes e satisfacdo. Todos estes dados serviram também para realizar
uma andlise da procura do destino, de forma a verificar se esta se conjuga com a oferta

gue 0 mesmo apresenta.

Revisdo da literatura — »  Conceptualizagdo do turismo enquanto sistema
Destinos turisticos
l Desenvolvimento e gestdo de destinos turisticos
|

Problemética e hipoteses > Per_fil do~ turista e motivagdes _
Satisfagdo e comportamento do turista

l Comunicacdo e promocdo turistica do destino

Modelo da investigagdo

Metodologia _—> L L .
Estrutura do inquérito por questionario e varidveis
l Recolha de dados
]
- Descricdo dos resultados
Analise dos resultados —»  Comparacéo dos resultados obtidos com os esperados
l e com as hipdteses da investigacdo
]
Principais conclustes
Conclusdes —— > LimitagOes da investigacdo

Recomendacdes para trabalhos futuros

Figura 13 - Estrutura da metodologia aplicada
(Fonte: producéo prépria adaptado de Quivy e Campenhoudt, 2005)
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O modelo de investigacdo aplicado, presente na figura 13, pretende também
desenvolver e dar resposta a problematica e as hipoteses criadas ao longo do estudo em
causa, com o objetivo de as confirmar, rejeitar ou modificar. Sendo que a problemética
diz respeito a caracterizacdo do turista/visitante do dia de Almada e a analise da promogéo

turistica do destino, definiram-se como hipdteses as seguintes premissas:

1. As principais motivacGes dos turistas que visitam Almada estdo puramente
relacionadas com escolhas ocasionais e as suas visitas ndo sao planeadas.

2. As fontes de informacdo turistica do destino sdo suficientes e influenciam os
turistas a tomar a deciséo de visitar Almada.

3. O papel da promogdo turistica é eficiente e permite aumentar a atratividade para
0 municipio de Almada.

4. O nivel de satisfacdo global dos turistas em relacdo a Almada é baixo.

5. Os turistas e visitantes do dia tém intencdo de regressar a Almada.

No caso da presente dissertacdo, optou-se somente por seguir um modelo de
investigacdo quantitativo, uma vez que os dados necessarios para tracar o perfil dos
turistas/visitantes e compreender o impacto da informacdo e promoc¢do turistica nos
mesmos, sO seriam possiveis de ser recolhidos através deste método, sendo que esta
informacdo era determinante para contextualizar toda a parte tedrica relativa a tematica
em causa. Contudo, a analise ndo recaiu apenas sobre a perspetiva da procura, pois foi
também realizada uma analise extensiva da oferta do destino, de forma a compreender
que tipo de servicos e produtos turisticos estdo a disposi¢do dos visitantes, assim como a

qualidade dos mesmos.
6.2. Caracterizacdo da amostra e instrumentos de recolha de observacédo

Para o estudo do perfil do turista de Almada, optou-se pela aplicagdo de um
inquérito por questionario realizado presencialmente essencialmente nos postos de
turismo de Almada e Costa da Caparica, e também nos locais mais turisticos como o
Cristo Rei e Cacilhas, durante todo o més de junho. O principal objetivo era o de recolher
informacdo priméria aos visitantes e turistas de forma a adquirir dados que permitissem
tracar o perfil do consumidor, a experiéncia turistica, o processo de tomada de deciséo, e
ainda aferir quais as fontes/canais de informacéo utilizadas para a recolha de informagéo
sobre Almada. Inicialmente, foi definida uma amostra de 239 questionarios, tendo por
base no nimero de entradas de turistas e visitantes do dia nos postos de turismo.
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Contudo, ndo foi possivel atingir este nimero, devido a diversos fatores
posteriormente explicados e apresentados, tendo-se alterado a amostra para 150
inquéritos. Esta amostra é composta por métodos nao probabilisticos e por amostragem
ndo aleatdria e por conveniéncia, uma vez que se destinavam somente a turistas ou
visitantes do dia com idade superior ou igual a 18 anos que se demonstravam disponiveis
para responder ao inquérito nos locais anteriormente referidos. Os principais instrumentos
de recolha e observacgdo para esta dissertacdo baseiam-se sobretudo na recolha de dados
secundarios, atraves de fontes como o INE e de dados oficiais da CMA, disponibilizados
pelos postos de informacéo turistica de Almada (Cacilhas e Costa da Caparica) de forma

a avaliar a oferta turistica.

Para além destes dados, também foram utilizados como instrumentos de
observacao todos os documentos oficiais, como planos de desenvolvimento, planos de
atividade, relatorios, meios de divulgagdo da informacdo turistica e de promocao turistica
do concelho de Almada com o intuito de perceber como € que a promocao deste destino
é feita e se vai ao encontro daquilo que é a procura e a oferta do mesmo, assim como

compreender se realmente funciona como uma ferramenta de atratividade para o destino.
6.3. Construcdao e descricdo do inquérito por questionario

Para a recolha de dados de informacgdo para o estudo em causa, optou-se pela
aplicacdo de um inquérito por questionario. Este instrumento é um original, construido
especificamente para esta dissertacdo de forma a dar respostas aos principios teoricos
apresentados anteriormente. Autores como Hill e Hill (1998) defendem que a construcéo
de um bom questionario é um processo que inclui diversos passos e contém varios
componentes como: a area geral de investigacdo, os objetivos da investigacao, diferentes

secgOes e escalas de perguntas, as hipoteses e os métodos para analisar os dados.

Desta forma, para que fosse possivel construir um instrumento viavel e de
qualidade, o mesmo foi sujeito a analise e revisdo por parte da orientadora especialista
que acompanhou esta dissertagdo, que forneceu alguns documentos que serviram como
modelos de exemplo, assim como indica¢fes que permitiram aperfeicoar o inquérito ao
nivel de toda a sua estrutura, sequéncia das questdes e pertinéncia das mesmas. Contudo,
a construcdo do questionario teve ainda por base alguns contributos tedricos, dos quais se
destacam: Costa, 2015; Lynch et al., 2011; Akama, J. e Kieti, D., 2003; Naidoo et al.,
2011.

64



Para a construcdo das perguntas presentes no inquérito, teve-se por base toda a
fundamentacéo tedrica da revisédo de literatura e os contributos de alguns tedricos. No que
diz respeito as motivacdes destacam-se 0s contributos de autores como: Dann, 1977;
Crompton, 1979; Iso-Ahola, 1982; Gnoth, 1997; Baloglu e McCleary, 1999; entre outros.
Em relacdo a satisfacdo: Crotts e Pan, 2007; Alegre e Garau, 2010; Jensen, 2010; etc.
Relativamente ao comportamento do consumidor: Swarbrook e Horner, 2007; Géandara,
2008; Marujo, 2008; Peres e Rita, 2017; etc. Por ltimo, no que concerne as estratégias
de comunicac¢do: Marujo, 2008; Miranda, 2010; Cardoso, 2012; Wichels, 2013; etc.

O inquérito foi produzido em trés idiomas distintos, sendo eles o portugués, o
inglés e o espanhol, ndo sé por se tratarem dos idiomas dominados, mas também de forma
a ser possivel alcancar mais facilmente os intervenientes, ja que formam parte dos
principais mercados que visitam Almada, Espanha e paises que falam a lingua inglesa

como o Reino Unido e a Alemanha. Este inquérito encontra-se apresentado no anexo |.

No seu total, o inquérito € composto por 33 questdes distribuidas por quatro
grupos distintos de analise de dados. O primeiro grupo é referente a caracterizacéo da
visita ao destino Almada, que pretendeu analisar se seria a primeira vez que visitavam o
destino, com quem viajam, o local de residéncia, a razdo da visita, se pernoitavam ou ndo
no destino, tipo de alojamento e meio de transporte utilizado; o segundo grupo diz respeito
as fontes de informacdo do destino, quais e quando foram utilizadas, e como foram
valorizadas; o terceiro diz respeito as expectativas, motivacdes e satisfacdo do
turista/visitante do dia, quais as expectativas iniciais, se Almada é o Unico destino que
visitam, quais as atracbes que visitaram/vdo visitar, 0os graus de importancia e de
satisfacdo relativamente aos atributos do destino, a satisfacdo global, o que mais e menos
gostaram durante a visita e as intengdes comportamentais; por fim, o quarto e altimo

grupo é referente aos dados sociodemograficos.

Estes conjuntos de dados s@o constituidos na grande maioria por perguntas
fechadas (de escolha multipla ou classificacdo por grau de importancia), sendo que
existem também perguntas semiabertas, onde surge a op¢do de mencionar outros aspetos
para além daqueles apresentados, e ainda 10 perguntas de resposta aberta, que dizem
respeito ao numero de visitas que fez ao destino, ao local de residéncia, ao numero de
noites que passa no destino, quais os destinos que visita para além de Almada e quais as
principais atracfes que vai visitar no destino em causa, 0 que mais gostou e 0 que menos

gostou durante a visita, e por Gltimo a nacionalidade.
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Nas questdes de escolha multipla ou classificacdo por grau de importancia, optou-
se pela aplicacdo da escala de Likert de cinco niveis, por se tratar de um instrumento
pratico “na medida de atitudes, sendo de fécil construcéo, gestdo e interpretacdo” (Naidoo
et al., 2011, citado por Figueiredo, 2015: 36).

