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Do virtual ao real - Andlise do Mercado dos Lavradores

Resumo: O Mercado dos Lavradores é um edificio histérico e um dos principais pontos
turisticos do Funchal, ocupando um lugar destacado no centro do municipio. Este estudo
teve como principal objetivo compreender o nivel de satisfacao dos turistas que visitaram
o Mercado dos Lavradores e se este sentimento varia em funcdo da nacionalidade e da

época do ano.

O estudo teve por base a analise de comentdrios do TripAdvisor, através da aplicacdo de
técnicas de Text Mining, nomeadamente analise de sentimentos e topic modeling. Os
resultados indicaram como a satisfacdo é influenciada por diferentes fatores e quais

tépicos que foram mais referidos pelos visitantes.

As conclusGes apontaram que a maioria dos visitantes apresentaram niveis de satisfacdo
predominantemente positivos, sendo a nacionalidade um fator de influéncia entre cada
turista. Por outro lado, os niveis de satisfacdo entre as épocas do ano foram préximos, o
gue revela que a época do ano ndo apresenta qualquer tipo de impacto na satisfacdo do

turista.

Este estudo contribui para uma melhor compreensdo do grau de satisfagcdo dos turistas
no Mercado dos Lavradores, e do que estes percecionam sobre o espacgo, oferecendo

igualmente contributos para a teoria, em particular para o marketing de turismo.

Palavras-chave: Mercado dos Lavradores; satisfacdo dos turistas; text mining; andlise de

sentimentos; TripAdvisor.
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From virtual to real - Analysis of the Mercado dos Lavradores (Farmer’s Market)

Abstract: The Mercado dos Lavradores (Farmer’s Market) is a historic building and one of
Funchal's main tourist attractions, occupying a prominent place in the center of the city.
The main objective of this study was to understand the level of satisfaction of tourists who
visited the Mercado dos Lavradores and whether this feeling varies according to

nationality and time of year.

The study was based on the analysis of TripAdvisor comments, through the application of
Text Mining techniques, namely sentiment analysis and topic modeling. The results
showed how satisfaction is influenced by different factors and which topics were most

mentioned by visitors.

The conclusions showed that the majority of visitors had predominantly positive levels of
satisfaction, with nationality being an influencing factor for each tourist. On the other
hand, the levels of satisfaction between the seasons were close, which reveals that the

time of year has no impact on tourist satisfaction.

This study contributes to a better understanding of the level of satisfaction of tourists at
the Mercado dos Lavradores, and what they perceive about the space, also offering

contributions to theory, in particular to tourism marketing.

Keywords: Farmers’ market; tourist satisfaction; text mining; sentiment analysis;

TripAdvisor.
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Introdugao

Enquanto setor produtivo, o turismo tem-se tornado um dos setores mais importantes
globalmente (Novera et al., 2022), capaz de congregar e potenciar o desenvolvimento
econdmico da regido, sendo por isso fundamental continuar a fomentar um crescimento
equilibrado, respeitando os valores ambientais, culturais e histdricos, promovendo a
inovacado, a inclusdo social e prosperidade econdmica. O Funchal, capital do Arquipélago
da Madeira e um dos principais motores da regido, em 2022 registou um total de
6.273.687 dormidas em estabelecimentos turisticos (DREM, 2023), dado que destaca a
importancia e o peso que o municipio tem no cOmputo geral das contas do turismo da
regido, com proveitos totais a alcancarem os 373,8 milhGes de euros (DREM, 2023).
Enquanto atracao turistica popular do Funchal, o Mercado dos Lavradores ocupa um lugar
destacado no centro do Municipio (Correia, 2022). E um ponto de passagem obrigatdrio
para os visitantes da Ilha, que aqui mergulham numa atmosfera dominada pelo rebulico
e pela alegria (Associacdo de Promocdo da Madeira, s.d.). Sendo um espaco que preserva
e valoriza a cultura e tradicdo madeirense, é gerido pela Camara Municipal do Funchal
(CMF), havendo uma continua valorizagcdo na dinamizacdo e desenvolvimento do turismo

no Mercado dos Lavradores.

O Mercado dos Lavradores é conhecido na literatura através diferentes conceitos (Hall &

”n u

Sharples, 2008; Hiebert et al., 2015). Entre “mercado de agricultores”, “mercado de rua”,

III

“mercado de alimentos”, “mercado publico”, “mercado municipal” ou “mercado
agricola”, a utilizacdo destes termos é frequentemente usada para descrever esta
tipologia de espaco, procurando explicar o seu conceito no contexto turistico. Estes
mercados promovem eventos comunitarios que reinem consumidores e produtores para
aprender, partilhar e desfrutar de produtos locais e regionais, bem como produtos
alimentares de valor acrescentado (Thompson, 2020), assumindo-se como uma
experiéncia multi-turistica que combina alimentagdo, cultura, educagdo, compras e
apreciacdo de paisagens rurais (Tseng et al.,, 2023). Sdo locais onde se encontram
alternativas gastrondmicas que refletem os costumes, a vida quotidiana e as

caracteristicas do territério, tendendo a transformar-se em verdadeiras atracoes

turisticas (Huerta et al., 2022).
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Com base nesta crescente nocao da forte relacdo entre esta tipologia de mercados e o
turismo, a literatura existente tem procurado explorar de que modo os atributos dos
mercados alimentares contribuem para a experiéncia turistica, com uma andlise na
satisfacdo e intencdo de revisitar os espacos, procurando perceber as diferencas na
percecdo das varidveis entre visitantes em primeira viagem e visitantes recorrentes
(Dimitrovski & Vallbona, 2018). A motiva¢do dos turistas durante a visita e a relagao
dessas dimensdes com a satisfacdo relacionam-se com os fatores de fuga da rotina,
experiéncia cultural, prestigio e o envolvimento com o mercado (Dimitrovski & Vallbona,
2017). Nos mercados municipais, os alimentos locais evidenciam-se como um fator
relevante na gestdo e comercializagdo de experiéncias turisticas de uma regido, onde os
“food markets” emergem como uma fonte de experiéncias de turismo gastrondmico
(Fusté-Forné et al., 2021). Este fendmeno crescente destes mercados no contexto do
turismo e do lazer, e o0 seu impacto nas economias das cidades, faz com que os mercados
surjam como um novo tipo de turismo e como um produto recreativo (Naicker &

Rogerson, 2017), suscitando fascinio sobre os visitantes (Madeira et al., 2023).

A CMF, enquanto entidade gestora do Mercado dos Lavradores, dispde de uma nogao
rudimentar do publico-alvo do Mercado; tem definida uma visdo clara das estratégias
planeadas para o dinamizar do espaco e dos eventos que |a ocorrem; esbog¢a uma boa
gestdo dos recursos do espaco, incluindo o bom planeamento das infraestruturas e a sua
utilizacdo; e ainda detém uma nog¢ao basica do numero de pessoas que frequentam o
Posto de Turismo dentro do Mercado. No entanto, até a data, nenhum estudo foi
desenvolvido sobre a satisfacdo dos turistas que visitam o Mercado dos Lavradores. Esta
lacuna de analise da experiéncia e satisfacdo de quem frequenta o Mercado faz com que
a CMF ndo seja capaz de saber o que os visitantes percecionam sobre o espaco, nao
possuindo conhecimentos estruturados sobre aspetos que possam ser melhorados ou

outras formas de repensar o local.

Considerando o gap identificado, o objetivo deste estudo visa compreender o nivel de
satisfacdo dos turistas que visitam o Mercado dos Lavradores e se este sentimento varia

em funcdo da nacionalidade e da época do ano. Adicionalmente, este estudo procurara
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identificar os tdpicos mais referidos pelos turistas que visitaram o mercado. Para atingir
estes objetivos, foram recolhidos comentdrios publicados na pagina do Mercado dos
Lavradores do TripAdvisor. Estes comentarios foram analisados através de analises de text
mining, em particular, andlise de sentimentos e topic modeling. Adicionalmente, para
testar as hipdteses levantadas na literatura, foram realizados dois testes ANOVA. Através
deste estudo, esperam-se obter informagdes pertinentes relativas a percecao da
satisfacdo dos turistas, com um objetivo de desenvolver uma estratégia que vise
corresponder as expectativas dos visitantes e proporcionar uma experiéncia Unica e

inesquecivel.
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Enquadramento da Entidade
Estrutura Organizacional

A Camara Municipal do Funchal é o drgao autdrquico do concelho do Funchal, tendo por
missdo definir e executar as politicas com vista na defesa dos interesses e satisfacdo das
necessidades da populac¢do local (ePortugal, s.d.). O atual executivo é presidido pela Dra.

