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Resumo

Com o fendbmeno da globalizacdo instalado, e com devidas consequéncias inerentes e
transportadas para as sociedades a escala mundial, os destinos turisticos, caso queiram
integrar e subsistir na atividade turistica, necessitam de criar e desenvolver estratégias que
Ihes permitam ser competitivos no cenério internacional. A imagem é um dos campos de
atuacdo da area do marketing com grande impacto e relevancia para a sustentabilidade e
rentabilidade de qualquer area e sector de exploragdo. A imagem associada a um destino
com fins turisticos deve ser trabalhada estrategicamente, para que possa contribuir para a

sobrevivéncia do destino na atividade e no mercado turistico a nivel mundial.

A imagem do destino turistico tem vindo a ganhar terreno como tematica de extrema
importancia para as investigacdes em Turismo, uma vez que tem um papel preponderante
na eleigdo, sobrevivéncia, desenvolvimento e sustentabilidade dos destinos com fins
turisticos. O desenvolvimento e sustentabilidade de qualquer destino turistico depende em
muito da capacidade que este tem de rentabilizar e projetar o seu patrimonio, criar produtos
diferenciadores de modo a tornar-se competitivo e dar-se a conhecer de forma a motivar o
turista a visita-lo. Um destino turistico deve reunir esfor¢os de marketing para (re)formar,
desenvolver, reforcar a sua imagem, devido as consequéncias que a mesma acarreta. Com
uma imagem favoravel o destino consegue posicionar-se, de forma benéfica, no mercado

turistico, conseguindo atenuar e acompanhar a competitividade instalada no mesmo.

Tendo consciéncia da importancia da imagem dos destinos turisticos e seus impactos, para
uma melhor compreensdo do tema, e dado o fato de serem matérias fulcrais para a
realizacdo do presente trabalho de investigacdo, foi realizada uma revisdo de artigos e
documentos formais, abordando temas como destinos turisticos, imagem dos destinos
turisticos, marketing turistico, e respetivos conteudos associados. Para a realizacdo da
investigacao foi eleita a regido do Alentejo, instalada no seio de Portugal Continental, para
aferir qual a imagem que os residentes em Lisboa tém do destino com fins turisticos, com
base em produtos turisticos estabelecidos pelo Plano Estratégico Nacional do Turismo.
Para o efeito, a metodologia adotada teve por base a aplicacdo de um questionario. Apés a
recolha dos dados, estes foram tratados e analisados de forma a dar resposta aos objetivos

da investigacdo. Verificou-se que, a grande maioria dos inquiridos ja visitou o Alentejo,
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conseguindo avaliar os produtos e atributos turisticos apresentados para aferir a sua
imagem relativamente ao Alentejo como destino turistico. Apesar da grande maioria ter
visitado o Alentejo, também se registaram, embora com um numero residual /ndo
significativo, inquiridos que certificaram ainda ndo ter visitado o Alentejo. Mas, mesmo
ndo tendo visitado o Alentejo, conseguiram avaliar os atributos e produtos turisticos,

segundo a imagem e os conhecimentos que detém.

A realizacdo do estudo contribui para o desenvolvimento turistico da regido Alentejo, para
(re)avaliar a imagem, os objetivos pretendidos em conjunto com os alcangas. Dessa forma,

colabora na ponderacédo de decisdes estratégicas para o destino.

Palavras-Chave: Imagem dos Destinos Turisticos, Destinos Turisticos, Marketing

Turistico, Procura Turistica, Oferta Turistica, Produtos Turisticos.
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Abstract

With the globalization phenomenon in place and its inherent consequences to worldwide
societies and tourist destinations, they need to create and develop strategies that allow them
to be competitive in an international scenario, if they want to integrate and subsist on
tourist activity. Image is one of the marketing spheres of operations with a huge impact and
relevance on sustainability and profitability of any exploration sector. Image associated
with a tourist purpose destiny should be strategically worked to be able to contribute to its

survival in a worldwide tourist market.

The tourist destiny image is increasing its importance as a thematic to tourism
investigations. This is due to its leading role in selection, survival, development and
sustainability of tourist purpose destinies. The development and sustainability of any
tourist destiny depends a lot on its capacity to monetize and project its local heritage to
create different products and become competitive and its ability to motivate people to visit
it. A tourist destination should make a marketing effort to (re)form, develop and reinforce
its image due to its consequences. If it has a propitious image, it will get a beneficial
position in the tourist market and so it will be able to mitigate and keep up with the

competition.