A aplicacdo do inquérito ocorreu durante os meses de junho e julho, mais
concretamente entre o dia 03 de junho de 2019 e o dia 05 de julho de 2019, in loco. A
aplicacdo foi feita essencialmente nos postos de turismo de Cacilhas e da Costa de
Caparica, mas também nas areas mais turisticas como toda a zona de Cacilhas (cais, zona
ribeirinha e ruas principais) e o Cristo Rei. Esta recolha foi efetuada tanto em dias Uteis
como em dias ndo Uteis, durante todo o dia e de forma aleatdria, na tentativa de obter uma
amostra diversificada. Para a analise e tratamento dos dados, recorreu-se ao programa
Microsoft Office Excel que permitiu ndo sé elaborar uma analise descritiva como também

uma andlise comparativa das diferentes variaveis.
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Capitulo VII — Apresentacao e analise dos dados obtidos

Apols a recolha dos inquéritos por questionario, os dados obtidos foram
organizados e analisados, sendo que no presente capitulo pretende-se apresentar os
resultados alcancados. Para esta analise, foi utilizado o programa Microsoft Office Excel,
tendo-se elaborado essencialmente uma analise estatistica descritiva. Uma vez que o
objetivo do estudo empirico se relacionava com a caracterizacdo do perfil tanto do turista
como do visitante do dia de Almada, a anélise dos dados foi dividida entre estas duas
variaveis de forma a obter dados relativos a cada uma das mesmas individualmente, ja
que se tratam de realidades diferentes, sendo que ambas contribuem para a caracterizagédo

do perfil do turista de um destino.
7.1. Caracteristicas Sociodemogréficas

Iniciando a andlise dos dados pelas caracteristicas sociodemograficas, pode-se
concluir que relativamente aos visitantes do dia (60% da amostra total), em relagdo a
idade os dados dividem-se essencialmente em duas faixas etarias, visiveis na figura 14: a
primeira corresponde ao intervalo de idades entre os 25 e 0s 34 anos (com 39% das
respostas) e a segunda entre os 18 e 0s 24 anos (com 24%). Desta forma, o intervalo de
idades que se destaca diz respeito as idades compreendidas entre os 18 e 0s 34 anos,
correspondendo estes dois valores a cerca de 63% da amostra relativa aos visitantes do
dia. Dos restantes 37%, destaca-se o intervalo de idades dos 35 aos 44 anos e os de 55
aos 64 anos (ambos com 12%). Em suma, a maioria dos visitantes do dia possuem idades
compreendidas entre os 18 e os 34 anos, tratando-se do principal publico alvo deste

destino.
39%

24%

12% 12%
5% 8%
(

18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 mais 64

Figura 14 - Idade visitantes do dia
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Ao contrario do que se verificou nos dados relativos aos visitantes do dia, em
relagdo aos turistas (40% da amostra total), as idades presentes na figura 15 que mais se
destacam dizem respeito ao intervalo de idades entre os 45 e 54 anos com 25%, seguido
das idades compreendidas entre os 18 e 24, 55 e 65 (ambos com 19%) e por ultimo as

idades entre 0s 25 e 34 e 0s mais de 64 anos, também ambos com 16%.

24%

19% 19%
16% 16%
I i I

18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 mais 64

Figura 15 - Idade turistas

Relativamente ao género da amostra, através da figura 16 € possivel verificar que
nos visitantes do dia o sexo feminino representou 73% das respostas enquanto que o
masculino apenas 27%. No caso dos turistas, na figura 17 denota-se a predominancia do
sexo feminino com 65% das respostas, sendo que o sexo masculino apresenta apenas
35%.

Masculino
27%

Feminino
73%

Figura 16 - Género visitantes do dia
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Masculino
35%

Feminino
65%

Figura 17 - Género turistas

No que diz respeito ao estado civil da amostra presente na figura 18,
encontram-se em destaque os visitantes do dia solteiros com 64%, seguindo-se 0s casados
ou em unido de facto com 34%. Uma vez mais, ao contrario do que se verificou nos dados
relativos aos visitantes do dia, o estado civil que predomina nos turistas, presentes na
figura 19, que visitam Almada é o de casado ou em unido de facto, com 58%, seguido do

de solteiro com 42%.

64%
34%

Solteiro Casado ou Unidgo Divorciado ou
de facto Viuvo

Figura 18 - Estado civil visitantes do dia

58%

42%

Solteiro Casado ou Unido de facto

Figura 19 - Estado civil turistas
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Os dados relativos a nacionalidade, dispostos nas figuras 20 e 21, demonstram que
a maioria dos visitantes do dia incide nas designadas ‘outras nacionalidades’ com 40%,
onde se inserem nacionalidades como a belga, holandesa, chinesa, russa, etc., seguindo-
se da portuguesa com 27% e a italiana com 7%. Nos turistas, o destaque vai também para
as ‘outras nacionalidades’ com 27% (onde estdo incluidas nacionalidades como suica,
holandesa, polaca, argentina). Contudo, no caso dos turistas destaca-se a nacionalidade
espanhola com 21%, seguida da alema com 16% e por Gltimo a portuguesa com 13%.

Outras nacionalidades GGG  40%
Italiana N 7%
Britdnica Wl 3%
Espanhola M 3%
Alemd m 5%
Francesa W 4%
Americana HE 4%
Brasileira N 5%
Portuguesa IS 27%

Figura 20 - Nacionalidades visitantes do dia

Outras nacionalidades ||| | | AN 0%
Espanhola |G 21
Alems |G 16%
Francesa - 10%
Portuguesa - 13%

Figura 21 - Nacionalidades turistas

As habilitacGes literarias dos visitantes do dia de Almada, apresentadas na figura
22, refletem-se com maior incidéncia no ensino superior com 63%, seguido de poés-
graduacdo com 20%. Relativamente aos mesmos dados anteriormente citados, no que diz
respeito aos turistas, as habilitacbes literarias demonstram 0 mesmo cenario com a
predominancia do ensino superior com 61%, seguido do secundario com 23% e a pos-

graduacdo com 16%, presentes na figura 23.
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63%

20%
15%

|

Basico Secundario Superior  Pés-graduado

Figura 22 - Habilitaces literarias visitantes do dia

61%

23%
16%

Secundario Superior Pés-graduado

Figura 23 - HabilitacGes literarias turistas

A situacao perante 0 emprego presente nas figuras 24 e 25, no caso dos visitantes
do dia subdivide-se essencialmente na categoria de empregado com 63% e estudante com
13%, seguido de reformado com 10%. No caso dos turistas, a categoria de empregado
mantém-se predominante com 58%, seguido da categoria de reformado com 23%, ao
contrario do que se verifica nos visitantes do dia, e por fim a de estudante com 18%. Desta
forma, a maioria dos turistas e visitantes do dia de Almada encontram-se empregados,

reformados ou sdo estudantes.
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63%

13%
10%

0,
s - B B :
- [ [ ]

Empregado Desempregado N&o Ativo Estudante Reformado Outro

Figura 24 - Situacao profissional (visitantes do dia)

58%

23%

18%
I

Empregado Desempregado Estudante Reformado
Figura 25 - Situagdo profissional (turistas)

Através da figura 26, verifica-se que o valor médio gasto por visitantes do dia em
Almada (por dia e por pessoa, excluindo o alojamento) incide com maior frequéncia nos
visitantes que gastam até 50€ com 74%, seguido dos que gastam entre 51 e 100€ com
20%, sendo que os restantes valores ndo obtiveram respostas ou dados relevantes. O valor
médio gasto por turistas em Almada (por dia e por pessoa, excluindo alojamento), incide
com maior frequéncia, como no caso dos visitantes do dia, nos turistas que gastam até

50€ com 52% e os que gastam entre 51 e 100€ com 39%, valores visiveis na figura 27.
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Até 50€ 51-100€ 101-200€

Figura 26 - Valor médio gasto por dia (visitantes do dia)
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39%
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Até 50€ 51-100€ 101-200€ 201-300€ 301-400€ Nao
Respondeu

Figura 27 - Valor médio gasto por dia (turistas)

Em relagdo ao rendimento familiar mensal dos visitantes do dia (figura 28),
destacam-se 0s que possuem entre 1001 a 1500€ de rendimento com 23%, seguido dos
com mais de 2501€ com 21%, sendo que os valores mais baixos (até S00€ e entre 501 e
1000€) sdo os que apresentam as menores percentagens de pessoas, com 10% e 13%
respetivamente. Nos turistas (figura 29), o panorama altera-se uma vez que predominam
os que possuem mais de 2501€ de rendimento com 29%, seguidos dos que possuem entre

2001 e 2500€ com 18%.
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Figura 28 - Rendimento familiar mensal (visitantes do dia)
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Até 500€ 501-1000€ 1001-1500€ 1501-2000€ 2001-2500€ Mais de Nao
2501€ Respondeu

Figura 29 - Rendimento familiar mensal (turistas)

7.2. Caracterizacao da visita ao destino turistico de Almada

De acordo com a figura 30, no caso dos visitantes do dia 70% dos inquiridos
estavam a visitar pela primeira vez o destino Almada, e no caso dos turistas 65%. Em
ambos 0s casos 0s resultados sdo idénticos, sendo que apenas 30% do total de inquiridos

de cada variavel ndo se encontravam a visitar Almada pela primeira vez.

74



Figura 30 — a) Primeira vez em Almada (visitantes do dia);
b) Primeira vez em Almada (turistas)
Em relacdo ao nimero de visitas nos ultimos 2 anos, presentes na tabela 7, no caso
dos visitantes do dia, dos 30% que ja tinham visitado Almada antes, destacam-se 0s 54%
que fizeram entre 1 a 3 visitas ao destino nos Gltimos 2 anos, seguidos dos que visitaram
muitas vezes Almada com 21%, e dos que ndo responderam com 14%. No caso dos
turistas, dos 35% que ja tinham visitado Almada, a grande maioria com 59% visitou entre
1 e 3 vezes Almada nos ultimos 2 anos, seguindo-se 0s que visitaram entre 4 a 10 vezes

com 18% e por fim os que ndo responderam também com 14%.

Tabela 7 - N° de viagens a Almada nos altimos 2 anos

Visitantes do dia Turistas
N° de viagens nos ultimos 2 anos N° % N° %
Entrele3 15 54% 13 59%
Entre 4 e 10 3 11% 4 18%
Muitas vezes 6 21% 2 9%
N&o respondeu 4 14% 3 14%

Com base nos resultados anteriores, é possivel concluir que 65% do total de
inquiridos, incluindo turistas e visitantes do dia, ja tinham visitado Almada antes, o que
significa que repetiram a sua visita ao destino, algo bastante positivo pois indica que
gostaram e quiseram repetir a experiéncia. Em relacdo a ultima visita a Almada presentes
na tabela 8, os visitantes do dia, na sua maioria com 39% ndo responderam, mas
destacam-se os que realizaram a sua Ultima visita entre 2016 e 2018 com 32%, seguidos
dos que visitaram entre fevereiro e maio de 2019 com 25%. Os turistas, 32% nao
responderam, 36% que visitaram entre 2016 e 2018, e 27% entre fevereiro e maio de
20109.
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Tabela 8 - Ultima visita a Almada

Visitantes do dia Turistas
Ultima visita a Almada Ne % Ne %
Entre 10 a 13 anos atras 1 4% 1 5%
Entre 2016 e 2018 9 32% 8 36%
Entre fevereiro e maio de 2019 7 25% 6 27%
N&o respondeu 11 39% 7 32%

Relativamente aos dados das figuras 31 e 32, no caso dos visitantes do dia, 61%
vem acompanhado pela familia ou amigos e 26% com o companheiro/a. O mesmo se
verifica no caso dos turistas, sendo que 47% viaja com a familia ou amigos e 45% com o
companheiro/a. Os dados que revelam uma menor percentagem dizem respeito, tanto nos
turistas como nos visitantes do dia, aos que viajam em grupo ou excurséo, seguidos dos
que viajam sozinhos. Consequentemente, os principais publicos alvo sdo todos aqueles
que visitam Almada acompanhados (ou com familiares/amigos ou com os companheiros).
Deste modo, é possivel adaptar a oferta do destino a este tipo de publico, oferendo os

produtos e servigos que vao ao encontro das necessidades destes segmentos especificos.