Cristina Pedra, sendo a CMF composta por dez Juntas de Freguesia.

No que refere a estrutura nuclear da entidade (Figura 1), a CMF é organizada por 17
Departamentos Municipais (ou equiparados), e ainda pelo Corpo de Bombeiros Sapadores
do Funchal, Departamentos estes que por sua vez sdo compostos por unidades organicas
flexiveis, nomeadamente DivisGes e Unidades (Didrio da Republica, 2.2 série, 2022). O
estagio decorre no Departamento de Economia, Turismo e Mercados (DETM), na Divisdo

de Turismo, Protocolo e Eventos (DTPE).



Mestrado em Marketing e Comunicagao

; ) 0 ANEXO Il - Estrutura Flexivel do Municipio do Funchal
>
8 S runcHAL

IPAL DO FUNCHA

POR O FUNCHAL SEMPRE A FRENTE

Gabinete de Apoio a Versagdo

Unidade de Auditoria Interna

biisso de " bivisdo o lartins Divisdnte
s | | Gestiode | || . Ph»e-mew - Epes Conraligio
isand Conoin et Vardis Pilblca
Humznos Innvein }
Unidae de Uridsge
Diviska de: Fanunen- Divislo de i &
L - M B B haloghy | [ M“"“'“m
0 el memt e de .
Formada Hiciincia
Sabinrie Divtsda da
; Socklode Divisdo de )
'::.m* aloraagin | | | hgrowisiana- Divisi de Conarvaci
jado | H # m;:mh L daNatwen
Municpe Recuios [ @ Alleragists
Munoss Chmiticss
Unidach
w* Unidade da peisdo de Diviako de "de 1]
Mum s::qmm | | Recsitase L g Fargee
o | Higienes Financia- Resduais Eccligic
Husicipal Saide 1o
n Urtenas do
Auiénems Trebelhs e fenchal
Uridage de Comerciale
Gestio de L Fomen
Adminisirati-
e Amigitsl u
; Unidade
Oisio dn
1! pasbittacio Husen de
ey Histiia
Matural
Divdsto de Unidarde
husessiria EstacBade
| mrisicade Binlogia
Uibenisme Waritha

Figura 1. Organograma CMF



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Il. Competéncias e Responsabilidades

O DETM estd incutido de vdérias responsabilidades em diferentes areas, nomeadamente
nos ambitos do turismo, protocolo e eventos; dos mercados municipais (Mercados dos
Lavradores e Mercado da Penteada), assegurando a sua manutencdo e requalificacdo; e
do investimento e do empreendedorismo (Didrio da Republica, 2.2 série, 2022). A DTPE,
nomeando algumas funcbes de entre as muitas que estd responsavel, compete toda a
organizacdo e divulgacao turistica do municipio do Funchal; o planeamento e
implementacdo de acdes de promocdo e animacdo turistica, com vista a consolidar a
imagem externa do Funchal; a coordenacdo e inventariacdo das estruturas de apoio ao
turismo e das potencialidades turisticas; a organiza¢do de eventos com potencial turistico
e cultural local, dando ainda apoio a outros eventos gerais da CMF; na vertente
protocolar, a preparagdo, organizagdo e acompanhamento de cerimdnias protocolares ou
outros eventos promovidos pelo Municipio; a organizagdo de feiras e outros eventos de
interesse econdmico para o Municipio; a gestdo turistica dos Mercados Municipais (Didrio
da Republica, 2.2 série, 2022), desenvolvendo acbes de promoc¢do e dinamizagdo dos

espacos (Diario da Republica, 2.2 série, 2022).

[l Projetos e iniciativas

Tendo sempre em vista a promogao e valorizagdo do Municipio do Funchal e daquilo que
tem para oferecer, a CMF aposta continuamente na dinamizagdo e criagdo de eventos e
projetos no municipio, apresentando um variado conjunto de eventos de diferentes
estilos, sempre inclusivos, em todas as esta¢des do ano. Sejam organizados plenamente
pela CMF, ou trabalhados em conjunto com outras entidades e parceiros, destacam-se:
Aldeia Natal, VivaCidade, Funchal Jazz, Festas da Sé, Dia da Cidade, Ecotrail Madeira, Dia

da Nossa Senhora do Monte, entre muitos outros.

Ao mesmo tempo sdo desenvolvidos inimeros projetos e agcbes de promog¢do nos
Mercados Municipais do Funchal (Mercado dos Lavradores e Mercado da Penteada), que
promovem a singularidade e a dinamizacao dos Mercados Municipais e dos produtos
regionais (CMF, s.d.), complementando a oferta daquilo que estes espacos ja oferecem

por si mesmos. Alguns exemplos temos: Noite do Mercado (evento emblematico na
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regido que decorre todos os anos no dia 23 de dezembro), Winter Market, Summer
Market, Mercado de Chocolate, Magia do Natal no Mercado, Dia Mundial do Turismo,
entre outras inUmeras feiras tematicas (gastrondmicas, de artesanato, de moda e de

antiguidades).
Mercado dos Lavradores

O Mercado dos Lavradores é um espago comercial, inaugurado a 24 de novembro de
1940. E um prédio histérico e um dos principais pontos turisticos do Funchal, ocupando
um lugar destacado no centro do municipio como um museu-vivo dos sabores do
arquipélago (Associacdo de Promog¢do da Madeira, s.d.). Composto pelo mercado de
frutas e flores (com lojas, stands, bancas e locais de venda de flores) e pela Praca do Peixe,
é um espaco com uma oferta comercial diversificada capaz de promover o rico patrimdnio
cultural e histérico madeirense. Outra caracteristica atrativa deste mercado é a tradicao
e o folclore que ainda subsistem, sendo possivel encontrar vendedoras trajadas com o

tipico traje madeirense (Visit Portugal, s.d.).

Sendo hoje um ponto de grande atracao turistica e de passagem obrigatdria a quem visita
o Funchal, este continua a fazer parte do quotidiano dos funchalenses (Associacdo de
Promocdo da Madeira, s.d.). Nesse sentido, e pelo facto de preservar e valorizar a cultura
e tradicdo madeirense, é gerido pelo DETM, que esta encarregue de coordenar as agoes
de promocgdo e dinamizagdo dos mercados municipais (onde se inclui o Mercado da
Penteada), fomentando o seu potencial turistico e cultural, através da organizacdo de
eventos, assegurando assim a sua promocdo e requalificacdo (Didrio da Republica, 2.2

série, 2022).

O Mercado dos Lavradores ndo é apenas um mercado municipal dito “comum” e a sua
atividade ndo se reduz meramente ao ambito comercial (Gomes, 2019). Ao longo de todo
o ano sdo dinamizadas e desenvolvidas iniUmeras iniciativas e eventos como modo de
complementar aquilo que o Mercado pode oferecer, tornando-o um espaco

multifacetado e um importante atrativo turistico.

Funcdes e atividades desenvolvidas
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Durante a realizacdo do estagio curricular na Camara Municipal do Funchal, na DTPE,

foram desempenhadas as seguintes funcdes:

o Participacdo no planeamento de estratégias de promocdao de marketing do
Mercado dos Lavradores;

o Aferir o nivel de satisfacdo dos turistas que visitam o Mercado dos Lavradores;

o ldentificar os tépicos mais referidos pelos turistas que visitaram o mercado;

o Sugerir agdes para melhorar a experiéncia do turista na visita ao Mercado dos

Lavradores, em funcdo dos resultados obtidos nos estudos de mercado

10



Mestrado em Marketing e Comunicagao

REVISAO DA LITERATURA

11



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Revisao da Literatura

Satisfacdo Turistica em Mercados de Comida

Satisfacdo do consumidor é um tema popular e importante em diferentes setores
econdémicos, sendo um dos aspetos mais cruciais e analisados no Turismo (Sanchez-Rebull
et al., 2018). Satisfazer e superar as expectativas dos turistas é crucial para o sucesso das

atracodes, seja qual for a categoria de turismo (Scaglione & Mendola, 2017).