Being conscious of the importance of image in tourist destinations and its impact and
understanding this theme better with the knowledge that these are key subjects to this
research, some articles and formal documents were reviewed, approaching themes like
tourist destinations, tourist destination image, tourist marketing and their associated
content. To carry out the investigation we selected the Alentejo region, which is in the
middle of continental Portugal, to discover which image Lisbon residents have of it as a
tourist destination. Because of that, the investigation was based on tourist products stated
in the ‘Plano Estratégico Nacional do Turismo’. The methodology adopted was based on a
questionnaire. The data was collected and later treated and analyzed in order to reach the
investigation’s goals. It was found that most people had already visited Alentejo, being
able to evaluate products and tourist attributes presented giving their image of Alentejo as
a tourist destination. Although most of them had already visited Alentejo at least once, we

could also found a residual/not significant number that hadn't. However, even those who
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had never visited Alentejo gave us an opinion based on the knowledge and image they
have of it. This research makes easier the tourist development of the region, allows us to
understand the real image people have of it and so, it collaborates when deciding the

strategies for the region.

Key-Words: Tourist Destination Image; Tourist Destinations; Marketing Places; Tourist

Demand; Tourist Supply; Tourist Products.
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Introducéo

Introducéo

Com a globalizacdo instalada na sociedade assiste-se a alteragdes aos mais diversos niveis.
De entre essas, a emancipacdo e desenvolvimento do fenémeno turistico é hoje um fato
consomado. A atividade turistica é, atualmente, uma temética que desperta muito interesse,
devido, em parte, a progressdao do Turismo e a importancia que este tem para muitas
localidades, regides, paises e continentes. O Turismo assume um papel preponderante a
escala mundial, pois contribui o desenvolvimento a nivel econdémico, social, cultural e
politico de muitos destinos. E notério o crescimento da consciencializagio de que, 0 campo
de acdo do sector turistico contribui em muito para o aumento de valores positivos. Prova
disso mesmo é este sector ocupar, cada vez mais, um lugar de maior destaque, concebido
com a devida preocupacdo e atencdo, em temas de investigacdo, exploracao, discussdo e
debate. Particularmente, no caso de Portugal, “o governo considera o Turismo como um
fator estratégico de desenvolvimento da economia portuguesa” (decreto-lei n°® 67/2008 de

10 de Abril).

Todos os paises e regides territoriais tém caracteristicas particulares e muito proprias que
comutam o espago num local com interesse a ser visitado e conhecido. Mas, ndo basta
possuir caracteristicas, patrimonio e cultura identitaria auténtica. Para além disso, é
imperativo existir esforco e cooperacdo para trabalhar todo o patrimonio cultural (material
e imaterial, natural e construido), para que, dessa forma, seja possivel dar a conhecer a
regido de forma proveitosa e rentavel. Quer isto dizer que, “o Turismo nao se desenvolve
por si sO, necessita do envolvimento, da mobilizacdo e da responsabilizacdo de todos os
agentes inerentes no fenémeno, impondo-se a coexisténcia de organismos que o

qualifiquem, incentivem e promovam” (decreto-lei n® 67/2008 de 10 de Abril).

Devido a globalizagéo, e consequéncias provindas do fendmeno, é evidente a necessidade
dos destinos turisticos desenvolverem estratégias que lhes permita serem competitivos a
nivel internacional. O marketing turistico, de entre algumas das suas funcdes, contribui
para trabalhar, de forma apelativa, as potencialidades dos destinos com fins turisticos.
Através do campo de atuacdo do marketing existe a possibilidade de explorar 0 que o
destino tem para oferecer (oferta turistica), com o intuito de captar a atencdo dos

individuos que estdo pé-dispostos a realizar a atividade turistica (procura turistica). E certo
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que, todos os destinos possuem patriménio com valor cultural e com interesse a ser
visitado, mas se ndo tentarem captar a atencdo dos individuos, certamente, ndo irdo ser
alvo de visitas e deslocacBes com fins turisticos. Os destinos, como portadores de
identidade patrimonial que conduzam e justifiguem a deslocacdo de turistas ao local,
devem tentar captar a atencdo dos individuos interessados em visitar o local, através da
formacdo de uma imagem turistica favoravel e que va ao encontro daquilo que o destino
turistico tem para oferecer. E neste sentido que se desenvolve o presente trabalho, com o
intuito de reforcar a importancia que a imagem dos destinos turisticos detém no panorama
turistico e num mercado onde, atualmente, as fronteiras se apresentam como atracéo.
Como afirma Almeida (2010), a imagem € um tema emergente e consequentemente de

importancia vital para o desenvolvimento e sustentabilidade dos destinos turisticos.

i. Definicdo do Tema

O sector turistico € uma area em notavel crescimento e expansdo, com grandes
potencialidades geracionais de beneficios a nivel econémico, social, cultural e politico. Tal
evidéncia conduz a uma atencdo especial por parte dos especialistas e analistas do
desenvolvimento, melhoramento e manutencdo do sector. Estes ajudam em processos de
planeamento e tomada de decisdo estratégicos. Assumem-me Uteis e vantajosos estudos,
ndo apenas tedricos, mas também praticos, para fins de conhecimento técnico e atuacdo
estratégica. E com base nestas linhas de orientacdo que o presente trabalho recai, tomando