61%

26%

10%

] -
|

Sozinho Grupo/Excursdo Companheiro Familia/Amigos

Figura 31 - Com quem viaja (visitantes do dia)

45% 47%

6%
2%
[] —_—

Sozinho Grupo/Excursdo Companheiro Familia/Amigos

Figura 32 - Com quem viaja (visitantes do dia)
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No que diz respeito ao local de residéncia, nas figuras 33 e 34 observa-se que, no
caso dos visitantes do dia, 66% ndo sdo residentes em Portugal, seguidos de 23% que
residem noutros concelhos do pais, como Loures, Vila Franca de Xira ou Seixal, e 11%
que residem em Lisboa. No caso dos turistas, verifica-se que a percentagem de néo
residentes em Portugal € mais elevada com 90%, seguido dos que residem em Lisboa com
6% e os que residem noutros concelhos do pais, como o distrito de Coimbra e Vila Franca
de Xira, com apenas 3%.

66%

23%

11%

Nao Lisboa Outros concelhos

Figura 33 - Residente em Portugal e concelho (visitantes do dia)

90%

[ —

Nao Lisboa Outros concelhos

Figura 34 - Residente em Portugal e concelho (turistas)
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Na figura 35 relativa aos inquiridos residentes noutro pais, no caso dos visitantes
do dia destacam-se 0s 34% que ndo sdo residentes noutro pais, e 0s que sdo residentes
noutros paises diferentes dos apresentados no grafico com 34%, onde se inserem paises
como a Holanda, Bélgica, Grécia, Russia, Irdo, Argentina, Suica, entre outros. Podem-se
destacar ainda paises como a Alemanha com 7%, Estados Unidos da América com 5%,
assim como a Espanha e a Franca cada um com 5%, valores consideravelmente baixos
para estes mercados em comparagdo com dados recolhidos através do INE em anos

anteriores.

N3o é residente noutro pais [IIININININIGRNNE 34%
Outros paises NG 34%

Franca M 5%

Inglaterra I 1%

Italia 1l 4%

Espanha M 5%

Estados Unidos [ 5%

Brasil [l 4%

Alemanha [ 7%

Figura 35 - Residentes noutro pais (visitantes do dia)

Ndo é residente noutro pais - 10%

Franga - 10%
Alemanha - 16%

Figura 36 - Residentes noutro pais (turistas)
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Os turistas residentes noutro pais, presentes figura 36, residem essencialmente em
paises como a Austria, Canada, Polonia, Hungria, Suécia, entre outros, com uma
frequéncia de resposta de 44%, seguidos dos que residem em Espanha com 21%, e na
Alemanha com 16%. Neste caso, a percentagem de inquiridos que ndo sdo residentes

noutro pais € muito mais reduzida em comparacao aos visitantes do dia, com apenas 10%.

O principal motivo da visita a Almada em relacdo aos visitantes do dia divide-se
essencialmente em duas variaveis, visiveis na figura 37: passear com 25% e monumentos
com 16%, tratando-se dos produtos turisticos que os visitantes do dia consideram mais
importantes neste destino, destacando-se ainda a paisagem com 11%, o lazer, recreio e
férias e os museus ambos com 10% e por Ultimo a praia com 9%. As variaveis que
demonstram menos peso percentual sdo a religido e o ambiente humano com 0%, 0s

desportos e o profissional/negdcios com 1% e 0s eventos com 2%.

Lazer, recreio e
férias
10% Passear
25%
Paisagem
11%

Familiares e amigos Compras e lojas
6% 3%

Gastronomia
5% Monumentos
16%

Museus
11%

Figura 37 - Razéo da visita a Almada (visitantes do dia)

No caso dos turistas, os dados presentes na figura 38 demonstram, ao contrario do
que se verifica nos visitantes do dia, que a grande maioria visita Almada essencialmente
pela praia com 20%, para passear com 18% e pelo lazer, recreio e férias com 15%,
tratando-se dos produtos turisticos que os turistas consideram mais importantes neste

destino.
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As restantes variaveis apresentam percentagens bastante idénticas como € o caso
da gastronomia com 8%, 0s museus, monumentos e paisagens com 7%. As variaveis que
apresentam menores valores sdo, uma vez mais como se verificou nos visitantes do dia,
0 ambiente humano com 0%, religido com 1%, profissional/negdcios 2% e eventos com

3%.

Passear
18%

Lazer, recreio e férias
15%
Compras e lojas
. 4%
Paisagem

[V)
g Monumentos

7%

Familiares e amigos
5%

Museus
7%
Gastronomia
8%

Figura 38 - Raz&o da visita a Almada (turistas)

Relativamente as questdes 1.7, 1.8, 1.9 e 1.10 do grupo 1 do questionario
realizado, apresentado no anexo I, dos 154 questionarios realizados apenas 40% (que
dizem respeito ao numero de turistas) responderam as mesmas, pois apenas 0s turistas
pernoitaram e ficaram alojados em Almada, sendo que, como € possivel observar na
figura 39, 58% pernoitou mais de 4 noites no destino, seguindo-se 0s que pernoitaram 3

noites com 15%, 2 noites com 8% e 4 noites também com 8%.
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58%

15%
8% 8% 8%
3%

1 noite 2 noites 3 noites 4 noites Mais de 4 Nao
noites  Respondeu

Figura 39 - N° de noites que pernoita em Almada

68%

15% 13%
l 2% . 2% 2%
Cacilhas Pragal Almada Costa da Trafaria Herdade da
Centro Caparica Aroeira

Figura 40 - Em que zona ficou alojado

Desta forma, através da figura 40, dos 40% de turistas que ficaram alojados em
Almada a grande maioria (68%) ficou alojado na Costa da Caparica, confirmando-se
assim a informacéo do grafico anterior, uma vez que a principal razdo de visita dos turistas
a Almada é a praia. De seguida surge entdo a zona de Cacilhas com 15% e por Gltimo
Almada Centro com 13%, ficando as zonas do Pragal, Trafaria e Herdade da Aroeira com

0s menores valores percentuais (2%).

No que diz respeito ao tipo de alojamento, na figura 41 verifica-se que a tipologia
mais elegida foi o apartamento com 24%, seguido do hotel com 21% e por ultimo a casa
de familiares ou amigos com 16%.
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Ndo Respondeu HE 2%
Outros (Airbnb) W 2%
22 residéncia N 3%
Casa de familiares ou amigos INIEEEEEEEGEGEGGGGGNGNGNGNNGNNNN——  16%
Casa alugada I 6%
Parque de Campismo I 5%
Surf House N 5%
Apartamento I 24 %
Guest House NN 6%
Hostel NN 5%
Alojamento local I 5%
Hotel I 2 1%

Figura 41 - Tipo de alojamento elegido

Relativamente ao tipo de regime, na figura 42 destacam-se 0s que optaram
somente pela dormida com 39% e os que optaram pela dormida e pequeno almogo com
37%, dados que poderdo ter influéncia na definigcdo do perfil uma vez que indicam que s6
utilizam o destino em questdo para passar a noite.

39% 37%

11%
8%
L —

S6 dormida Dormida e Meia Pensdo Tudo Ndo
pequeno pensdo completa incluido  sabe/N&o
almogo respondeu

Figura 42 - Tipo de regime

Ao analisarmos a figura 43 referente ao transporte utilizado para chegar ao
destino, percebemos que os visitantes do dia utilizaram essencialmente o barco com 46%,
seguido da viatura propria com 27% e do autocarro publico com 11%. Na figura 44,
verifica-se que os turistas, ao contrario dos visitantes do dia, utilizaram na sua maioria a
viatura propria com 34%, seguido da viatura alugada com 23%, 0 autocarro publico com

19% e ainda o barco com 18%.
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E de referir ainda que por se tratar de uma questéo de escolha multipla, alguns dos
inquiridos selecionaram mais do que uma opc¢édo pois utilizaram diferentes transportes

para chegar ao destino.

Tuck-tuck W 2%
Barco NI 46%
Comboio M 7%
Autocarro publico [N 11%
Autocarro turistico [l 2%
Viatura alugada [ 6%

Viatura prépria [N 27%
Figura 43 - Meio de transporte utilizado (visitantes do dia)

Taxi M 5%
Barco NG 18%
Autocarro publico INIIINNENGGNEEEEEE 19%
Autocarro turistico Il 2%
Viatura alugada NN 23%
Viatura prépria I 34%

Figura 44 - Meio de transporte utilizado (turistas)

Estes contrastes demonstram que os visitantes do dia como despendem apenas de
algumas horas do seu dia para visitar Almada, preferem utilizar o barco ja que € o
transporte mais rapido e de maior proximidade com Lisboa, de onde provém a grande
maioria. No caso dos turistas, como sdo provenientes de paises ou localidades mais
distantes e como passam mais tempo no destino optam por meios de transporte que lhes

permitam ter uma maior liberdade e conforto, como por exemplo as viaturas.
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7.3. Fontes de informacédo do destino de Almada

Através da analise da figura 45, e partindo do pressuposto que o total de respostas
nesta pergunta é maior que 92 (nimero de visitantes do dia) por se tratar de uma pergunta
de escolha multipla, podemos concluir que os visitantes do dia atribuem maior grau de
importancia a fontes de informacéo relacionadas com os familiares e amigos, uma vez
que se verifica uma frequéncia de 64 respostas, sendo que 27 dessas respostas, numa
escala em que (1) nada importante e (5) extremamente importante, classificaram esta
fonte com nivel maximo (5) e 20 respostas com o nivel anterior (4), o que significa que

a maioria atribui elevados graus de importancia a esta fonte.