Satisfacdo pode ser definida como a avaliacdo se um produto ou servico proporciona um
nivel de agrado associado ao seu consumo (Oliver, 2014). Neste contexto da satisfacdo,
destaque para a Teoria da Expectativa-Desconfirmacdo que propde que a satisfacdo surge
de um processo de comparacdo, com a formulacdo de julgamentos sobre produtos ou
servicos, entre as expectativas iniciais, do desempenho percebido e da percecdo da
experiéncia do consumidor (Oliver, 1980; Zhang et al., 2022). No contexto turistico, o
conceito de Satisfacdo Turistica tem sido muito discutido por entre académicos e
investigadores, surgindo diferentes conceitos (Huete Alcocer & Ldpez Ruiz, 2020;
Sanchez-Rebull et al., 2018; Suhartanto et al., 2020; Truong & Foster, 2006; Valle et al.,
2011). No fundo, Satisfacdo Turistica é o prazer que o visitante sente como consequéncia
da experiéncia da viagem, caracterizada pela concretizacdo dos seus desejos, expectativas
e necessidades relacionados com essa experiéncia (Chen & Tsai, 2007). E a conformidade
entre as expectativas do turista e as caracteristicas do destino de acolhimento (Truong &
Foster, 2006), conceptualizada como um julgamento global multidimensional da
qualidade percebida de um lugar (Stedman, 2002), numa amalgama de expectativas do

turista antes de viajar e as desenvolvidas durante a viagem (Chen & Chen, 2010).

Na literatura, sdo trés as abordagens que sdo usadas para medir Satisfacdo Turistica,
nomeadamente: corresponder as expectativas (o desempenho relativo de acordo com o
cumprimento das expectativas); benchmarking (analise da satisfacdo de diversos
atributos comparando com outros concorrentes); e avaliagdo direta do desempenho
(avaliacGes diretas com base em um conjunto de componentes e atributos) (Zhou et al.,

2014).

Este conceito revela-se um indicador essencial na experiéncia global do visitante, pelo que

compreender os niveis de satisfagdo dos mesmos permitira elaborar uma avaliagao
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concreta e abrangente dos niveis de gestdo dos produtos ou servigos turisticos. Os
mercados de comida, também vistos pelos visitantes como uma representagao genuina
da cultura local, oferecem uma experiéncia multidimensional onde a localizacdo, o
envolvimento no mercado, a qualidade dos alimentos e a neofilia alimentar contribuem
positivamente para a experiéncia de visitar o mercado, impactando a satisfacdo dos

visitantes e de retornarem aos destinos (Madeira et al., 2023).

Uma correta gestdo das atragOes turisticas pode aumentar a satisfacdo do turista,
impactando na qualidade da experiéncia e no surgimento do desejo de revisitar e
recomendar o destino/atracdo a outros (Chen et al., 2020; Guerreiro & Rita, 2020; WTO,
2005). Nesse sentido, comentdrios e recomendac¢des positivas podem aumentar
significativamente as intencGes e desejos de compra (Ye et al.,, 2009), mas em
contrapartida, reviews negativas tendem a influenciar negativamente as perce¢des dos

consumidores (Ladhari & Michaud, 2015).

Influéncia da nacionalidade na satisfagao turistica

A nacionalidade de cada individuo é uma faceta importante da existéncia humana, capaz
de determinar as preferéncias e os gostos de cada pessoa (Mekoth & Thomson, 2018). No
contexto turistico, a nacionalidade do turista revela-se um fator determinante na
preferéncia e escolha turistica (Huang & Crotts, 2019), capaz de influenciar também os

prestadores de servicos turisticos (Coves-Martinez et al., 2022).

Por entre a literatura, o conceito de nacionalidade é muitas vezes equiparado com cultura
ou etnia (Mekoth & Thomson, 2018). A nacionalidade é fortemente influenciada pela
cultura, dado que esta é um fendmeno coletivo, visto que é partilhado, pelo menos em
parte, com as pessoas que vivem, ou viviam, no mesmo contexto social, e como uma
programacado coletiva da mente que distingue os membros de um grupo dos outros
(Hofstede et al., 2010). E medida através das diferentes maneiras de pensar, de sentir e
de agir, que sendo apreendidas e partilhadas por uma pluralidade de pessoas, servem, de
uma maneira simultaneamente objetiva e simbdlica, para organizar essas pessoas huma
coletividade particular e distinta (Rocher, 1977, citado por Rodrigues, 2018), unidas pelo

idioma, costumes e tradicdes. No fundo é o conjunto de caracteristicas espirituais,
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materiais, intelectuais e emocionais distintivas da sociedade ou de um grupo social, que
abrange ndo apenas a arte e a literatura, mas também estilos de vida, formas de viver,

sistemas de valores, tradi¢Ges e crengas (UNESCO, 2002).

Analisar de que modo a nacionalidade se relaciona e impacta na satisfacdo do turista,
revela-se um aspeto fundamental no contexto da gestdo turistica. Com base na grande e
significativa associacdo entre as dimensdes da satisfacdo turistica e a nacionalidade dos
turistas, hd a necessidade de os gestores melhorarem a qualidade dos seus servigos, de
modo a corresponderem as altas expectativas dos consumidores (Chand et al., 2016). Na
mesma linha, hd uma complexidade entre as inter-relacdes da nacionalidade do turista, a
satisfacdo do visitante e a inten¢do de recomendar posteriormente, onde a nacionalidade
tem impacto na determinac¢do da lealdade dos visitantes, ao passo que a disposi¢do para
recomendar a outros varia também de acordo com a nacionalidade do individuo (Vieira
et al., 2021). A nacionalidade do turista, por ser uma fonte de motivacdo e acdo para o
turista em diversos ambientes culturais, tem influéncia na satisfacdo com a experiéncia

turistica (Coves-Martinez et al., 2022).
Nesse pressuposto, estabelece-se a seguinte hipdtese:

H1: A nacionalidade é um preditor da satisfagao dos turistas do Mercado dos Lavradores.

Influéncia das diferentes épocas do ano na satisfagao turistica

O turismo ndo é capaz de existir isoladamente (Chand et al.,, 2016). Um numero
consideravel de variaveis tém sido estudadas para compreender a satisfacdo do turista
(Perles-Ribes et al., 2021), pelo que monitorizar esta satisfacdo ao longo de todo o ano é
de grande importancia, de modo a assegurar politicas mais eficientes e uma gestdo mais
adequada, com vista em corresponder as expectativas dos turistas (Furtado et al., 2022;

Pereira et al., 2023).

Sazonalidade é a variagdo que ocorre regularmente na oferta e na procura de turismo,

que representa um desequilibrio temporal e espacial no nimero de visitantes ao longo
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do ano (Geng et al., 2021). Pode ser identificada em termos de fatores como mudancas
regulares no niumero de turistas e/ou o seu consumo, despesas, fluxos de transporte,
emprego no setor turistico, disponibilidade de alojamento e uso de recursos
(Seepdrsdottir et al., 2019). A sazonalidade pode ser medida em duas dimensdes: natural

e institucional (Geng et al., 2021; Seepdrsdottir et al., 2019).

A atividade turistica detém um grande peso na contribuicdo econdmica, pelo que manter
este padrdo ao longo dos 12 meses do ano é fundamental (Barreira & Cesario, 2018).
Porém, um dos aspetos que contraria este padrao, considerado um dos maiores desafios
no contexto turistico, é a sazonalidade (Kastenholz & Lopes de Almeida, 2008). A
sazonalidade turistica e as suas consequéncias sociais, ambientais e econdmicas sdo
geralmente percebidas como geradoras de efeitos negativos no turismo e nos destinos
(Gengetal., 2021). No fluxo de turistas, a sazonalidade gera periodos de “pico” e “fora de
pico”, ou época alta (fim da primavera e o verdo) ou época baixa (outono e inverno), o
gue pressiona as infraestruturas e gera desafios aos fornecedores de atividades turisticas
(Barreira & Cesario, 2018). Durante as épocas altas, devido a maior concentracdo de
visitantes nos destinos e nas atragBes turisticas, a satisfacdo turistica podera ser
impactada, negativamente, devido a sobrelotagdo (Butler, 1998). Por outro lado, a esta
questdo da sazonalidade e dos diferentes ritmos da atividade turistica nas diferentes
épocas do ano, podera até ser avaliada positivamente e ndo necessariamente como um
problema ou restricdo de desenvolvimento, desde que um nivel minimo de procura
turistica seja assegurado, de modo sustentar as operagbes das empresas turisticas
existentes na época baixa (Kastenholz & Lopes de Almeida, 2008). Este menor nimero de
turistas, na época baixa, permite aos residentes serem mais recetivos relativamente aos
turistas estrangeiros, podendo dedicar mais tempo e aten¢do as suas necessidades,
incrementando assim o nivel de satisfacdo dos turistas de outono/inverno (Vargas-

Sanchez et al., 2014).