0 Alentejo como destino turistico para investigacdo da sua imagem.

O Alentejo, no seio de Portugal Continental, é uma regido portadora de uma cultura
sustentavel auténtica que faz da regido um local com fortes realidades e potencialidades
turisticas. As suas caracteristicas prdprias diferenciam-no do resto do pais, apresentando-se
exequivel o trabalho assente no sector turistico, com a intengdo de proporcionar um
desenvolvimento sustentavel na regido que combata assimetrias existentes. Entidades e
organismo responsaveis pela promogdo do territorio alentejano tém vindo a desenvolver
projetos e iniciativas que tendem a organizar e a estruturar o Turismo no Alentejo. Dessa
forma, tém vindo a demonstrar interesse, preocupacdo e consciencializagdo do quéo
importante e crucial se apresenta o setor turistico para a contribuigdo de efeitos positivos.

Tendo presente a relevancia da promoc&o turistica, de entre as iniciativas, € de salientar o
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trabalho desenvolvido para posicionar a regido na mente dos consumidores da atividade
turistica, através da criagdo de uma imagem favordvel do destino, que correspondesse as
reais potencialidades e atratividades que a regido tem para oferecer, e que conseguisse

competir no mercado turistico.

De forma a comunicar a regido, o trabalho desenvolvido sob a imagem demonstra a
percecdo dos responsaveis pelo Turismo no Alentejo relativamente a importancia e
consequéncias que a imagem transporta para o destino. Existe, por isso, conhecimentos
solidos do significado da imagem e seus efeitos. Relnem-se esfor¢os para promover o
Alentejo, com a intencdo de divulgar uma imagem positiva da regido para fins turisticos.
Mas, os esforcos reunidos, apds projecao, devem ser analisados. Nesse sentido, o presente
trabalho objetiva analisar a imagem do Alentejo, através de um inquérito por questionario.
Mais especificamente, a investigacdo tem a intencdo de apurar qual ou quais as imagens
que o Alentejo detétm ao longo do seu territdério, com base nos produtos turisticos

estabelecidos no Plano Estratégico Nacional do Turismo.

ii. Objetivos

Uma vez contextualizado o tema, importa delinear e expressar os objetivos do trabalho. A
menc¢do dos objetivos € fulcral para a orientacdo do trabalho, pois assumem o papel de

guido num mapa repleto de caminhos por descobrir, tratar e analisar.

O objetivo central e geral deste trabalho passa por perceber qual a imagem do destino
turistico Alentejo na perspetiva dos residentes em Lisboa, com base nos dez produtos
turisticos estabelecidos no Plano Estratégico Nacional do Turismo. Para o devido efeito, €
necessario reunir condi¢cGes que permitam alcancar o pretendido e proposto. Isto €, para
que este objetivo seja possivel de concretizar, serd necessario alcancar determinados
objetivos especificos, de cariz tedrico e empirico. De entre os objetivos mais especificos,
destacam-se:

v perceber o conceito de destino turistico e analisar contetudos relacionados
nomeadamente: oferta turistica, produto turistico, atratividade dos destinos turisticos,
procura turistica, ciclo de vida dos destinos turisticos, competitividade dos destinos

turisticos;
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v analisar o conceito de imagem de um destino turistico e explorar matérias a imagem
dos destinos turisticos associadas, bem como: fases da imagem de um destino, formagéo da
imagem, a imagem de um destino turistico e a sua eleicdo, tipos de imagem, as
componentes da imagem de um destino turistico, marketing turistico, medicao da imagem
dos destinos turisticos;

v aferir se existem inquiridos que ainda ndo visitaram o Alentejo;

v caso se verifiguem inquiridos que ndo tenham visitado o Alentejo, perceber as suas
caracteristicas socio-demograficas, qual a imagem, sob o olhar destes, que a regido detém,
tomando como linhas orientadoras os “produtos turisticos estabelecidos no Plano
Estratégico Nacional do Turismo'”;

v apurar se a imagem do Alentejo, turisticamente, na otica dos visitantes, difere de
uma area territorial / sub-regido para a outra, tendo por base os produtos turisticos
estabelecidos pelo Plano Estratégico Nacional do Turismo;

v investigar a imagem dos “atributos turisticos” no Alentejo, sem particularizar areas
territoriais, na perspetiva dos visitantes e daqueles que ainda ndo visitaram a regido;

v explorar a existéncia ou inexisténcia de “clusters®, e caso se verifiquem, analisar
as suas carateristicas e avaliacbes da imagem da Regido do Alentejo em relacdo aos
produtos e atributos turisticos;

v perceber se as caracteristicas socio-demograficas dos visitantes influenciam a
avaliacdo dos produtos nas areas territoriais que integram a regido turisticamente e na

avaliacdo dos atributos turisticos utilizados para medir a imagem de um destino turistico.
iii. Estrutura do Trabalho

Para cumprir 0s objetivos propostos, é necessario seguir uma diretriz que contenha um

enquadramento congruente do tema, para uma melhor compreenséo e apreenséo de todo o

! Gastronomia e Vinho, Touring Cultural e Paisagistico, Satde e Bem-Estar, Turismo de Natureza,
Turismo de Negdcios, Resorts Integrados/Turismo Residencial, City Breaks, Golfe, Turismo
Nautico, Sol e Mar.