De seguida, surgem os postos de informacéo turistica com uma frequéncia de 62
respostas, sendo que 22 dessas respostas, classificaram esta fonte com o nivel minimo (1)
e apenas 10 com o nivel maximo (5), o que significa que esta fonte apresenta um grau de
importancia relativamente baixo, tendo sido mencionados postos de Lisboa, Cacilhas e
Costa da Caparica. Na opcdo escolha ocasional, verifica-se uma frequéncia de 54
respostas, 0 que demonstra que muitos dos visitantes do dia chegaram ao destino sem ter
planeado a visita, sendo que 33 dessas respostas classificaram esta fonte com o nivel
intermédio (3) e 11 com o nivel seguinte (4), o que demonstra alguma importancia desta
opcdo. As brochuras e guias turisticos apresentam também uma frequéncia de 54
respostas, onde 20 das mesmas classificaram esta fonte com o nivel minimo (1) e apenas

6 com o nivel méximo (5), demonstrando assim a fraca importancia atribuida.

100%
80% I
60%
40%
= - i

20%

: HI-

0%

u Famlllares ou amigos M Escolha Ocasionil
Revista ou jornal Redes sociais
B Brochuras e guias turisticos M Feiras/Exposi¢bes de turismo
B Site da CMA B Postos de informagado turistica
M Agéncias de viagem W Recomendagdo de profissionais de turismo
B Outros

Figura 45 - Valorizacao das fontes de informacéao (visitantes do dia)
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De seguida, a variavel que apresenta maior frequéncia de respostas sdo as redes
sociais, com 53 respostas sendo que 16 classificaram as redes sociais com o nivel
intermédio (3) e 16 com o nivel maximo (5), demonstrando relativa importancia para esta
fonte. As restantes variaveis apresentam frequéncias de resposta bastante idénticas, sendo
que a recomendacdo de profissionais de turismo surge com 48 respostas, as revistas ou
jornais com 45, as feiras ou exposi¢des de turismo, o site da CMA e as agéncias de viagens

com 44.

Todas estas variaveis apresentam muito poucas classificagdes no nivel maximo da
escala (5) e bastantes no nivel minimo (1), demonstrando assim que todas elas ndo
apresentam qualquer importancia para os visitantes do dia. Foram ainda mencionados 4
aspetos na opcao outros, tendo sido referidos como fontes de informacao utilizadas um
guia de walking tours em Lisboa, recomendacdes em restaurantes e ainda recomendacdes

por parte de empregados de hotel.

Assim, conclui-se que as fontes de informacdo consideradas mais importantes
para os visitantes do dia dizem respeito as informacdes fornecidas por familiares ou
amigos e algumas redes sociais como o instagram e o facebook, pois sdo as variaveis que

apresentam uma maior frequéncia de resposta nos niveis mais elevados da escala.

100%
80% I
60%
1 I
-

40%

20%

9
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|
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M Familiares ou amigos M Escolha OcaS|onaI
Revista ou jornal Redes sociais
B Brochuras e guias turisticos M Feiras/Exposi¢des de turismo
B Site da CMA B Postos de informagado turistica
B Agéncias de viagem B Recomendagdo de profissionais de turismo
H Outros

Figura 46 - Valorizacao das fontes de informagéo (turistas)
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Através da andlise da figura 46, e partindo do mesmo pressuposto anterior de que
o total de respostas sera superior a 62 (nUmero de turistas) por se tratar de uma pergunta
de escolha mdltipla, podemos concluir que os turistas, assim como se verificou no caso
dos visitantes do dia, atribuem maior grau de importancia a fontes de informacéo
relacionadas com os familiares e amigos, uma vez que se verifica uma frequéncia de 35
respostas, sendo que 20 dessas respostas, classificaram esta fonte com nivel maximo (5)
e 7 respostas com o nivel anterior (4), o que significa que a maioria atribui elevados graus

de importancia a esta fonte.

De seguida, surgem os postos de informacdo turistica com uma frequéncia de 29
respostas, sendo que 14 dessas respostas classificaram esta fonte com o nivel minimo (1)
e apenas 5 com o nivel maximo (5), o que significa que esta fonte apresenta um grau de
importancia relativamente baixo, tendo sido mencionados apenas os postos de Cacilhas e

Costa da Caparica.

As restantes variaveis apresentam frequéncias de resposta bastante idénticas,
sendo que a op¢ao escolha ocasional surge com 27 respostas, assim como as brochuras e
guias turisticos, as redes sociais com 25, o site da CMA com 24, as agéncias de viagem e
a recomendacdo de profissionais de turismo ambas com 23, as revistas ou jornais bem

como as feiras ou exposicdes de turismo com 22.

Todas estas variaveis apresentam muito poucas classificaces no nivel maximo da
escala (5) e bastantes nos niveis minimo (1) e intermédio (3), demonstrando assim que
todas elas ndo apresentam importancia de relevo para os turistas. Foram ainda
mencionados 4 aspetos na opcao outros, tendo sido referidos como fontes de informacao

utilizadas a internet, o booking, a televiséo e informacées recolhidas em Lisboa.

Assim, conclui-se que as fontes de informagéo consideradas mais importantes
para os turistas sdo as mesmas dos visitantes do dia, sendo que dizem respeito as
informagdes fornecidas por familiares ou amigos, algumas redes sociais como 0
instagram, o facebook, o pinterest e o tripadvisor, assim como 0s postos de informagao
turistica de Cacilhas e Costa da Caparica, pois sdo as variaveis que apresentam uma maior

frequéncia de resposta no nivel mais elevado da escala: (5) extremamente importante.
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De seguida, ¢ interessante observar as figuras 47 e 48, uma vez que podemos
concluir que estas fontes de informacdo previamente analisadas nas figuras anteriores,
por parte dos visitantes do dia foram utilizadas essencialmente antes da viagem com 35%
ou durante a viagem com 28%, destacando-se ainda uma percentagem relevante de
visitantes que ndo utilizaram nenhuma fonte de informacdo com 21%. No caso dos
turistas, 44% utilizou as fontes antes da viagem e 24% durante, apresentando valores
bastante similares aos visitantes do dia e também com uma percentagem de 19% de

pessoas que nao utilizaram nenhuma fonte.

35%

28%
21%
I ]

Nao Usei Antes da viagem Durante a viagem Antes da viagem e
durante

Figura 47 - Quando utilizou as fontes de informacao (visitantes do dia)

44%

24%
19%

I 2

Nao Usei Antes da viagem Durante a viagem Antes da viagem e
durante

Figura 48 - Quando utilizou as fontes de informacao (turistas)

No processo de tomada de decisdo de visitar Almada, os dados das figuras 49 e
50 revelam que tanto os visitantes do dia como os turistas na sua maioria decidiram visitar
Almada antes de chegarem ao destino, com 47% e 66% respetivamente. Em ambos 0s
casos, a segunda maior percentagem diz respeito aos que nao planearam a sua visita,

sendo que no caso dos visitantes do dia 36% nao planeou e no caso dos turistas 21%.
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Figura 49 - Processo de tomada de deciséo (visitantes do dia)

N&o foi
planeado
21%

Antesde
chegar 66%

Figura 50 - Processo de tomada de deciséo (turistas)

Esta analise permitiu perceber que o melhor momento para intervir junto destes
consumidores é no momento da primeira fase do processo de deciséo, designado por pré-
decisdo, ou seja, implementar ferramentas de marketing e promog¢éo que fagam chegar a

informagdo aos consumidores no momento antes da viagem ser realizada.

De seguida, é possivel observar de que forma esta divulgacdo de informacédo e
promocdo do destino Almada foi valorizada. Nos visitantes do dia (figura 51), 27%
valorizaram-na como sendo boa, seguido de insuficiente com 23% e suficiente com 15%.
Destaca-se ainda uma elevada percentagem (22%) que nao soube ou ndo quis responder.
Relativamente aos turistas (figura 52), a grande maioria valoriza o desempenho como
sendo bom com 32% e muito bom com 26%, ficando os valores inferiores (insuficiente
com 10% e muito insuficiente com 2%) com menor destaque neste caso, ao contrario do

que se verificou nos visitantes do dia.
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Figura 51 - Como valoriza o desempenho da comunicacéo (visitantes do dia)
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Figura 52 - Como valoriza o desempenho da comunicacédo (turistas)

Pode-se assim concluir que as fontes utilizadas pelos turistas (familiares ou
amigos e postos de informacdo turistica) sdo mais valorizados dos que as utilizadas pelos
visitantes do dia (familiares ou amigos e redes sociais). Contudo, no geral o desempenho
da comunicacdo e promoc¢do do destino é considerado como bom e muito bom pela

maioria dos visitantes do dia e turistas respetivamente.
7.4. Expectativas, Motivacdes e Satisfacdo

Tendo em atencdo que os turistas e visitantes do dia tém acesso a informacao sobre
0 destino que visitam antes de realizarem a viagem e criam as suas expectativas tendo por
base essa informacdo, na figura 53 podemos observar que os visitantes do dia na sua
maioria com 52%, ndo tinham qualquer tipo de expectativas em relagdo a Almada,
contudo 30% tinha expectativas moderadas e 12% elevadas. Estes dados revelam que
apesar de terem tido acesso a informacao sobre o destino antes de realizarem a viagem,
essa informacdo néo teve impacto de forma a criar expectativas nos visitantes, o que pode
indicar que a informacdo apresentada ndo é de qualidade ou ndo apresenta métodos

eficazes que motivem os visitantes.
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Elevadas 1IN 12%
Moderadas NN 30%
Sem expectativas [N 52%
Baixas [ 4%

Muito Baixas B 1%

Figura 53 - Quais as expectativas iniciais (visitantes do dia)

Elevadas | NG 15~
Moderadas - | /5
Sem expectativas _ 32%
Baixas - 5%

Figura 54 - Quais as expectativas iniciais (turistas)

No caso dos turistas, na figura 54, observa-se que as expectativas da maioria dos
inquiridos eram moderadas com 45%, seguido de 32% sem expectativas e 18% com
expectativas elevadas. Neste caso, uma vez que a percentagem de expectativas moderadas
€ maior do que as restantes, significa que a informacéo recolhida teve algum impacto nos
turistas de maneira a motiva-los e a criarem algum tipo de expectativa em relacdo a

Almada, ao contréario do que se verificou com os visitantes do dia.