Do ponto de vista do turista, é possivel também assumir que o tipico visitante de um
destino, que chega numa época baixa, valoriza mais as condicdes existentes neste periodo
do ano, que pode até constituir-se como um dos principais fatores de atracdo ao destino
(Kastenholz & Lopes de Almeida, 2008). Em certos casos, a satisfacdo turistica é mais

notdria e sentida durante a época alta, com niveis de maior satisfacdo sentidos por entre
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turistas mais velhos, enquanto turistas ditos fiéis ao destino apresentam igualmente

maior satisfacdo do que os menos fiéis (Frleta & Jurdana, 2018).
Nesse pressuposto, estabelece-se a seguinte hipétese:

H2: A época do ano é um preditor da satisfacdo dos turistas do Mercado dos Lavradores.
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METODOLOGIA
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Metodologia

Para dar uma resposta as hipdteses formuladas, com vista em compreender os
sentimentos e grau de satisfacdo dos turistas que visitam o Mercado dos Lavradores,
técnicas de text mining foram aplicadas a comentarios online publicados na pagina do
Mercado, no Tripadvisor. Os resultados interpretados permitiram desenvolver
conhecimentos estruturados sobre a satisfacdao do turista neste espaco, potencializando

estratégias que visem corresponder as expectativas dos visitantes.

Amostra e procedimentos

De modo a suprir esta necessidade de conhecimento e de informacbes e conseguirmos
avaliar o grau de satisfacdo dos visitantes do Mercado dos Lavradores, percebendo o que
percecionam acerca do mesmo, foi realizado um levantamento de comentdrios na
plataforma online Tripadvisor, considerando como populagdo os turistas que visitaram o
Mercado dos Lavradores. A amostra sera constituida pelos turistas que visitaram o
Mercado dos Lavradores e deixaram um comentdrio na pagina do Mercado na plataforma
TripAdvisor. O Tripadvisor oferece uma série de servigos no sector das viagens, a maioria
dos quais tradicionalmente associados a criticas e recomendagdes geradas pelos
utilizadores, sendo a plataforma de eWOM mais importante no setor do turismo (Reyes-
Menendez et al., 2019). Os utilizadores tém a possibilidade de partilhar as suas
experiéncias, atribuir classificacdes e fazer comentdrios sobre todo o tipo de locais ou

atracodes turisticos em todo o mundo (Alaimo et al., 2020).

A recolha de dados foi efetuada através do software Octoparse v.8.6.6, ferramenta de
recolha de dados da web, que transforma paginas em dados estruturados (Carvalho et al.,
2024). No total, foram recolhidos 4,264 comentarios. De cada comentario foi extraida a
data da publicagdo (ano e més) e a nacionalidade do utilizador. De seguida, foram
realizadas uma limpeza e uma estruturagao légica dos dados, organizando as colunas com
informagdes da nacionalidade do reviewer, ano e més da publicacdo e o comentario.
Finalmente, cada comentario foi traduzido para inglés, através da interface de
programacao de aplicacdes (API) de traducdo do Google, seguindo a abordagem de outros

estudos (Galhoz et al., 2024; Ribeiro et al., 2024). A API de traducdo do Google é um dos
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mecanismos de traducdo mais precisos e viaveis para traduzir artigos publicados em

outros idiomas para o inglés (Jackson et al., 2019).

Para andlise das nacionalidades e da época do ano, 1,036 comentarios foram eliminados,
devido a auséncia da nacionalidade do utilizador e/ou do ano e més da visita. Assim, o
dataset final do estudo é composto por 3,228 comentdrios de 65 diferentes
nacionalidades, publicados entre 2015 e 2024. Toda a informacdo foi carregada num

ficheiro CSV.

A Tabela 1 caracteriza o Topl0 de nacionalidades da amostra e a distribuicdo dos

comentdrios por época do ano.

Tabela 1. Top 10 nacionalidades e distribuigdo de comentdrios por época do ano

Nacionalidade Quantidade de Reviews
UK 894
France 465
Portugal 455
Germany 265
Spain 187
Netherlands 106
Brazil 97
Italy 91
Poland 86
Belgium 84
Outros 498

Altura do ano

Primavera 788
Verado 1001
Outono 718
Inverno 721
Total 3,228
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Para a analise das épocas do ano, contabilizamos que:

e A épocado inverno vai de janeiro a margo.
e A época da primavera vai de abril a junho;
e A época do verdo vai de julho a setembro; e

e A época do outono vai de outubro a dezembro.

A Tabela 2 caracteriza o nimero de comentdrios em cada ano, entre 2015 e 2024.

Tabela 2 - Comentdrios distribuidos por ano

Ano Numero de reviews
2015 297
2016 512
2017 775
2018 663
2019 557
2020 159
2021 88
2022 87
2023 88
2024 2
Total 3228

Andlise de dados

De modo a alcangarmos resultados esclarecedores e obtermos insights relevantes, foram
aplicadas técnicas de text mining. Esta técnica de andlise permite descobrir padrdes de
conhecimento relevantes, com base na extracdo de informagSes de uma parte
significativa de dados textuais ndo estruturados (Rita et al., 2020), dando sentido aquilo
que é referido online pelos utilizadores (Chang et al., 2023). Text mining é um processo
intensivo de conhecimento onde hd uma interagdo com um conjunto de documentos,
usando ferramentas de analise para identificar e explorar padrdes de interesse (Ramos et
al., 2019). Através das técnicas de text mining, é possivel extrair e interpretar informagoes
relacionadas ao contexto turistico, desde perfis demograficos, preferéncias, queixas ou

desagrados e imagens do destino (Song et al., 2019).
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Para a andlise de dados foi realizado um método misto com o objetivo de obter uma maior
precisdo e relevancia dos insights e uma compreensdao mais profunda do conteudo
(Correia et al., 2023). Todos os experimentos foram executados no software R. O software
R é uma plataforma de acesso aberto que permite o uso de um conjunto alargado de
packages para andlise de dados (Nasir et al., 2020; Ramos et al., 2019). Em particular,
foram aplicadas as analises de sentimento e topic modeling. Analise de sentimentos é uma
técnica usada para detetar sentimentos positivos, negativos ou neutros, declarados ao
longo de pedacos de texto, capaz de determinar a atitude emocional expressa e avaliar a
tendéncia geral dos sentimentos, principalmente em contextos de gestao no turismo (Rita
et al., 2020). Incluir a classificagcdo “neutra” pode ser uma mais-valia, dado que podera
fornecer informacgbes Uteis adicionais, geralmente em indicadores de sentimentos de
duvida ou preocupacdo (Puh & Babac, 2023). Por outro lado, Topic Modeling é um dos
principais métodos de processamento de linguagem natural (Shafgat & Byun, 2019), que
procura extrair e categorizar grandes conjuntos de documentos com informacdes
tematicas (Tonkin, 2016). Para este estudo foi aplicado o Latent Dirichlet Allocation (LDA)
dado que é considerado o mais adequado e proeminente (Ramos et al., 2019). Ambos os
métodos emergiram como os mais adotados em Marketing e Gestdo para classificar as
experiéncias do consumidor e detetar polaridades dos dados de texto, sendo

especialmente relevante para o turismo e eventos (Moro et al., 2023; Ramos et al., 2024).

Para executar a andlise de sentimentos foi usado o package “sentimentr” e para o topic
modeling o package “topicmodels”, seguindo a abordagem de outros estudos (Furtado et

al., 2022; Moro et al., 2023).

Antes de avangar para a analise, o dataset passou por varias etapas de limpeza e
normalizagdo, nomeadamente, a conversdo do texto para letras minusculas para garantir
uniformidade; remogao de nimeros, pontuagdes e espacos extra; e exclusdo de palavras

comuns em inglés (stopwords). Estes passos foram executados através do package “tm”.

Para executar a analise por topic modeling, um Document Term Matrix (DTM) foi criado
para representar a frequéncia de termos do dataset. O DTM foi filtrado para remover
termos que aparecem em menos de 0.1% (sparcity), reduzindo o ruido e focando nos
termos mais relevantes. Posteriormente, foi aplicado o LDA no DTM para identificar os

seis tdpicos mais representativos. Usando a matriz beta (6) do modelo LDA foi extraida a
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probabilidade de uma palavra estar associada a um tdpico. As palavras mais significativas
para cada tépico foram agrupadas baseando-se nas suas probabilidades 8, indicando

areas tematicas referenciadas por cada um deles (Tonkin, 2016).

De modo a testar as hipoteses estabelecidas na revisao de literatura, dois testes ANOVA

foram realizados, recorrendo ao software SPSS v.29.