2 AtracBes Turisticas, Infra-Estruturas Turisticas, Facilidades Turisticas, Informagdo Turistica,
Preco Turistico, Seguranca, Hospitalidade da Populacdo Residente.

% Os clusters sdo grupos de pessoas que responderam de forma semelhante e que segundo este
método sdo agrupados e identificados, ou seja, sdo agrupamento de pessoas por carateristicas
homogéneas.
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trabalho. O trabalho de investigacdo estd organizado por quatro capitulos inter-
relacionados, ostentando a estrutura apresentada na figura i.

No primeiro capitulo esta patente uma abordagem aos destinos turisticos, expressando o
seu conceito; a forma como se desenvolvem; as suas carateristicas e os tipos de destinos
existentes. Para além disso, temas como a competitividade dos destinos turisticos; a oferta
e a procura turistica com respetivas matérias relacionadas, nomeadamente o produto
turistico; a atratividade dos destinos turisticos e o ciclo de vida dos destinos, também seréo

abordados.

O segundo capitulo centra-se na fundamentacao tedrica da imagem dos destinos turisticos e
matérias relacionadas, de modo a perceber a importancia da imagem para 0 sucesso dos
destinos com fins turisticos. Para o devido efeito, sera feita uma abordagem ao conceito de
imagem dos destinos turisticos; as fases que a compdem; a sua formacéo; a sua eleicdo; os
tipos de imagem; as suas componentes e técnicas de medi¢do. O marketing turistico, com
conteldos ao seu campo de atuacdo inerentes, é também abordado, evidenciando a sua

importancia para a imagem dos destinos turisticos e para os destinos.

Figura i: Estrutura da Dissertagéo
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Concluzio

O terceiro capitulo, ja de cariz empirico, é a sec¢cdo que aborda a metodologia utilizada na
investigacdo que deu énfase a consisténcia do trabalho. No presente capitulo esta descrita a

formulacdo do problema; o proposito do estudo; o seu planeamento, relativamente ao seu
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procedimento, populacdo, entre outras informacbes Uteis para o leitor. Em suma, é no
presente capitulo onde se pode encontrar o design da pesquisa e do trabalho de

investigacao.

O quarto capitulo, tal como o terceiro, de cariz empirico, esta também relacionado com a
investigacdo / trabalho de campo. No presente capitulo, apds uma andlise e interpretacao
dos dados, sdo descritos os resultados da investigacdo, obtidos através do questionario

aplicado. E neste capitulo que, tentamos responder aos objetivos empiricos propostos.

A conclusdo sera o conjunto de ideias a retirar da investigacdo, tendo em conta a revisao da
literatura e os objetivos propostos. E também na conclusdo que estardio expressas

limitacGes e futuras linhas de investigacao.
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Capitulo I: Destinos Turisticos

1. Destinos Turisticos

Para que a atividade turistica se pratique, e para que o sistema turistico funcione, é
necessario que exista a deslocacdo de individuos do seu local de residéncia habitual para
um destino diferente. Segundo Gomes (2012), os destinos turisticos sdo o coracdo do

sistema turistico, que impulsiona o movimento de individuos.

Um destino pode ser considerado qualquer espaco geografico, devidamente delimitado,
tanto fisica como administrativamente, onde esta inserida uma cultura particular. O destino
que trabalhe sob a forma de promover o Turismo, e respetiva atividade no seu espaco, esta

a afirmar-se como destino turistico.

Assumidamente, para se tratar de um destino turistico devemos estar na presenca de um
conjunto de caracteristicas consideradas turisticas (Coelho, 2010). A World Trade
Organization, citado em Coelho (2010), define destino turistico como o espaco fisico que
inclui produtos turisticos, tais como servicos de suporte, atracBes e recursos turisticos.
Possui fronteiras fisicas e administrativas limitando a area de gestdo, imagens e percecdes

definindo o seu mercado competitivo.

Os destinos turisticos sdo, como afirma Mill e Morrison (1992) citado por Almeida (2010),
uma das componentes importantes do sistema turistico e é geralmente o lugar de rece¢do e

alojamento dos turistas.