De forma a compreender se Almada seria o Gnico destino a ser visitado, para tentar
compreender quais 0s eventuais interesses dos turistas e visitantes em termos de oferta de
produtos e servicos, nas figuras 55 e 56, observa-se que em relacdo aos visitantes do dia
82% ndo visitaram apenas Almada, assim como no caso dos turistas com 90% das
respostas a indicarem que nédo visitaram somente Almada. Assim, conclui-se que o tipo
de oferta de Almada deve procurar complementar-se aos destinos com que partilha
alguma proximidade, uma vez que em ambos 0S casos a maioria dos turistas e visitantes
ndo visitam apenas este destino, sendo, portanto, importante apresentar uma oferta

complementar aos restantes destinos envolvidos.
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Figura 55 - Almada é o Unico destino que visita (visitantes do dia)

Nio
0%

Figura 56 - Almada é o Unico destino que visita (turistas)

E ent3o essencial perceber quais os destinos complementares, e para tal a tabela 9
demonstra quais os destinos mais referidos, sendo que a grande maioria dos visitantes do
dia com 55% refere Lisboa, 17% refere que apenas veio para visitar Almada, 11% refere
outras cidades como por exemplo Porto, Setbal, Algarve e Cascais e ainda 10% que
referem Sintra. No caso dos turistas, a maioria refere também Lisboa com 42%, seguido
de outras cidades com 39% como Setlbal, Porto, Nazaré, Algarve e Cascais, em
semelhanga ao que se verificou com os visitantes do dia. Desta forma, no caso dos
visitantes do dia deve-se ter em consideracdo como destinos complementares Lisboa e
Sintra essencialmente, e no caso dos turistas Lisboa e algumas cidades referidas

anteriormente, como Setlbal e Cascais, por se encontrarem mais proximas de Almada.

Tabela 9 - O que vai visitar para além de Almada

Visitantes do dia Turistas
O que vai visitar para além de Almada N° % N° %
Lisboa 51 55% 26 42%
Sintra 9 10% 0 0%
Outras cidades 10 11% 24 39%
Nada 16 17% 6 10%
Né&o respondeu 6 7% 6 10%

Com o intuito de analisar quais seriam 0s principais produtos ou servigos a ser
consumidos pelos turistas e visitantes, na tabela 10 apresentam-se as principais atragoes

visitadas em Almada.
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Nos visitantes do dia destaca-se o Cristo Rei com 29% e outras atracGes onde se
inserem miradouros, igrejas, museus e restaurantes com 32%. Nos turistas, verifica-se
que 34% visitou principalmente a praia, 21% outras atracdes onde se inserem museus,
centro histdrico da cidade e restaurantes com 21%, o Cristo Rei apenas com 12% e ainda
o0 destaque para 0s 18% que ndo responderam essencialmente porque ainda ndo sabiam o
que iriam visitar a data da realizacdo do questionario. Em ambos 0s casos, as atragdes que
se destacam s@o sem duvida 0s monumentos e museus, os restaurantes e o Cristo Rei,

assim como a praia no caso dos turistas.

Tabela 10 - Principais atragdes que visitou/vai visitar em Almada

Visitantes do dia Turistas

Principais atragdes visitadas N° % Ne %
Cristo Rei 43 29% 10 12%
Praia 14 9% 29 34%

Zona de Cacilhas 16 11% 6 7%
Costa da Caparica 7 5% 5 6%
Centro historico de Almada 7 5% 2 2%
Outras atragdes 48 32% 18 21%
Né&o respondeu 13 9% 15 18%

Uma vez que na escolha de um destino os atributos do mesmo tém alguma
influéncia no processo, através das perguntas 3.4 e 3.5 do grupo 3 do inquérito, tentou-se
analisar qual seria a importancia dos mesmos, de forma a perceber quais seriam as
motivacdes tanto intrinsecas como extrinsecas dos turistas/visitantes, e posteriormente a
satisfacdo destes mesmos atributos que se encontram no destino Almada. Por se tratarem
de questBes de escolha multipla, 0 nimero de respostas vai ser superior ao nimero total
de inquiridos. Contudo, nem todos os inquiridos responderam a estas questfes, muitas
das vezes deixando-as incompletas ou mesmo em branco, essencialmente porque ainda

ndo tinham visitado o destino aquando o preenchimento do inquérito.

Através da analise da figura 61 presente no apéndice I, com base em todos os
inquéritos que apresentavam respostas a esta questao, é possivel concluir que numa escala
de 1 a 5, em que: (1) nada importante, (2) pouco importante, (3) moderadamente
importante, (4) muito importante e (5) extremamente importante, o atributo com maior
frequéncia de resposta nos niveis mais elevados da escala (4 e 5), no caso dos visitantes
do dia foi o que diz respeito a visitar locais diferentes, com 34 respostas no nivel maximo
e 35 no nivel anterior, o que significa que para a maioria este é o atributo mais importante

na escolha do destino.
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De seguida, destacam-se os atributos divertir-me e ter uma aventura, seguido de
fugir da rotina do dia a dia, facilidade de transporte assim como acessibilidades/transito,
e ainda a gastronomia e 0s recursos culturais e paisagisticos, sendo que estes 7 atributos
mencionados foram os que realmente obtiveram maior grau de importancia para 0s
visitantes do dia, por se tratarem dos que apresentam uma maior frequéncia de respostas

nos niveis mais elevados da escala.

Os atributos com menor frequéncia de resposta, ou seja, classificados com os
niveis mais baixos da escala (1 e 2), no caso dos visitantes do dia, através do mesmo
grafico anteriormente citado, é possivel concluir que o atributo com menor grau de
importancia é o golfe, com 60 respostas no nivel 1 da escala, 11 no nivel 2 e apenas 3 no
nivel 3, sendo que os restantes niveis ndo apresentam qualquer resposta no que diz
respeito a este atributo. Destacam-se ainda atributos como os equipamentos desportivos,
hospitais/servigos de salde e parques de estacionamento, tornando-se assim estes 4
atributos os menos valorizados pelos visitantes do dia.

Passando para 0 caso dos turistas, através da analise da figura 62 presente no
apéndice I, com base em todos os inquéritos que apresentavam respostas a esta questao,
é possivel concluir que o atributo com maior frequéncia de respostas nos niveis mais
elevados da escala foi a praia, com 37 respostas no nivel 5, seguido dos atributos visitar
locais diferentes, fugir da rotina do dia a dia, restaurantes e gastronomia e ainda facilidade
de transporte, sendo que estes formam os atributos com maior grau de importancia na
escolha do destino Almada para os turistas. Os atributos com maior frequéncia de
respostas nos niveis mais baixos da escala, no caso dos turistas dizem respeito uma vez
mais ao golfe com 48 respostas no nivel 1 e apenas 2 no nivel 3, seguido de equipamentos
desportivos, parques de estacionamento e hospitais/servigos de salde. Desta forma o
panorama é bastante idéntico ao que se verificou nos dados relativos aos visitantes do dia,

sendo atribuido aos mesmos atributos o0 menor grau de importancia na escolha do destino.

Ap0s analisado o grau de importancia dos atributos, é essencial compreender qual
a satisfacdo em relacdo aos mesmos. Através da anélise da figura 63 presente no apéndice
I, numa escala de 1 a 5 em que: (1) muito insatisfeito (2) insatisfeito (3) satisfeito (4)
muito satisfeito (5) extremamente satisfeito, € possivel concluir que os visitantes do dia
atribuiram maior grau de satisfacdo aos atributos visitar locais diferentes e fugir da rotina
do dia a dia, sendo que as respostas incidem com maior frequéncia no nivel 4 da escala,

seguido do nivel 5 para estes dois atributos.
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Destaca-se ainda o grau de satisfacdo positivo dos atributos gastronomia e
restaurantes, distancia ao destino de origem, facilidade de transporte e ainda divertir-me
ou ter uma aventura, onde as respostas incidiram com maior frequéncia no nivel 4 da
escala. Em relacdo aos niveis mais baixos da escala, é possivel perceber que os visitantes
do dia atribuiram menor grau de satisfacdo aos atributos de golfe, equipamentos

desportivos, hospitais/servicos de salde e alojamento.

No que diz respeito aos turistas, atraves da figura 64 presente no apéndice I, 0s
atributos mais satisfatorios para os mesmos foram as praias, fugir da rotina do dia a dia e
visitar locais diferentes, assim como a gastronomia e os restaurantes. Os que apresentam
menor grau de satisfacdo sdo a boa sinalizagdo e informacdo turistica e o golfe. Neste
caso o facto da sinalizacdo e informac&o turistica ter apresentado os menores niveis de
satisfacdo € algo negativo pois significa que ndo se encontram satisfatorios no destino ou

capazes de servir para o propdsito para o qual foram criados.

Concluindo, a nivel geral os atributos que apresentam maior grau de importancia,
no caso dos visitantes do dia relacionam-se com motivagdes intrinsecas, pois dizem
respeito a visitar locais diferentes, fugir da rotina do dia a dia e divertir-se ou ter uma
aventura. Para os turistas, para além dos atributos associados a motivacdes intrinsecas de
visitar locais diferentes e fugir da rotina, relacionam-se também essencialmente com

motivacdes extrinsecas como a praia, recursos culturais e paisagisticos e gastronomia.

Relativamente a satisfacdo, os atributos mais satisfatorios tanto para os visitantes
do dia como para os turistas foram os mesmos (visitar locais diferentes, fugir da rotina do
dia a dia, gastronomia, etc.), assim como os insatisfatorios (golfe, equipamentos
desportivos, hospitais/servicos de saude, etc.). Contudo, uma vez que nem todos 0s
inquiridos responderam a esta questdo, estes dados podem ndo apresentar uma

importancia de relevo.

Se compararmos com os graficos relativos a importancia dos atributos, os mesmos
atributos classificados como menos importantes para a escolha do destino foram os que
receberam menor grau de satisfagdo, o que pode indicar apenas que como O0S
visitantes/turistas ndo experienciaram esses mesmos atributos, acabaram por Ihes conferir
valores mais baixos de satisfacdo, ndo significando que realmente apresentem mas

condicBes ou que se encontrem insatisfatorios.
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Relativamente a satisfacao geral do destino, a figura 57 demonstra que em relacéo
aos visitantes do dia a satisfacdo global incide com maior frequéncia entre as varias
satisfeito e muito satisfeito, ambas com 39%, seguida da variavel extremamente satisfeito
com 16%. O grau de satisfacdo dos turistas (figura 58) surge com maior frequéncia na

variavel muito satisfeito com 42%, seguido do satisfeito com 34%.