Os insights provenientes das andlises dos comentdrios tornam-se valiosos recursos de

conhecimento para os diferentes stakeholders no turismo (Puh & Bagi¢ Babac, 2023).
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RESULTADOS E DISCUSSAO
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Resultados e Discussao

Andlise de Sentimentos

Caracterizagao da amostra por sentimento
De modo a obtermos informagGes pertinentes, e posteriormente elaborarmos
conhecimentos estruturados, através da Andlise de Sentimentos foi possivel analisar o

grau de satisfacdo dos visitantes que frequentaram o Mercado dos Lavradores.

Os valores dos sentimentos variaram de -1,17, o menos satisfeito, a 1,82, o mais satisfeito.
Estes resultados revelam que houve diferentes niveis de satisfacdo sentida, onde
visitantes mais satisfeitos apresentam um discurso mais positivo do que os visitantes

menos satisfeitos.

Para interpretacao destes niveis de satisfagdo, foi aplicada uma escala de anadlise de Rita
et al. (2020). Os niveis de satisfacdo varidvel foram definidos pela légica de uma escala de

Likert de 7 pontos, indo desde Positivo Sélido a Negativo Sélido.

Segundo os resultados desta analise (Tabela 3), podemos perceber que, da nossa amostra,
79% dos visitantes do Mercado dos Lavradores revelaram uma satisfagao positiva, o que
sugere que a maioria dos turistas ficaram satisfeitos coma experiéncia no Mercado. Pelo

contrdrio, 19% revelaram graus de insatisfagdo.

Tabela 3. Niveis de satisfagéo geral

Niveis de satisfagdao Comentarios Comentarios (NUmeros

(Numeros absolutos) relativos)
>0.60 - Positivo Sélido 103 3%
[0.30; 0.59] - Positivo Regular 747 23%
[0.01; 0.29] - Positivo Fragil 1713 53%
0 - Neutro 49 2%
[-0.29; -0.01] - Negativo Fragil 553 17%
[-0.59; -0.30] - Negativo Regular 55 2%
<-0.60 - Negativo Sélido 8 0,02%
Total 3228 100%

O nivel de satisfacdo “Positivo Fragil” é o que se destaca, com 1713 comentarios,

equivalente a 53% da amostra.
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Analise por nacionalidade

Na andlise da satisfacdo média por nacionalidade, a amostra conta com visitantes de um

total de 65 paises, dos diferentes continentes. Recorrendo a Tabela 1, podemos perceber

qgue o Reino Unido (Inglaterra, Escécia e Pais de Gales) foi o que apresentou mais

comentarios. Através da Tabela 4, do Top10 de paises com mais comentdrios recolhidos

da amostra, o que apresentou maior média de sentimentos foi Itdlia, com 0,263,

seguindo-se o Brasil e Portugal, com 0,258 e 0,241 respetivamente.

Tabela 4. Média de sentimentos do Top10 nacionalidades com mais comentdrios

0,263 0,258
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Os paises de cultura ocidental sdo os que prevalecem nesta amostra (com mais

comentarios recolhidos), com uma média de sentimentos 0,173, enquanto os de cultura

oriental (paises do Médio Oriente e da Asia) apresentam uma média de sentimentos de

0,147.

Andlise por ano e época do ano

Ao longo dos anos, como podemos ver pela Tabela 5, 0 ano que apresenta um sentimento

mais elevado foi 2018, com 0,192.
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Tabela 5. Média de sentimentos por ano

0,250
0,187 0183 U192 0,200
0,175 0,172
0,142 0.150
©
0,118 5
0,099 S
0,094 ™ 0,086 0,100
0,050
0,000
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Anos

O periodo pré-pandemia, nomeadamente de 2015 a 2019, foram os anos onde houve
maiores niveis de satisfacdo, sendo que apds 2020, os niveis de satisfacdo diminuiram,
ndo voltando a alcancar os valores anteriores. Esta diminuicdo na satisfacdo dos turistas
pode ser explicada por varios condicionalismos, interligados entre si. Primeiramente, e o
mais 6bvio, a COVID-19, e os seus impactos diretos e indiretos, que alteraram
significativamente a dinamica do Turismo. No caso do Mercado dos Lavradores, as
restricbes de visitagdo e circulagdo no espago, a redugao do nimero de stands e lojas
abertas, as medidas de distanciamento social e as questGes sanitarias e de higiene,
poderdo ter influenciado a experiéncia no Mercado. Tudo isto numa altura onde as
pessoas passaram a comegar a valorizar experiéncias mais auténticas e de qualidade,
criando expectativas mais elevadas, pelo que com todos estes condicionalismos, o
Mercado ndo conseguiu adaptar-se as circunstancias e a essas expectativas, resultando
numa menor satisfacdo dos turistas. O comentdrio de um visitante confirma esta ideia:
“Market without sanitary control or social distancing, all on top of each other, shouting
everywhere, dirty with rubbish (...)”; “I went to the market in the middle of the pandemic,
so | had a very high expectation of finding many stalls full of fruit, and | found half a
dozen.”. Outro fator que pode ter influenciado a satisfagdo dos turistas foi a reportagem

de uma TV alemd, em 2021, que denunciou a adulteragdo das amostras de fruta
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oferecidas no Mercado, onde estas eram adocicadas de forma artificial, para convencer
os compradores a pagarem valores exorbitantes e inflacionados (Vidal, 2021). Esta
reportagem com pouco mais de 17 minutos, produzida por um canal privado alemao que
visa denunciar destinos turisticos fraudulentos, contou com cerca de 83 mil visualiza¢des
em 24 horas, pelo que, a data de hoje, o video publicado no Youtube conta com 1,2
milhGes de visualizagOes (Freitas, 2021). Esta questdo da artificialidade e da inflacdo dos
precos dos produtos no Mercado, terd levado a uma grande onda de indignagao por parte
dos turistas, e consequente insatisfacdo, tal como apontam alguns comentdrios: “Those
who sell the fruit are a bunch of thieves and fraudsters! Everyone knows that the fruit they
give you to try has sugar in it. If you ask to open a passion fruit in front of them and taste
it, they get confused and ask you an absurd amount for it. (...) “; ”This market is a real
shame! Fooling tourists with sugary fruits. Not to mention the exorbitant prices, | paid 69
euros for half a dozen fruits. (...)"; “A little disappointing. Few flowers, some exotic fruits.

Exaggerated prices. (...) | probably had too high expectations.”

Relativamente a analise por época do ano — verdo, outono, inverno e primavera —
podemos perceber que a primavera foi a época do ano que apresentou maior média de

sentimentos, com 0,183, tal como consta na Tabela 6.

27



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Tabela 6. Média de sentimentos por época do ano
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Este resultado pode ser explicado por diversos fatores. Primeiro, porque sendo o Mercado
dos Lavradores um espaco simbolicamente conhecido pelo comércio de flores, frutas e
vegetais, é na primavera que muitos destes produtos atingem o pico da sua temporada
(Fraga & Santos, 2021; Neves, 2011), pelo que os turistas podem encontrar uma maior
variedade de frutas, legumes, flores e produtos locais, e frescos, no Mercado durante este
periodo. A realizagdo da Festa da Flor também pode ser um aspeto que influencia este
aumento de satisfacdo, pois € um dos maiores eventos turisticos da regido, e que ocorre
precisamente na época da primavera (Visit Madeira, s.d.). Todo o ambiente festivo
durante o evento, que celebra a abundancia e a beleza das flores da regidao, acaba por se
estender ao Mercado, dado que |3 os turistas encontram uma vasta selegao de flores, o
que intensifica a conexao com a festa, melhorando a experiéncia sensorial dos mesmos.
Esta expectativa gerada pela Festa da Flor pode intensificar a percecdo dos turistas
relativamente ao Mercado dos Lavradores, havendo uma antecipa¢do e um elevar das
expectativas, que apds a visita ao Mercado acabam por ser superadas. Esta ideia vai ao
encontro da Teoria da Congruéncia (Congruence Theory) de Meir (1989), que defende que
quando hd uma consisténcia entre as crengas, valores, atitudes e comportamentos
individuais, as pessoas sentem maior satisfacdo, e neste contexto, quando a experiéncia

turistica estd alinhada com as expectativas e valores do individuo, hd uma maior
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probabilidade de satisfacdo. Para isto, é possivel citar alguns comentarios: “(...) We visited
in May during the flower festival and were able to buy flowers and try fruit at numerous
stalls in the city center. (...)”; “Market not very full at our time of year, only charming young

ladies dressed for the start of the flower festival were pretty.”.
Estes poderao ser fatores que influenciam, positivamente, a satisfagcdo dos turistas.