Para Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd (1998), ndo é possivel compreender o
significado de destino turistico sem analisar diversos fatores, sejam eles ambientais,
econdmicos ou sociais. Em linhas de pensamento semelhantes esta Bercial e Timén (2005),
quando afirmam que, um espaco pode transformar-se em destino turistico desde que trés
premissas conceptuais estejam conectadas entre si: o desenvolvimento social do destino; a

sustentabilidade dos elementos naturais e ambientais; a seguranca dos aspetos econdmicos.
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S6 desta forma se consegue processar um “planeamento estratégico®” benéfico para o

desenvolvimento do destino com fins turisticos.

Hu e Ritchie (1993) afirmam que, o destino turistico € um conjunto de facilidades e
servicos turisticos que, como qualquer outro produto de consumo, é composto de uma série
de atributos. Para uma melhor apreensdo do referido, torna-se pertinente evidenciar as
carateristicas dos destinos turisticos. Segundo Laws (1995), as caracteristicas dos destinos
turisticos podem ser classificadas em dois grupos, sendo elas:

v carateristicas primarias: clima, ecologia, cultura e tradicéo;

v carateristicas secundarias: hotéis, transportes e atividades de entretenimento.

Estes dois grupos de caracteristicas contribuem para a formacdo de um destino turistico
como um todo, ou seja, para a atratividade global de um destino (Gomes, 2012). Estes dois
grupos, subscritos por Laws (1995), podem ser relacionados com o modelo conceptual dos
destinos turisticos de Murphy, Pritchard e Smith (2000), que contribui para uma melhor

assimilacdo da natureza e esséncia dos destinos turisticos.

Murphy, Pritchard e Smith (2000), criaram um modelo, onde defendem que a experiéncia
global de cada individuo num destino turistico é formada a partir de duas dimensdes, 0s
servigos e 0 espaco do destino. Murphy, Pritchard e Smith (2000), consideram destino
turistico como uma amalgama de produtos, servigos e oportunidades que se combinam
para formar uma experiéncia dentro do espaco visitado pelo turista. O destino deve
trabalhar as suas caracteristicas pertencentes, de forma a explorar as suas atragdes, com a
intencdo de criar produtos, servigos e facilidades que permitam, em primeira instancia,
criar na mente dos consumidores o desejo de visitar, e posteriormente, assegurar aos
individuos que visitam o destino e aos residentes do mesmo, uma deslocacao, visita,

passeio e experiéncia com balangos positivos.

* O planeamento turistico tem por objeto de desenvolvimento todas as partes dos elementos fisicos
e institucionais de uma regido. O sistema turistico funcionar4 melhor consoante o desenvolvimento
integrado de todos os componentes do mesmo (Bigné, Font e Andreu, 2000). Um planeamento
estratégico dos destinos turisticos deve integrar os componentes que formam o modelo conceptual
de Bercial e Timon (2005), que visa patentear um marco estratégico para planear destinos turisticos
- anexo 1: “Marco Estratégico para o Planeamento dos Destinos Turisticos”.
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Figura 1.1: Modelo Conceptual do Destino Turistico

EXPERIENCIA DO TURISTA
COM O DESTINOD

SERVICOS

Animacdo Alojamento

Viagem

Compras
Bestauragio

ESPACO DESTINO

Espaco Natural Fatores politico-legais

Fatores Tecnclogicos Fatores Econdmicos
Fatores Culturais

Fonte: Murphy, Pritchard e Smith (2000)

O modelo conceptual dos destinos turisticos criado por Murphy, Pritchard e Smith (2000)
pode ser relacionado aos dois grupos de carateristicas afirmadas por Laws (1995), na
medida em que se complementam simultaneamente. Nesta associacdo e
complementaridade, podemos concluir que todos os destinos tém um espago com fatores e
atributos intrinsecos: clima, ecologia, cultura e tradi¢do (Laws, 1995); espaco natural,
fatores tecnoldgicos, culturais, econémicos e politico-legais (Murphy, Pritchard e Smith,
2000). O destino para adotar a atividade turistica tem que criar e possuir um conjunto de
servicos e facilidades que permitam realizar a atividade, tais como: hotéis, transportes e
atividades de entretenimento (Laws, 1995); compras, restauragdo, animagéo, viagem,
alojamento (Murphy, Pritchard e Smith, 2000). A adi¢do das duas dimens@es, as quais
estdo aliadas os dois grupos de carateristicas ditadas por Laws (1995), irdo dar origem,
segundo Murphy, Pritchard e Smith (2000), a uma experiéncia do turista no destino

turistico visitado.