N&o sei/Ndo Respondo [ 4%
Extremamente Satisfeito | N NI 16%
Muito Satisfeito [ NGNGB 39%
Satisfeito [N 39%
Insatisfeito B 1%

Muito Insatisfeito 0%

Figura 57 - Grau de satisfacio global (visitantes do dia)

N3o sei/Ndo Respondo NG 11%
Extremamente Satisfeito [ N 11%
Muito Satisfeito [N 42%
Satisfeito NN 34%
Insatisfeito = 0%

Muito Insatisfeito W 2%

Figura 58 - Grau de satisfacao global (turistas)

Em ambos os casos, é possivel concluir que apesar de terem surgido valores nao
tdo positivos em relacdo a dados anteriormente apresentados, no geral a satisfacdo de
turistas e visitantes em relacdo a Almada encontra-se entre 0 ‘positiva’ e 0 ‘muito
positiva’, algo que é bastante relevante uma vez que significa que o destino foi de alguma
forma ao encontro das necessidades dos seus turistas/visitantes e conseguiu superar ou

atingir as expectativas dos mesmos.
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A par com a satisfacdo, surge a pergunta sobre o que mais gostou no destino e,
através da tabela 11 é possivel observar que os visitantes do dia na sua maioria ndo
responderam (29%) porque ainda ndo tinham visitado ou porque tinham acabado de
chegar ao destino. Contudo, dos que responderam destaca-se a 0p¢do outros aspetos com
24% onde se inserem fatores como o facto de existirem poucas pessoas no destino, 0s
jardins e miradouros, a proximidade a Lisboa e a hospitalidade, e ainda se destacam as
paisagens com 16% e o Cristo Rei com 11%, tratando-se dos atributos com maior

relevancia para os visitantes do dia de Almada.

Tabela 11 - O que mais gostou durante a visita

Visitantes do dia Turistas

O que mais gostou em Almada N° % Ne %
Cristo Rei 15 11% 1 2%
Paisagens 21 16% 6 10%
Tranquilidade 9 7% 8 13%
Gastronomia 8 6% 14 23%
Restaurantes 8 6% 0 0%
Pessoas 0 0% 6 10%
Outros aspetos 32 24% 6 10%
N4o respondeu 38 29% 21 34%

Comparativamente aos turistas, os dados demonstram novamente que a maioria
(34%) ndo respondeu pelos mesmos motivos referidos nos visitantes do dia, sendo que
dos que responderam, 23% gostou mais da gastronomia e 13% da tranquilidade. Da op¢éo

outros aspetos destacam-se a seguranca, a acessibilidade e a proximidade a Lisboa.

Dos aspetos mais negativos da visita, através da tabela 12 € possivel concluir que
a grande maioria dos visitantes do dia ndo respondeu (53%) essencialmente porque ainda
ndo tinham visitado o destino, 26% referiram que ndo houve nada que ndo tivessem
gostado e na opgao outros aspetos referiram demora na restauracéo, acessos e o facto dos
museus e monumentos fecharem demasiado cedo. Em relagéo aos turistas, a maioria
também nédo respondeu (45%) porque ainda ndo tinha visitado o destino. Contudo, 34%
referem que ndo houve nada de relevante que ndo tenha gostado e 8% refere outros

aspetos onde se inserem a lingua, poucas pessoas jovens e a falta de informacao turistica.

Tabela 12 - O que menos gostou durante a visita

Visitantes do dia Turistas

O que menos gostou em Almada Ne % Ne %
Transito 5 5% 4 6%
Estacionamento 4 4% 0 0%

Clima 0 0% 4 6%

Sinalizacéo 2 2% 0 0%

Outros aspetos 8 9% 5 8%
Nada que néo tenha gostado 24 26% 21 34%
Né&o respondeu 49 53% 28 45%
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Apds analisada a satisfacédo, € necessario compreender a intengdo comportamental
dos inquiridos, a fim de se verificar se pretendem voltar e recomendar o destino que
visitaram. Na figura 59, 27% dos visitantes do dia referem que de certeza que véo
regressar a Almada, 32% referem que é provavel que regressem, 27% nao sabem e apenas
14% referem que ndo vao regressar. Ao nivel da recomendacao, a grande maioria (52%)
refere que vai recomendar de certeza, 42% refere que é provavel que recomende, sendo
que apenas 7% nao sabe ou ndo vai recomendar o destino. Por ultimo, em relacdo a
regressar mesmo que 0 preco aumente, 0 panorama altera-se ja que a maioria (47%) refere
que ndo sabe se regressa, 26% referem que € provavel e apenas 14% tém a certeza que

regressam assim como 14% ndo regressam de todo.
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Figura 59 - Intenco comportamental (visitantes do dia)

No caso dos turistas, os dados presentes na figura 60 indicam que 41% refere que
vai voltar de certeza, 33% refere que é provavel e 25% ndo sabe, sendo que apenas 2%
respondeu que ndo voltava. No que diz respeito a recomendacao, 53% vai recomendar de
certeza, 32% ¢é provavel e 15% ndo sabe. Por fim, relativamente a voltar mesmo que o
preco aumente, a maioria (44%) refere que ndo sabe se volta, 32% refere que é provavel
e 22% volta de certeza, sendo que apenas 2% referem que ndo voltam.
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Figura 60 - Intencdo comportamental (turistas)

Neste caso dos turistas, a intengcdo comportamental € mais positiva na medida em
que apresentam valores percentuais mais elevados na variavel ‘de certeza’ e os valores
gue surgem na variavel ‘ndo’ sdo os que apresentam 0s menores valores percentuais,
apenas com 2%. Ja os visitantes do dia apresentam valores percentuais mais elevados
nestas varidveis com 14% das respostas e valores mais baixos na variavel ‘de certeza’.
Esta diferenca de dados pode estar relacionada com o facto de os visitantes do dia
passarem menos tempo no destino e dai que tenham menos ferramentas que os permitam
afirmar com certeza este tipo de questdes, ao contrario dos turistas que conseguem ter

outras perspetivas do destino por passarem mais tempo no mesmo.
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Capitulo V111 — ConsideracGes finais

8.1. Conclus6es da fundamentacao teodrica

Uma vez que o turismo representa uma atividade capaz de contribuir para o
desenvolvimento global, a nivel econémico, social, etc., nos destinos turisticos este
impacto é extremamente importante uma vez que gracas a0 movimento de turistas e
visitantes, os proprios destinos véo-se desenvolvendo através do investimento em novas
infraestruturas, promocao e conservagdo dos seus atributos e patriménio (UNWTO,
2012). Quando visitam um destino diferente do seu local habitual, os turistas/visitantes
procuram algo novo e dissemelhante, obrigando desta forma a uma constante adaptacao
dos destinos ao tipo de procura existente, acabando por contribuir para a implementagéo
de altera¢cBes nos mesmos de forma a darem ndo sé resposta a procura externa, mas ao

mesmo tempo melhorar as condicdes de vida da prépria populacéo local.

Um destino turistico deve englobar nas suas caracteristicas alguns elementos
chave para o seu desenvolvimento e sucesso: as facilidades de acesso, infraestruturas em
condicdes de utilizacdo e a diversidade nas opcOes tanto de alojamento como de
restauracdo, sao cruciais para a atratividade de um destino. Estes elementos, em conjunto
com as diversas atragOes presentes num destino, possuem a capacidade de motivar o
visitante a visita-las, mas para tal é necessario que exista uma correlacdo de forcas na
gestdo dos destinos, através de entidades que através da promocao e do marketing atraiam

visitantes.

Esta gestdo dos destinos é essencial pois permite alcancar determinadas vantagens
como: a competitividade, através do estabelecimento de uma posicdo Unica e
diferenciadora de forma a que o mercado a reconheca como tal; a qualidade, e o
reconhecimento da mesma por parte turista/visitante para que ele proprio promova
posteriormente o destino; a sustentabilidade e rentabilidade dos recursos e do proprio
destino; e por fim a identidade e a marca, que ajudam a melhor posicionar os produtos no
mercado e a aumentar a notoriedade do destino, fazendo com que os visitantes/turistas
regressem. Porém, cabe também as componentes econdémicas privadas investir neste
desenvolvimento em conjunto com o Estado e, de acordo com 0s recursos turisticos
existentes no destino, adaptar a sua oferta ao perfil de turista que a visita tendo por base

a motivagdo do mesmo.
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E através da analise e investigaco das motivacdes turisticas que se torna possivel
definir o publico-alvo e atuar conforme as suas necessidades e aquilo que ambicionam
encontrar no destino. Para tal, é necessario existir um equilibrio de interesses, tendo em
conta tanto os turistas, como a prépria industria turistica e ainda a comunidade local, ja
que “alcangar esse equilibrio ¢ fundamental para o sucesso das empresas num destino e
requer uma compreensdo de como os turistas se deslocam e exploram os espacos dentro
da cidade.” (Wearing e Foley, 2017: 104).

Acontece que as motivacdes e necessidades dos turistas/visitantes atuais estdo em
constante mudanca, pois tornaram-se cada vez mais exigentes e heterogéneos. Desta
forma, é necessario que a gestdo dos destinos turisticos acompanhe estas mesmas
transformacdes aplicando novos modelos de gestdo. Segundo Vargas-Sanchez (2017), o
modelo Inductors for Results (IN-RES-TUR) fundamentado pelo proprio, visa dar
resposta a quatro aspetos essenciais a uma gestdo eficiente dos destinos. Este modelo
defende a implementagédo de um conjunto de indutores capazes de atrair o mercado
potencial do destino, utilizando os recursos e servicos presentes no mesmo, oferecer
experiéncias e emocgOes que provoquem trocas positivas, fidelizar os turistas/visitantes
com o auxilio da tecnologia que permite 0 acesso a toda a informacédo a qualquer altura

do dia e em qualquer parte do mundo.