Em contrapartida, a época de verdo foi a que apresentou uma média de sentimentos mais
baixa, com 0,165. Uma razao para explicar este resultado poderd prender-se ao facto de
gue nesta altura do ano, por ser época alta, conta com uma maior presenca de turistas, e
consequentemente com um maior nimero de pessoas dentro do Mercado, o que leva a
gue experiéncia seja menos agradavel e mais stressante (Seepdrsdottir et al., 2019) — “(...)
Moreover, it gets quite unbearably crowded once big bus groups get here.”; “(...) The only
downside is that it is crowded and sometimes difficult to get through.”. Outro aspeto
influenciador deste resultado poderd ser o clima nesta altura do ano na regido. As
temperaturas no verdo tendem a ser bastante elevadas, muitas vezes a superar os 30°C
(Neves, 2011), pelo que este calor podera revelar-se um condicionalismo para os turistas,
seja pela fadiga, desidratacdo e incomodo geral causado, ou pelas questdes sanitarias e
de higiene, que acabam por afetar os produtos expostos (deteriora¢do), afetando a
percecdo de qualidade dos mesmos — “(...) but please do not be tempted to try any of the
offered already cut pieces of fruit, firstly it’s probably unhygienic, sitting outside in the
warm heat for hours (...)”. Outra justificacdo é que nesta altura os pregos poderdo ser
inflacionados, algo muito criticado pelos turistas: “They cheat us with fruits very very
expensive and tasteless! (...)”. Tudo isto sdo fatores que podem tornar a experiéncia

menos agradavel.

No entanto, embora a maior diferen¢a notada seja entre o verdo e a primavera, as épocas
de verdo, outono e inverno apresentam valores de sentimento préximos, indicando um

nivel de satisfagao consistente dos turistas com o Mercado, ao longo destes periodos.
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Topic Modeling

De modo a desenvolver uma compreensdo mais aprofundada dos resultados obtidos, foi
utilizada a técnica do Topic Modeling, destacando os seis tdpicos mais representativos,
permitindo uma andlise mais central e organizada dos dados. A Figura 2 permite-nos fazer

esse termo de anadlise e comparacgdo

1 2

fish- 0 market- 0 market-
buy - 0.C fruit - 0.0 fruit-
prices - buy - 0.02 local - 0.02
passion - 0.01 prices - 0.01 sellers - 0.01
floor- 0.01 passion - 0.01 place - 0.01
O.EJO 0.61 0462 0.(I]3 O.EJO 0.61 0.62 0.63 0.64 0.60 0.61 0.(I]2 0.63 0.64
fruit - 0 fruit - 0 market-
fish - fish- 0.03 fruit -
market - see- 0.01 visit- 0.01
visit - 0.01 market - 0.01 place - - 0.0
see- 0.01 worth - 0.01 see- -0.01
OAEJO 0.(I]1 0.(I12 0.63 OAE)O OA(IJ1 062 OAEJ3 0.60 0.(IJ1 0.62 OA(IJ3 0.(I)4 0.65

beta

Figura 2.Tdpicos revelados

No Tépico 1 os termos que se destacam sdo “fish” e “buy”, o que pode estar relacionado
com o piso da Praca do Peixe, que é um dos grandes atrativos do Mercado, seguindo-se o
tépico “price”, o que podera revelar que os precos dos produtos nesta parte do Mercado
é um aspeto discutido pelos visitantes. Para validar este resultado, podemos citar alguns
dos turistas do Mercado: “I recommend the fish market, great prices” e “There is a
wonderful fresh fish market in the rear where they offer various kinds of locally caught
fish. Well worth a visit”. Estes mercados agricolas sdo espagos que dinamizam o

conhecimento local e a identidade local por entre os turistas, e por isso muitas vezes a
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guestdo dos precos praticados sdao discutidos. Nesse sentido, por serem oferecidos
produtos frescos e locais, os precos médios apresentados sdo mais elevados, o que podera
levar, por um lado, a contestacdo de alguns turistas, mas por outro lado, podera haver
uma maior abertura em pagar precos premium pelos produtos (Rousta & Jamshidi, 2020;

Tsai et al., 2019).

No Tépico 2 destacam-se os termos “market”, “fruit” e “buy”, o que podera estar
relacionado com a dindmica do mercado das frutas (as inimeras lojas, bancas e stands).
Os termos “buy” e “prices” poderdo estar relacionados com as decisdes de compra das
frutas, e dos precos das mesmas. Alinhado a este tdpico, podemos citar alguns turistas:
“Market with several stalls full of fruits, colors and entertainment... a must-visit place
when you are in Madeira but be aware that the prices asked by sellers can be super
inflated, there are grocery stores opposite the same market with the same fruits charging
much less“; “Definitely worth a look, but definitely don't buy! In terms of prices it is a
tourist trap” O termo “passion” podera estar relacionado com o termo em inglés “Passion
fruit” — maracuja — que é uma das frutas mais vendidas no Mercado e tipica da regido —
“Pay attention to passion fruit sellers and the exorbitant prices they charge”; “Of the 18
varieties of passion fruit on the island, at this time only 8 were available, the winter ones.
Banana, pineapple, melon, orange, lemon, mango, papaya and tomato: passion fruit
flavors for all tastes”. Este tépico vai ao encontro do que é apostolado pela literatura, de
que as frutas que 1a podemos encontrar sdo um dos aspetos mais relevantes que os
turistas procuram, sobretudo pelo seu valor local, que acrescenta valor a experiéncia
turistica (Thompson & Prideaux, 2019), o que salienta a importancia que estes mercados
desempenham como fontes de experiéncias turisticas gastronémicas (Fusté-Forné et al.,

2021).

No Tépico 3 o termo “market” é o que se destaca, mas pelo seguimento dos restantes
termos - “fruit”, “local” e “sellers”, podemos relacionar este tépico com a autenticidade
do Mercado, por comercializar produtos locais ou pelos vendedores do espaco, citado
pelos turistas como: “Lively, colorful, unique! The most beautiful market I've ever visited,
not to be missed! The only downside is that it's becoming a bit too touristy, | hope it doesn't
lose its authenticity”; “Mercado dos Lavradores is a tourist attraction with real interest!

We discover local specialties there, it's full of flavors and colors, we meet wonderful
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people... In short, a real pleasure for all tourists passing through Funchal. Be careful
though, the price of fruit is very high!”; e “A place full of flavors and charming, a market
of local products and flower sellers in typical costumes”. Este resultado vai ao encontro da
literatura, de que os turistas valorizam experiéncias auténticas, pelo que a compra de
produtos locais contribuird para uma imagem prdpria e social positiva (Joenpolvi et al.,
2022; Thompson, 2020). O aspeto dos vendedores também é abordado pela literatura, no
sentido em que estes devem estar preparados para saber atender os turistas e envolvé-
los na experiéncia do mercado, o que resultard em maiores niveis de satisfacdo (Bartis &

Oberholzer, 2022; Dimitrovski & Vallbona, 2017).

Os Tépicos 4, 5 e 6 poderdo revelar o aspeto da relevancia de visitacdo ao espaco, pelos
produtos que |4 sdo comercializados, nomeadamente “fruta” e peixe”, sendo um espacgo
com valor acrescentado — “worth”. Esta analise vai ao encontro do que foi citado pelos
turistas: “It’s worth visiting the market just to see the building! Inside is a bustling throng
of people trying to sell you things (mainly fruit, but also souvenirs and fish)”; “Very
interesting market full of colors, smells and flavors. You want to buy everything: fresh and
varied vegetables and fruit like nothing else. Incredible place full of history and stories...
Important market to be preserved by all of us for Portuguese and foreigners. It's worth
visiting and shopping!”. Pela literatura existente, estes mercados definem-se pela sua
autenticidade e possibilidade de envolver os turistas com a cultura local, pelo que isso se
revela como um espaco de valor acrescentado (Huerta et al., 2022; Thompson, 2020).
Assim, o resultado sugere que os turistas poderao percecionar o Mercado dos Lavradores

como um espaco de valor reconhecido, impactando a experiéncia turistica.

Teste e validagao das hipéteses
As hipdteses previamente formuladas foram testadas através de dois testes ANOVA. A
confirmacgado das suposi¢des do teste ANOVA, para validade dos resultados obtidos, foram

efetuadas através da verificagdo da normalidade e da homogeneidade.

No que concerne a satisfacdo com a nacionalidade (H1), a satisfacdo foi usada como
variavel dependente e a nacionalidade foi usada como varidvel independente.