Para Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd (1998), é possivel pensar em destino
turistico como focos de equipamentos e servicos planeados, de modo a satisfazer as
necessidades dos turistas. Mas, denote-se o fato do destino turistico ndo se definir apenas
como um conjunto de atragdes, facilidades e servigos disponiveis, devendo também levar
em linha de conta a experiéncia de cada turista no destino. Bigné, Font e Andreu (2000),

definem destinos como um conjunto de produtos turisticos que permitem oferecer uma
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experiéncia aos turistas. Para se conseguirem afirmar turisticamente, os destinos ndo basta
conterem atracGes, recursos turisticos e servicos de apoio. Devem tentar proporcionar uma
experiéncia a todos aqueles que procuram o seu destino para visitar num determinado

periodo de tempo. Afinal, contemporaneamente, Turismo é experiéncia.

De particularizar o fato que, para ser um destino turistico é necesséario, segundo o “conceito
de Turismo®”, permanecer no destino pelo menos 24h horas. Tal como afirma Timon
(2004), um destino turistico € um espaco onde um visitante esta pelo menos uma noite,
incluindo servigos de apoio, atracGes e recursos turisticos. Sucintamente, e de forma
simplificada, por destino turistico pode circunscrever-se o local onde se desenvolve toda
uma oferta turistica e para o qual individuos se deslocam para consumir os diversos bens e

Servicos turisticos.

1.1. Oferta Turistica

O destino turistico € um conglomerado de produtos turisticos que se encontram numa zona
geogréfica determinada e que constituem um sistema em que se integram distintos
recursos, bens e servicos, equipamentos e infra-estruturas. Os responsaveis pela atividade
turistica no destino devem favorecer esta integracdo entre todos os elementos, a partir de
uma planificacdo comum e uma gestdo conjunta do sistema turistico (Bonilla e Bonilla,
2007).

A atividade turistica é composta por uma combinacdo de produtos e servigcos oferecidos
para satisfazer as necessidades e expectativas dos visitantes na sua experiéncia turistica,
tendo lugar num espaco geografico e temporal determinado. A oferta turistica podera ser
descrita como um conjunto de recursos e caracteristicas inerentes a um destino turistico
(Mathieson e Wall, 1982 citado por Fazenda, Silva e Costa, s.a.). Sempre que se pretenda
abordar o fendmeno turistico do lado da oferta, esta esta centrada no produto turistico
(Lundtorp e Wanhill, 2001).

> O termo “Turismo”, embora nio retna ainda absoluto consenso a sua volta, e representando mais
do que aparenta ser com uma simples definicdo, o conceito mais usual e praticado é o de consistir
na deslocacdo e atividades realizadas pelos individuos durante as suas viagens e estadias em
lugares diferentes do entorno do seu habitat natural, com diversos fins (ex.: lazer), num periodo de
tempo minimo de 24 horas e inferior a um ano consecutivo.

10
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A diversidade de oferta turistica obriga a que o sector invista cada vez mais na criatividade
e na construcdo de produtos que satisfagam os desejos dos turistas, permitindo que estes
construam uma imagem forte e consistente do destino e que atraia turistas para o destino
(Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd, 1998).

Um destino turistico deve ter em atencdo as necessidades dos turistas (atuais e potenciais) e
0 seu desenvolvimento depende em muito da capacidade que este tem de criar produtos
diferenciadores de modo a tornar-se competitivo e a motivar o turista a visita-lo (Gomes,
2012). Isto porque, tal como defende Bercial e Timén (2005), é evidente que, atualmente j&
ndo se pode produzir para consumidores indiferenciados, o turista atual € um consumidor
ativo, auténomo e perfeitamente diferenciado, o que implica a necessidade de oferecer
produtos a medida para publicos cada vez mais segmentados. Para além disso, importa
denotar que, o produto deve ser alinhado com o perfil do turista a que se adequa a oferta.
Como defendido por Mohsin (2005), é importante reconhecer que ha mais do que um tipo

de turista.

A globalizacdo dos mercados e, consequentemente, o facil acesso a informagao sobre os
destinos turisticos, atraves das novas tecnologias, pode ser considerado responsavel pelo
surgimento do “novo turista” e das suas necessidades atuais. Essa mudanga nas
necessidades e a propria diversidade da oferta, obriga o sector a ser criativo na promog¢ao
de produtos que satisfacam o0s seus desejos e na construcdo de uma imagem forte e
consistente que crie referéncias e seduza os potenciais turistas a visitar e descobrir os

valores de um destino (Cooper et al., 2001 citado por Rodrigues, 2008).

Os destinos turisticos devem ser construidos e ter a capacidade de criar produtos
diferenciadores para oferecer numa légica produto-espago (Costa, 2001) e ndo ao invés
(numa logica espago-produto). Quer isto dizer que, a sua construcdo deve reger-se,
primeiramente, por uma estratégia que estude o territorio fisico e as suas particularidades,
identificando os seus recursos e fatores de atracdo, para que, posteriormente, se consiga
organizar o espaco envolvente com o fim de reunir condi¢es para receber turistas. Caso

contrario, se em primeira circunstancia se balizar um espaco e s6 depois criar 0 produto

11
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para oferecer, ndo se conseguird proporcionar ao destino, deliberado na atividade turistica,

. , 6 . , .
um “desenvolvimento sustentavel”” marcado em diversos niveis.