Segundo 0 mesmo autor, através do recurso a tecnologia é possivel conhecer o
consumidor pormenorizadamente conferindo-lhe aquilo que ele mais deseja na
atualidade: a customizacdao dos servigos/produtos/experiéncias das quais vai usufruir e ao
mesmo tempo a cocriacdo desses mesmos produtos, tornando-se parte integrante da
experiéncia global que é visitar um novo destino. Assim, tendo em atencéo que o desafio
para a gestdo de destinos € cada vez mais complexo “a inovagao permanente e, até mesmo,
a reinvencao do modelo de negocio sdo, hoje, essenciais para gerar um valor com uma

margem e volume remuneradores, em conjunto.” (Id. 1bid.: 490).
8.2. Principais conclusdes dos resultados da investigacdo empirica

Ap0s a andlise dos resultados, em conjunto com toda a informacao recolhida para
a elaboracdo da fundamentacdo teorica desta dissertacdo, principalmente no que diz
respeito as motivagdes e perfil do turista, foi possivel retirar algumas conclusdes

relativamente ao perfil do turista deste destino.
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Em primeiro lugar, Almada apesar de se caracterizar como um micro destino
urbano, tem vindo a ganhar cada vez mais visibilidade gragas ao crescimento da procura
por este tipo de turismo, muito gracas ao facto do destino Lisboa (o seu principal
concorrente) ter vindo a ganhar cada vez mais notoriedade estando ao nivel dos principais
destinos urbanos mais procurados na Europa (Costa e Albuquerque, 2017). Como tal, o
principal perfil de turista que visita Almada caracteriza-se como excursionista, pois a
grande maioria dos inquiridos eram visitantes do dia, o que significa que se tratam de
visitantes que ndo ficam alojados no destino e apenas efetuam uma visita de um dia ou
umas horas, sendo que procuram essencialmente turismo cultural ou, no caso dos turistas,
que ficam alojados no destino pelo menos 1 noite, procuram mais por turismo de sol e

mar.

Neste contexto, a preferéncia por parte dos visitantes do dia recai sobre 0s recursos
culturais e religiosos do destino, visto que 0 monumento do Cristo Rei foi das atragdes
mais visitadas, assim como museus e igrejas. J& nos turistas, a grande maioria por ter
ficado alojado na Costa da Caparica, local caracteristico e especifico para a pratica de
turismo de sol e mar, as suas preferéncias recaem naturalmente sobre a praia e 0S recursos
mais naturais do destino, demonstrando assim duas realidades distintas no perfil do turista
de Almada.

Em termos da analise da oferta que o destino Almada apresenta, apos toda a
recolha de informacéo sobre os recursos, produtos e servicos existentes, € um destino que
possui uma oferta turistica relativamente abrangente, tanto a nivel cultural, religioso,
natural, como a nivel de diversas infraestruturas complementares como é o caso da
restauracdo e do alojamento, pois sdo cada vez mais notorios os investimentos nestas duas
vertentes, ainda que se verifiguem algumas lacunas relativamente a quantidade e
diversidade da oferta face ao aumento da procura. Contudo, foram mencionados alguns
aspetos que o destino apresenta como falhas, e que se devem ter em consideracdo devido
a importancia dos mesmos, como é o caso da falta de informacdo turistica no local ao

nivel da sinalizagdo e da propria informag&o presente em hotéis e outras infraestruturas.

Através da observacdo das figuras 45 e 46 do capitulo anterior, concluimos que
de facto as fontes de informagcdo menos valorizadas pelos turistas foram as
brochuras/guias turisticos, as redes sociais e o site oficial da CMA, sendo que no caso dos
visitantes do dia foram as recomendac6es por parte de profissionais da area turistica, o

site da CMA e ainda as agéncias de viagem.
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Estes dados indicam que, para aléem de ndo serem fontes de informacéo
valorizadas como importantes para este perfil de turista, encontram-se também
insatisfatorias, ja que lhes foram atribuidos valores muito reduzidos numa escala em que
0 1 correspondia ao valor minimo e o 5 ao valor mais elevado. Contudo, em oposicdo a
estes dados, as informacdes mais valorizadas foram sem ddvida as provenientes de
familiares/amigos em ambos os casos, e ainda os postos de informacéo turistica no caso
dos turistas, e algumas redes sociais apenas no caso dos visitantes do dia, sendo que estes

devem ser as fontes de informacdo a priorizar e a desenvolver na gestdo deste destino.

Neste caso concreto, conclui-se que de facto as ferramentas de comunicacéao e
promocao do destino como sendo brochuras e guias, suportes digitais online como redes
sociais e sites oficiais, ndo demonstraram ter grande impacto na atracdo deste perfil de
turista, ja que a fonte de informacéo que realmente influenciou a maioria dos inquiridos
foram sem davida os familiares/amigos. Todavia, 0s resultados menos positivos
essencialmente no que diz respeito ao site oficial da CMA, visto que foi uma das variaveis
que se repetiu tanto nos turistas como nos visitantes do dia como sendo das menos
valorizadas e satisfatorias, assim como as redes sociais e as brochuras/guias, devem ser
vistas como dados relevantes para a melhoria destas mesmas fontes, no sentido de se
inovarem e desenvolverem as suas estratégias de comunicacao, visto que se trata de um

fator relevante na influéncia e atratividade dos turistas/visitantes.

Para tal, ao nivel da comunicacdo e promocao de Almada, a aposta deve recair
cada vez mais nas plataformas tecnol6gicas online, através da implementagdo de um
design mais apelativo e mais direcionado para turistas/visitantes e ndo tanto para a
populacdo local. Deve-se também desenvolver ferramentas capazes de atrair os clientes
para o destino, partindo-se dos atributos do mesmo (o0 que existe de maior relevancia) de
forma a perceber quais os beneficios e adequar a promogao/comunicagéo ao publico alvo.
No entanto, o balan¢o geral da satisfacéo dos turistas e excursionistas é bastante positivo,

sendo que foram poucos 0s que apontaram aspetos negativos ou insuficiéncias ao destino.

Deste modo, de acordo com o objetivo definido, de delinear o perfil do turista de
Almada e analisar a promocao turistica, e tendo por base as hipoteses construidas

anteriormente como premissas da investigacdo, conclui-se essencialmente que:

- A caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos revela que a grande maioria

dos inquiridos eram do sexo feminino e no caso dos visitantes do dia possuiam idades
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compreendidas entre 0s 18 e 0s 34 anos, enquanto que os turistas apresentam uma faixa
etaria mais elevada (com a maioria entre 0s 45 e 54 anos) tratando-se dos principais
publicos-alvo deste destino. Relativamente as nacionalidades, ndo se obteve um valor
significativo com maior incidéncia numa nacionalidade especifica pois foram
mencionadas diversas nacionalidades (belga, holandesa, chinesa, russa, polaca, etc.).
Contudo, no caso dos excursionistas destaca-se a nacionalidade portuguesa e a italiana, e

nos turistas a espanhola e alema.

- Apds a analise de toda a oferta do destino, considerando produtos e servicos e 0
tipo de turistas que visitam Almada, podemos concluir que se trata de um destino
essencialmente cultural e de sol e mar, ja que 0s seus principais produtos se encontram
relacionados com o turismo cultural (monumentos), de sol e mar (praias) e o de natureza
(parques, jardins). Segundo os dados recolhidos através dos inquéritos realizados, existem
mais excursionistas que turistas, o que significa que utilizam o destino apenas para visitar
curtas e rapidas, sendo que na maioria, tanto turistas como visitantes do dia procuram
principalmente atracGes culturais, neste caso concreto: o Cristo Rei, monumentos, igrejas
e museus; de natureza: os jardins, parques ou miradouros; e por fim de sol e mar: praias

da Costa da Caparica.

- Em relacdo a escolha ocasional deste destino, de facto, muitos dos
visitantes/turistas chegam a Almada de forma ocasional, mas a grande maioria planeia a

visita, logo sdo visitas previstas e previamente decididas ao contrario do que se previa.

- As fontes de informacéo e promoc¢éo do destino ndo influenciaram a escolha do
turista/visitante para visitar Almada, uma vez que ambos se basearam essencialmente em

familiares/amigos e ndo tanto em fontes oficiais criadas pelo destino.

- O papel da promocdo turistica ndo demonstrou ser eficiente no refor¢o da
atratividade para o concelho, uma vez que as fontes de informacao associadas a promocao
turistica receberam valorizagdes muito baixas, sendo que véarias ndo foram de todo

utilizadas.

- O nivel de satisfagdo global dos turistas em relacdo a Almada é relativamente

elevado, ao contrario do que se tinha presumido nas hipoteses iniciais.

- Em relacdo a intencdo comportamental dos turistas/visitantes, conclui-se que

apresentam alguma intencéo de regressar a Almada, mas os dados com maior incidéncia
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de resposta referem-se a recomendacdo e aos que indicaram ndo saber se realmente
pretendem voltar ou ndo ao destino, ou seja, sdo mais 0s que pretendem recomendar o

destino dos que os que pretendem regressar de certeza.

Relativamente a pergunta de partida, que se destinava a compreender qual o perfil
do turista que visita Almada, bem como perceber de que forma a promocao turistica do
destino tem impacto na atratividade do mesmo, conclui-se que: na sua maioria, o tipo de
visitante de Almada é excursionista e procura sobretudo o turismo cultural e o de sol e
mar, sendo que se demonstra, de uma forma geral, bastante satisfeito relativamente ao
destino mas apresenta algumas falhas no que diz respeito a informacédo disponivel e a
promogdo de Almada, tendo sido mencionadas algumas lacunas relativamente a este
fator. Desta forma, tendo por base o conhecimento do tipo de visitantes do destino, assim
como informacdo relevante acerca do que estd a falhar ao nivel da comunicagédo e
promocao turistica, torna-se mais facil proceder a adaptacdo da oferta as necessidades
deste publico alvo especifico, assim como implementar novas ferramentas de
comunicacdo e promocdo turistica do destino que contribuam para o seu desenvolvimento

e atratividade.
8.3. Limitacgdes da investigacao

Uma das maiores limitacOes desta investigacdo relaciona-se com a recolha dos
inquéritos por questionario a fim de se obter uma amostra mais significativa do universo
em questdo. O previsto seria recolher uma maior quantidade de inquéritos, mas tendo em
conta o periodo em que a recolha se sucedeu, entre os meses de junho e julho de 2019, o
namero de pessoas que aceitou preencher o inquérito foi mais reduzido do que o esperado,
0 que dificultou todo o processo. Desta forma, a amostra definida inicialmente de 239
inquéritos ndo foi possivel de se realizar face ao reduzido nimero de visitantes/turistas

que se disponibilizaram a responder.