Relativamente a verificagdo da normalidade, dado que a amostra conta com 65
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nacionalidades, o teste foi aplicado as 10 nacionalidades com mais comentarios. Através

da Tabela 7 percebemos que hd um misto de resultados, onde a suposi¢cdo de normalidade

ndo é atendida em alguns casos. No entanto, noutra parte dos grupos, os dados

aparentam ser normalmente distribuidos. Por isso, e considerando que o tamanho da

amostra é grande, podemos considerar a ANOVA.

Tabela 7. Teste de Normalidade, da nacionalidade

Teste de normalidade

Country Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic  df Sig. Statistic  df Sig.
Sentiment  Belgium 0,135 84 <,001 0,827 84 0,000
Score Brazil 0,082 97 0,111 0,964 97 0,009
France 0,041 465 0,058 0,978 465 0,000
Germany 0,076 265 <,001 0,948 265 0,000
Italy 0,054 91 ,200" 0,992 91 0,887
Netherlands 0,087 106 0,048 0,986 106 0,310
Poland 0,052 86 ,200" 0,994 86 0,971
Portugal 0,064 455 <,001 0,951 455 0,000
Spain 0,049 187 ,200" 0,993 187 0,492
UK 0,038 894 0,003 0,974 894 0,000

* This is a lower bound of the true significance.

b. Lilliefors Significance Correction

Relativamente a homogeneidade das variancias, pela Tabela 8, os resultados sugerem que

a suposicdo de homogeneidade ndo é atendida, dado que o valor de p é menor que 0,05.

Tabela 8. Teste de homogeneidade das varidncias, nacionalidade.

Teste de homogeneidade das variancias

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Sentiment Score Based on Mean 1,757 43 3163 ,002
Based on Median 1,507 43 3163 ,018
Based on Median and with 1,507 43 2649,596 ,019
adjusted df
Based on trimmed mean 1,721 43 3163 ,003
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Com base nos resultados apresentados, embora a suposicdo de homogeneidade das
variancias ndo seja atendida, o teste de normalidade foi atendido, e, considerando que
temos uma amostra grande, é possivel avancarmos para a ANOVA (Ghasemi & Zahediasl|,

2012; Rita et al., 2022).

Através da Tabela 9, podemos perceber que pelo Top 10 nacionalidades da amostra (de
um total de 65 nacionalidades), que p < 0,01, pelo que se rejeita a hipdtese nula, e

aceitamos a hipdtese alternativa de que ha uma associacdao entre as nacionalidades e a

satisfagdo.
Tabela 9. ANOVA - Nacionalidades
UK France Portugal Germany Spain Netherlands Brazil Italy Poland Belgium
(n=894) (n=465) (n=455) (n=265) (n=187) (n=106) (n=97) (n=91) (n=86) (n=84) Z P
Variaveis M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
0,1472 0,1748 0,2410 0,1156 0,1873 0,1656 0,2577 0,2628 0,1581 0,1539

Sentimento (0,2318) (0,21847) (0,24930) (0,21453) (0,20296) (0,19927) (0,24765) (0,22017) (0,17661) (0,28394) 2,644 <,001

Deste modo, podemos confirmar a H1, de que a nacionalidade dos turistas é um preditor

da satisfagdo dos visitantes do Mercado dos Lavradores.

Este resultado esta em linha com estudos anteriores, que apontam que a nacionalidade
desempenha um efeito significativo no nivel de satisfacdo dos visitantes (Chand et al.,
2016; Furtado et al.,, 2022; Martin et al., 2020). Assim, a nacionalidade é uma fonte
influenciadora da satisfacdo em experiéncias turisticas (Coves-Martinez et al., 2022),
havendo depois uma maior probabilidade de os turistas recomendarem a sua experiéncia

a outros (Vieira et al., 2021).

Relativamente a satisfacdo com a época do ano (H2), a satisfagdo foi usada como variavel

dependente e a época do ano foi usada como varidvel independente.

Relativamente a verificacdo da normalidade, através da Tabela 10, os resultados sugerem

gue a suposicdo de normalidade ndo é atendida nos diferentes grupos, pelo que os dados
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ndo sdao normalmente distribuidos. No entanto, considerando que o tamanho da amostra

é grande, podemos considerar a ANOVA (Ghasemi & Zahediasl, 2012; Rita et al., 2022).

Tabela 10. Teste de normalidade, época do ano

Teste de Normalidade

Epoca Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

do ano Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Sentiment Score 1 ,040 1001 <,001 ,975 1001 <,001

2 ,046 788 <,001 ,964 788 <,001

3 ,070 718 <,001 ,959 718 <,001

4 ,050 721 <,001 ,971 721 <,001

a. Lilliefors Significance Correction

Relativamente a homogeneidade das varidncias, pela Tabela 11, os resultados sugerem

gue a suposicao de homogeneidade é atendida, dado que o valor de p é maior que 0,05.

Tabela 11. Teste de homogeneidade das varidncias, época do ano

Teste de homogeneidade das variancias

Levene Statistic

dfl df2 Sig.
Sentiment Score Based on Mean 1,249 3 3224 ,290
Based on Median 1,220 3 3224 ,301
Based on Median and with 1,220 3 3207,765 1301
adjusted df
Based on trimmed mean 1,236 3 3224 ,295

Com base nos resultados apresentados, avancamos para a ANOVA.

Através da Tabela 12, os resultados indicam que ndo existem diferencgas estatisticamente

significativas entre as médias dos grupos, dado que o valor de p > 0,05. Por isso, confirma-

se a hipdtese nula e rejeitamos a H2, de que a época do ano ndo é um preditor da

satisfacdo dos turistas do Mercado dos Lavradores.
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Tabela 12. ANOVA - Epoca do ano

Verao Outono Inverno Primavera
(n=1001) (n=788) (n=718) (n=721) z p
Variaveis M(SD) M(SD) M(SD) M(SD)
Sentimento 0,1651 (0,23070) 0,1731 (0,23890) 0,1718 (0,23090) 0,183 (0,21883) 0,901 0,440

Pela literatura sdao varios os estudos que indicam que a atividade turistica é altamente
suscetivel a variacbes sazonais, e que por isso serd normal haver uma variacdo de
satisfacdo ao longo do ano (Barreira & Cesario, 2018; Frleta & Jurdana, 2018; Perles-Ribes
et al., 2021). Essa satisfacdo sera sempre sentida de maneira diferente entre cada turista
(Frleta & Jurdana, 2018; Geng et al., 2021). No entanto, os maiores niveis de satisfacdo
tendem a ser mais sentidos na época do verdo e primavera (época alta) em contextos
citadinos (Frleta & Jurdana, 2018). Porém, estudos comprovam que destinos e atracées
em ambientes e contextos naturais tendem a apresentar maiores niveis de satisfacdo no
inverno (Perles-Ribes et al., 2021; Saepdrsdéttir et al., 2019). Assim, podemos perceber
gue os diversos fatores contemporaneos tém reduzido esta dependéncia sazonal, levando

a uma satisfagdo turistica mais uniforme ao longo do ano.

No caso do Mercado dos Lavradores, uma razdo para explicar este resultado prende-se a
varias questbes inerentes ndo s6 ao Mercado, uma atracdo turistica emblematica no

coracdo do Funchal, como a regido em si.

Primeiramente, o Mercado dos Lavradores, conhecido em grande parte pela venda de
frutas, vegetais, flores e peixes, oferece uma ampla gama de produtos que sao disponiveis
durante todo o ano (Gomes, 2019). Embora, inevitavelmente, ocorram variagdes sazonais
em alguns produtos, sobretudo em frutas e vegetais, o Mercado oferece uma grande
diversidade dos produtos oferecidos (Sousa, 2023), o que significa que havera sempre
algo interessante para os visitantes, seja qual for a época do ano. Em segundo lugar, para
além dos produtos comercializados, o préprio edificio do Mercado é uma atragdo em si,
nao so6 pela sua arquitetura tradicional (Gomes, 2019), como pela atmosfera animada. Os
turistas visitam nao apenas para fazer compras, mas também para experienciar e viver
em primeira mao esta atmosfera Unica, e conhecer a cultura madeirense. A este aspeto

podemos ainda associar o facto de que no Mercado ocorrem frequentemente eventos
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especiais (Mercados Municipais, s.d.), que acrescentam uma dimensdo extra a
experiéncia do visitante, e que por isso, capaz de atrair turistas em qualquer época do
ano. E finalmente, outro aspeto capaz de explicar o resultado da hipdtese prévia, prende-
se a llha da Madeira em si. A regido é conhecida pelo seu clima ameno e pelas
temperaturas moderadas durante todo o ano (Neves, 2011). Mesmo nos meses de
inverno (ditos de época baixa), as condi¢bes climaticas sdo geralmente agradaveis e

convidativas.