A crescente globalizacdo e o facil acesso a informacéo sobre os destinos turisticos podem
ser considerados os responsaveis pelo aparecimento de um turista mais exigente e com
maltiplas necessidades, sendo que isso fomenta a necessidade, por parte dos destinos
turisticos, de desenvolver um conjunto de estratégias que Ihes permita serem competitivos
no cenario internacional. O Turismo tem que responder segundo padrdes internacionais,
embora tenha que, simultaneamente, conservar e valorizar aquilo que é peculiar no destino

(pais ou regido).

Como forma de se diferenciar dos destinos concorrentes, os destinos devem ter a
capacidade de explorar atragdes e comunica-las, de modo a conquistar um bom
“posicionamento’” no mercado. Isto passa pelas responsabilidades dos agentes envolvidos
na atividade turistica no destino analisarem quais as potencialidades do espaco, aferindo as
ofertas reais e potenciais que o destino consegue trabalhar e sustentar, de maneira a
assumir-se competitivo e conquistar um posicionamento privilegiado no mercado,
relativamente a outro destino que detétm uma oferta baseada na mesma linha de
consisténcia. Com base nas suas potencialidades, o destino tem a possibilidade de se
converte em destinos de diversas naturezas, que vao ao encontro de diferentes tipos de

procura.

® O desenvolvimento depende de fatores econémicos, socioculturais e ambientais, entdo qualquer
investigacdo sobre o desenvolvimento do Turismo, deve considerar esses mesmos fatores (Karplus
e Krakover, 2004). A sustentabilidade do Turismo deve ser ecologicamente responsavel,
socialmente compativel, culturalmente apropriado, politicamente equilibrado, tecnologicamente
suportado e economicamente vidvel para a comunidade local (Choi e Sirakaya, 2006). Ko (2005)
refere que, sustentabilidade é um termo de contingéncia, pois de forma sintética é a capacidade de
sobreviver, enquanto que, desenvolvimento deve servir para melhorar a condi¢do humana e
desenvolvimento sustentavel deve assegurar a sobrevivéncia de um sistema num nivel elevado,
pois caso contrério ndo se justifica. Deste modo, o estado de saude de um destino turistico, deve
sustentar os beneficios da comunidade local, satisfazer as experiéncias turisticas e conservar 0s
recursos naturais.

" E uma das grandes facetas estratégicas do marketing, correspondendo ao conjunto de atributos
que sdo associados ao destino turistico, aproximando-o ou distinguindo-o dos concorrentes.

12
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Quadro 1.1: Tipos de Destinos Turisticos

Tipos de Destinos Clientes Atratives / Atividades
Urbano Negocios | Congressos, fénas, religido, sande.
Lazer Eventos, fins-de-semana, compras.
Beira-mar Negocios | Feunifes, incentivos, congressos.
Lazer Praia, sol, desporto, sexo.
Montanha Negocios | Incentivos, congressos, reunides.
Lazer Desporto de montanha,_ sande.
Inexplorados Negocios | Nowvas oportuwridades de negacios.
Lazer Diferenciacio, aventura, missdes.
Unico, exdticos, explosives | Negocios | Peunifes, congressos.
Lazer Luas-de-mel, ocasiGes especiais.

Fonte: Buhalis (2000)

Conforme a(s) natureza(s) dos destinos, existem atracdes que permitem ser aglutinadas
num s6 “pacote”, para oferecer ao turista atual e potencial, formando, assim, um produto
turistico. Em funcgdo da combinacdo das oportunidades do destino turistico e das relacdes
entre organizacGes turisticas com interesse social e econdmico, forma-se o produto
integrado destino turistico, permitindo, dessa forma, o “desenvolvimento do destino

turistico®”.

1.1.1. Produto Turistico

Atualmente o Turismo ndo é entendido como uma simples deslocagdo a um lugar onde ha
algo para visitar, mas sim como uma atividade mais complexa e participativa. Trata-se da
deslocacdo para um lugar para fazer algo. Ja ndo basta contar com recursos para
contemplar, é necessario construir organizar produtos que permitam realizar atividades
(Bercial e Timon, 2005).

Na origem do destino turistico esta uma amalgama de atracfes que, quando combinadas,
originam produtos turisticos. O produto turistico pode ser entendido como o conjunto de

atributos tangiveis e intangiveis, que o potencial turista pode aceitar consumir com o fim

8 O desenvolvimento da atividade turistica num destino vai gerar manifestacdes positivas e
negativas em diversos campos de atuagdo - anexo 2: “Provaveis Impactos do Desenvolvimento
Turistico num Destino Tipo”.