Assim, a amostra teve que ser reduzida e, apesar de se tratar de uma amostra suficiente
para a realizacdo desta investigacdo, ndo se pode concluir que seja 100% representativa
do perfil do turista de Almada, ndo podendo deste modo generalizar os resultados obtidos.
Outra das limitagdes que surgiu foi a analise estatistica dos dados, uma vez que nédo se
realizou uma analise comparativa de variaveis tendo sido elaborada apenas uma anélise
descritiva. Portanto, no futuro seria relevante obter uma amostra mais representativa deste

universo de maneira de fornecer um maior contributo para o desenvolvimento do destino.
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8.3. Orientacdes para trabalhos futuros

Relativamente a orientacBes para futuros trabalhos, seria interessante investigar
quais os interesses dos diferentes stakeholders do destino Almada, de forma a
compreender onde pretendem investir e o que pretendem desenvolver tendo por base as
necessidades dos turistas/excursionistas. Apds esta andlise, seria importante proceder a
algumas alteracdes e implementacdo de novas estratégias para o destino, nomeadamente
ao nivel da informacéo e promocéo do mesmo, e tambem da oferta ao nivel do alojamento
especialmente na zona mais central da cidade, para que se torne também possivel a criacdo
de novos produtos turisticos ou desenvolver os que ja existem e que apresentam

potencialidades para tal.

Seria também importante a realizacdo de mais estudos de mercado de forma a
compreender cada vez melhor aquilo que um turista/visitante procura em Almada, para
que a resposta da oferta esteja em concordancia com essas mesmas necessidades e
motivacdes. Contudo, ndo se deve desprezar aquilo que sdo 0s interesses da populacao
local, sendo também importante aferir quais os seus interesses e de que forma veem o
desenvolvimento do turismo no seu local de residéncia, para que seja possivel conjugar
0S seus interesses aos interesses do destino e, deste modo, contribuir para o

desenvolvimento do mesmao.

Através da realizacdo desta dissertacdo compreendeu-se que Almada é um destino
com fortes potencialidades de desenvolvimento turistico, capaz de se transformar num
dos principais pontos de atracdo logo a seguir a Lisboa, que apesar de se tratar de um
destino concorrente, possibilita uma relacdo de complementaridade, ja que Almada pode
apresentar um tipo de oferta diferenciada daquela que se encontra em Lisboa, muitas

vezes considerada como sendo demasiado massificada.

O desenvolvimento turistico deste destino pode também ser feito sobretudo ao
nivel do turismo cultural, sendo que este produto apresenta um grande potencial de
desenvolvimento. No entanto, também é possivel a aposta em subprodutos como o
turismo de museus e industrial, ligados por sua vez ao turismo criativo, um tipo de turismo
que tem vindo a crescer e a afirmar-se nos ultimos anos, podendo vir a ser uma grande

vantagem competitiva para o destino se poder afirmar enquanto destino cultural e criativo.
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Anexo | - Inquérito

eshte |

Posto de turismo:

Data:l ” ||

Caro(a) Senhor(a): este questionario tem como principal objetivo realizar um estudo para uma dissertacdo de
mestrado com o intuito de avaliar a sua visita ao destino Almada. Toda a informagao recolhida é confidencial.
Agradecemos a sua colaboragdo.

1.1. E a primeira vez que visita o destino Almada? Sim I:l Nao I:l

1.2. Se ndo é a primeira visita, quantas viagens fez a Almada nos ultimos dois anos?

Quando foi a ultima visita?

1.3. Com quem esta a viajar?

Sozinho []

Grupo/Excursdo |:| Quantas pessoas

Companheiro/a[_]
Familia/Amigos[]

1.4. E residente em Portugal? Em que concelho?

1.5. E residente noutro pais? Qual

1.6. Qual a razao da visita a Almada:

Passear Paisagem

Compras e lojas Lazer, Recreio e Férias
Monumentos Ambiente humano
Museus Desporto

Eventos N3o sei/ndo respondo
Profissional/Negdcios QOutros. Quais?
Religido

Praia

Gastronomia

Familiares e amigos

1.7. Vai pernoitar em Almada? Sim|:| Nao I:l

Quantas noites pernoita?

1.8. Estd alojado em Almada? Sim I:l Ndo I:l

Em que zona?

1) Cacilhas I:l 2) Pragal |:|

3) Almada

Centro I:l 4) Costa da Caparica I:l 5) TrafariaD

6) Herdade da Aroeira |:|

1.9. Qual o tipo de alojamento que elegeu nas diferentes zonas acima referidas?

1)

2)

3)

4)

5) | 6)

Hotel

Alojamento local

Hostel

Guest House

Apartamento

Surf House

Parque de campismo

Resort/Aldeamento Turistico

Pousada da juventude

Casa alugada

Casa de familiares ou amigos

22 residéncia

Outros. Quais?
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1.10 Por que regime optou?

1) 12 (3) |4 |5 ]6

Sé dormida

Dormida e
pequeno almogo

Meia pensdo

Pensdo completa

Tudo incluido

NS/NR

1.11. Qual o meio de transporte que utilizou para chegar a
Almada?

Viatura Propria |:| Autocaravana

Viatura Alugada [0 Barco

Autocarro Turistico D Tuck-tuck

Autocarro Publico O Bicicleta/Trotinete/Segway
Comboio D A pé

2.1. Como valoriza as seguintes fontes de informagdo que o levaram a visitar o destino Almada? Para cada opgdo
assinale com (x) o nimero que corresponde ao seu grau de importancia, sendo que: (1) Nada importante (2) Pouco
importante (3) Moderadamente importante (4) Muito importante (5) Extremamente importante

Oooooo

112 |3 (4|5
Familiares ou amigos
Escolha ocasional
Revista ou jornal Qual?
Redes sociais Qual?
Brochuras e guias turisticos Qual?
Feiras/Exposi¢des de turismo Qual?
Site da cdmara municipal de Almada
Postos de informacao turistica Qual?
Agéncias de viagem Qual?
Recomendagéo de profissionais de turismo Qual?
QOutros Qual?

2.2. Quando é que usou estas fontes de informacgao?

(1) Ndo usei

(2) Antes da viagem

(3) Durante a viagem

2.3. Quanto tempo demorou a decidir visitar Almada?

(1) N&o foi planeado
(2) Quando cheguei ao destino
(3) Antes de chegar ao destino

2.4, Como valoriza o desempenho da comunicagdo e promogdo turistica de Almada tendo em conta a seguinte escala:
(1) Muito insuficiente (2) Insuficiente (3) Suficiente (4) Bom (5) Muito bom (NS/NR) N&o sei/ndo respondo

(1) Muito Insuficiente
(2) Insuficiente

(3) Suficiente

(4) Bom

(5) Muito Bom
NS/NR

3.1. Inicialmente, as suas expectativas relativamente

a Almada eram:

(1) Muito Baixas

(2) Baixas

(3) Sem expectativas
(4) Moderadas

(5) Elevadas

3.2. Almada é o unico destino que vai visitar? Sim l:l Nao I:I

Se ndo, qual(ais)?

3.3. Quais as atra¢des que visitou/vai visitar em Almada?
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3.4. Indique com um (x) quais dos seguintes atributos considera mais importantes na escolha deste destino numa
escala em que: (1) Nada importante (2) Pouco importante (3) Moderadamente importante (4) Muito importante (5)
Extremamente Importante

Visitar locais diferentes

Fugir da rotina do dia-a-dia

Ir a locais onde os meus amigos ndo foram e poder falar sobre as férias
Divertir-me/Ter uma aventura

Ir a locais recomendados por familiares e amigos
Equipamentos desportivos

Vida social

Hospitais/servigos de saude
Seguranga/Hospitalidade/Higiene
Gastronomia

Golfe

Praias

Recursos culturais e paisagisticos
Alojamento

Restaurantes

Visitas e excursdes

Tranquilidade
Eventos/Animagdo/Variedade de atragbes
Pregos

Comércio local

Distancia ao destino de origem

Boa sinalizagdo e informagao turistica
Acessibilidades/Transito

Facilidade de transporte

Parques de estacionamento

Outros:

3.5. Indique com um (x) qual o seu grau de satisfagdo para cada um dos seguintes aspetos relativos ao destino numa
escala em que: (1) Muito Insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Satisfeito (4) Muito Satisfeito (5) Extremamente Satisfeito

Visitar locais diferentes

Fugir da rotina do dia-a-dia

Ir a locais onde os meus amigos ndo foram e poder falar sobre as férias
Divertir-me/Ter uma aventura

Ir a locais recomendados por familiares e amigos
Equipamentos desportivos

Vida social

Hospitais/servigos de salde
Seguranga/Hospitalidade/Higiene
Gastronomia

Golfe

Praias

Recursos culturais e paisagisticos
Alojamento

Restaurantes

Visitas e excursdes

Tranquilidade
Eventos/Animagdo/Variedade de atragbes
Pregos

Comércio

Distancia ao destino de origem

Boa sinalizagdo e informagao turistica
Acessibilidades/Transito

Facilidade de transporte

Parques de estacionamento

Outros:
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3.6. Segundo as suas expectativas, qual o seu grau de

satisfacdo global relativamente ao destino Almada?

Muito Insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito Satisfeito

Extremamente Satisfeito

N3o Sei/Ndo Respondo

3.9. Depois da sua visita a Almada, tenciona:

3.7. O que mais gostou durante a visita (3 aspetos)?

3.8. O que menos gostou durante a visita (3 aspetos)?

Ndo | N3oSei | EProvével | De Certeza
Voltar
Recomendar
Voltar mesmo que o prego aumente
5.1. |dade 5.2. Género 5.4. Estado Civil
18-24 anos Feminino Solteiro/a
2>-34 Masculino Casado/Unido de facto
35-44 Divorciado/Viuvo
45-54 N2 de elementos do agregado familiar
55-64
Mais do que 64 anos
NS/NR

5.3. Nacionalidade:

5.5. HabilitagGes Literarias

(assinale com um (x) a habilitagdo mais elevada):

Basico

Secundario

Superior

Pés-graduado
Outro

5.7. Qual o valor médio que gasta, por dia e por pessoa,

nesta visita a Almada (excluindo o alojamento):

Até 50€
51-100€
101-200€
201-300€
301-400€
401-500€
Mais de 500€

Outro valor

5.6. Situacgdo Profissional:

Empregado

Desempregado

Nao ativo

Estudante

Reformado
Outro. Qual:

5.8. Qual o rendimento familiar mensal?

Até 500€
501-1000€
1001-1500€
1501-2000€
2001-2500€
+de 2501€
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