Por isso, todos estes fatores sdao capazes de influenciar a satisfacdo dos turistas no

Mercado dos Lavradores, seja qual for a época do ano.
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CONCLUSOES
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Conclusoes

Através do estudo, foi possivel efetuar uma andlise sobre o comportamento dos turistas
no Mercado dos Lavradores, com foco na percecao da satisfacdo dos mesmos, alcancado

um conjunto de resultados pertinentes para a entidade.

Sendo a llha da Madeira, e o Funchal, um destino turistico popular, com o setor turistico
a desempenhar um papel fundamental nas contas da regido (Martins & Cré, 2021), serd
de extrema relevancia que as entidades e gestores de destinos e atracdes turisticas
monitorizem e acompanhem as tendéncias dos turistas e os seus niveis de satisfacdo

(Saayman et al., 2018).

De acordo com os resultados obtidos da Analise de Sentimentos, 79% dos visitantes do
Mercado dos Lavradores apresentaram niveis de satisfacdo positivos, o que revela que a

maioria dos turistas ficaram satisfeitos com a experiéncia neste ponto turistico.

Ao longo de todo o ano, a época da primavera foi a que se destacou. No entanto, os
indices de sentimento sdo préximos, o que sugere que o Mercado dos Lavradores oferece
atrativos que agradam os visitantes, independentemente da esta¢do do ano. Este dado
vai ao encontro do resultado da hipdtese previamente formulada (H2), que ndo foi
comprovada, dado que a satisfagao dos turistas com o Mercado dos Lavradores mantém-

se constante ao longo de todo o ano.

Esta andlise também se estendeu a nacionalidade dos turistas, sendo que houve um
notdrio destaque para turistas ditos ocidentais, com o Reino Unido a liderar esta amostra.
Este resultado esta alinhado com os relatérios regionais, neste caso disponibilizados pela
Direcao Regional de Estatistica da Madeira, comprovando que o Reino Unido é, de facto,
o principal mercado emissor da regido e do Funchal (Dire¢do Regional de Estatistica da
Madeira, 2023). Deste estudo, a Itélia foi a que apresentou uma satisfacdo de sentimentos
mais elevada. Estes resultados foram comprovados pela hipdtese também previamente

formulada (H1), de que a nacionalidade dos turistas influencia a satisfacao.

ImplicagGes para a Industria
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Os resultados deste estudo oferecem diversas suposi¢cdes importantes e pertinentes, ndao
s para a CMF, como para as outras entidades de ambito de gestdo e promocgao do

turismo na regiao.

Embora os resultados indiquem que os niveis de satisfacdo tém sido constantes ao longo
das diferentes épocas dos ano, a primavera acaba por se destacar. Por essa razdo, a CMF
deve considerar esta informacgao, de modo a ajustar as suas estratégias de promoc¢ao do
Mercado dos Lavradores nesta altura do ano, promovendo o Mercado de forma mais
intensa e com vista em captar ainda mais turismo. Para isso, podera aproveitar o grande
impeto que ha da Festa da Flor, que ocorre nesta altura e que atrai milhares de turistas a
regiao, atraindo esse nicho para o Mercado. Outra maneira sera promover o Mercado dos
Lavradores em revistas e jornais de ambito turistico, publicados nas alturas antecedentes
a primavera, algo ja sugerido e trabalhado com a entidade, onde se trabalhou na
promoc¢do do Mercado dos Lavradores numa pdagina inteira da revista Essential

Magazines.

Outra implicagdo serd a CMF redobrar as suas ateng¢des e foco nos mercados do Reino
Unido (pois é o principal mercado emissor tal como comprova este estudo e os dados
disponibilizados pela DREM) e italiano (pois foi o pais que apresentou indices de satisfacdo
mais elevados). No caso dos primeiros, seria pertinente, por exemplo, estabelecer
parcerias com agéncias de viagens britanicas ou marcar presenca em feiras de turismo no
Reino Unido, de modo a aumentar ainda mais a visibilidade do Funchal e atrair mais
turistas, e no caso dos segundos, seria importante analisar os fatores que explicam o
porqué de esta satisfagao ser mais alta, e assim conseguir identifica-los e replica-los por

entre os outros grupos de turistas.

Relativamente aos baixos niveis de satisfagdo causados pela pandemia COVID-19, uma
sugestdo seria a CMF conceber um plano de contingéncia, de modo a salvaguardar-se de
futuras situagdes de crise, como pandemias, acautelando a continuidade dos negdcios,

protegendo ao mesmo tempo a saude publica (Ribeiro et al., 2024; Smith, 2021).

No que concerne ao excesso de visitantes, em alturas como o verao, seria de considerar
estabelecer um limite de entradas no Mercado, controladas por meio de sensores de

entrada/saida nos acessos do espaco. Estes sensores permitiriam uma contabilizagdo

40



Mestrado em Marketing e Comunicagao

automatica do numero de pessoas que entram e saem do Mercado, fornecendo dados
em tempo real. Estes dados, por sua vez, para além de se tornarem altamente valiosos
para a gestao do espaco, poderiam ser integrados com os websites da CMF e do Mercado
dos Lavradores, permitindo que os turistas tenham uma noc¢do da ocupacdo real do

espaco antes das suas visitas.

E finalmente, quanto a reportagem dos produtos fraudulentos e a critica da falta de
higiene dos produtos expostos ao sol, a CMF podera desenvolver um plano de gestao de
crises, de modo a mitigar potenciais danos a reputacdao do Mercado, conseguindo
salvaguardar a confianga dos clientes e garantir a continuidade dos negdcios, e ainda
desenvolver acdes de formacdo aos comerciantes do Mercado, com vista a que estes
compreendam o impacto da comercializacdo de produtos adulterados e, ao mesmo

tempo, implementem melhores praticas de higiene dos alimentos, apostando na

certificacdo dos produtos com o intuito de oferecer a garantia de qualidade.
ImplicagGes para a teoria

Os resultados obtidos deste estudo ofereceram igualmente contributos para a teoria, em
particular para o marketing de turismo. Este estudo contribui para a compreensdo de
como os turistas avaliam as suas experiéncias em destinos turisticos. Adicionalmente, os
resultados deste estudo contribuem para a compreensao da satisfacdo da experiéncia
turistica em mercados locais e oferece informacdes para teorias relacionadas com gestao
de destinos. O estudo também pode informar indiretamente sobre o impacto econémico

e social do turismo em comunidades locais.
LimitagGes e estudos futuros

No presente estudo hd algumas limitagdes que devem ser consideradas. Primeiramente,
ha que ter em atenc¢do o facto de os dados terem sido recolhidos no Tripadvisor, através
da extracdo de comentarios I3 publicados. Isto significa que a informagao obtida é limitada
ao que foi publicado pelos utilizadores, havendo informac6es que poderdo estar em falta
ou fora de contexto. Estudos futuros devem procurar outras fontes de recolha de dados
(p.e., Yelp, ou questionarios). Outro aspeto a ter em conta, diz respeito ao processo de
traducdo dos diferentes idiomas para a lingua inglesa (apds a recolha dos comentdérios

online no Tripadvisor). Alguns comentarios poderdo assumir diferentes interpretacdes do
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gue as da lingua de origem, pelo que deve ser um aspeto a ter em consideragao. Estudos
futuros poderiam utilizar tradutores para reproduzir fielmente os comentdrios dos
visitantes de linguas diferentes de inglés. No que concerne a andlise de dados, no
processo da aplicacdo da Andlise de Sentimentos, notar o facto de que estas ferramentas
de andlise ndo conseguem detetar os significados de determinadas siglas, nem o sarcasmo
e ironia presentes nos comentarios. Outro aspeto a considerar, é facto de haver uma
variacdo de 9 anos dos dados em andlise (2015 a 2024), pelo que se deve denotar que
durante este espaco temporal ocorreram variagdes que influenciaram os dados obtidos,
por exemplo a Pandemia de Covid-19, que influenciou negativamente o setor do Turismo
(Liu et al., 2023). Finalmente, em relacdo ao ano de 2024, sera necessario ter em atencao
gue a recolha dos comentdrios online limita-se apenas até ao més de fevereiro do

respetivo ano, ou seja, o ano de 2024 conta sé com comentdrios de um espaco temporal

de 2 meses.
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