13
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de satisfazer uma necessidade ou expetativa. Da mesma ideia partilna Acerenza (1996) ao
considerar o produto turistico como sendo um conjunto de prestaces, materiais ou
imateriais, que sdo oferecidas com o proposito de satisfazer os desejos e as expectativas

dos clientes.

Para Buhalis (2000), existe um conjunto de produtos turisticos que combinados formam
diferentes ofertas. As ofertas orientadas a diversidade de “segmentos de mercado™ e
aglutinadas em conceitos (produtos) podem formar um destino turistico. Tal como defende
Almeida (2010), os componentes do produto turistico tém a capacidade de diferenciar o
produto, segmentar a procura e estimular a aquisi¢cdo e consumo. Para além disso, produto
torna-se mais completo quando os seus componentes se interligam e sinergeticamente se
consolidam. Almeida (2010) afirma que, destino e produto sdo conceitos que se completam
pela particularidade da sua composi¢do. Haan, Ashworth e Stabler (1991), veem o destino

como uma parte do produto turistico.

Valls (1996), citado em Almeida (2010), afirma que o produto turistico apresenta-se como
um conglomerado, uma amalgama ou uma constelacdo de elementos tangiveis e
intangiveis. Os elementos tangiveis podem ser 0s bens, os recursos, as infra - estruturas e
0s equipamentos, jA 0s elementos intangiveis centram-se nos servigos, na gestdo, na

imagem de marca e nos precos.

Para Cunha (1997), ndo ha produtos turisticos universais porque cada pais e cada regiao
possuem caracteristicas diferentes que influenciam diferentemente o produto que lhes diz
respeito. Embora havendo produtos comuns entre paises ou regides, e outros que se
possam transpor, a sua génese resulta das condicées de diferenciacio de cada local. E esta

diferenciacéo que torna decisivas as preferéncias dos consumidores.

% Resultado da divisdo de um mercado em pequenos grupos, com base em critérios, tais como:
demogréficos, geograficos, sociais, econémicos, de personalidade, estilos de vida, comportamento
face ao produto, etc. Este processo deriva do reconhecimento de que o mercado total representa o
conjunto de grupos com caracteristicas distintas. Os consumidores que compdem cada segmento
tendem a ter sentimentos e perce¢des semelhantes sobre um rol de marketing, composto para um
determinado produto.
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Figura 1.2: Niveis do Produto Turistico

Produto
Acrescentado

/\ Produto Base

Acessibilidade

Produto Produto
Facilitador Diferenciada

Fonte: Kotler (1999)

Devido as mudancas que se tém vindo a verificar & escala global, em causa derivadas ao
fendmeno da globalizacdo, ja ndo basta criar um produto para oferecer, é necessario existir
envolvimento das partes envolvidas na atividade turistica, para que a visita no local se
transforme numa experiéncia tnica e com valor acrescentado. E necessaria a combinagio
dos vérios elementos que integram e compdem o produto turistico, de forma a criar um
produto acrescentado, com valor para o cliente e, consequentemente, que distinga o destino

turistico como Unico.

Para Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd (1998) o produto turistico € um
composito de tudo o que se pode consumir, experimentar, observar e apreciar durante uma
viagem, sendo composto por trés elementos:

v primarios ou basicos: resultam da acdo do homem (recursos culturais e histéricos),
da acdo da natureza (recursos naturais), constituindo condi¢des indispensaveis para o

surgimento do produto turistico;
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v secundarios: componentes de proposito turistico (alojamento, alimentag&o,
animacao, etc), e tem como objetivo a satisfacdo das necessidades dos turistas;

v terciarios ou complementares: destinam-se mais a comunidade residente,
assumindo-se como complementares ao produto turistico (museus, teatros, bancos, lojas,

etc).

O produto turistico é portador de caracteristicas particulares que o distinguem de outros
bens comercializados. A complexidade de construcédo, resulta de uma combinacdo entre
bens, servigos e a experiéncia de experimentar ou observar (Almeida, 2010). Para Cooper,
Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd (1998), o produto turistico apresenta carateristicas
especificas, tais como:

v intangibilidade: ndo permite ser analisado e avaliado antes do seu consumo;

v perecibilidade: ndo se pode armazenar, o que ndo for vendido jamais podera ser
recuperado;

v inseparabilidade: tem de ser obrigatoriamente consumido no local ou area de
producdo, ao contrario de outras areas de producao;

v heterogeneidade: composto por uma amalgama de bens e servigos diferentes que se
complementam.

Em 2004, Martins acrescenta ainda:

v composito: onde se retiine uma panoplia de bens e servigos complementares

gue funcionam em interdependéncia;

v variavel: depende fortemente do consumidor;

v partilhado: com os residentes e outros visitantes;

v sazonal: 0 seu consumo e periddico, devido as suas especificidades.

O produto turistico é composto por um conjunto de elementos tangiveis (ex.: bens) e
intangiveis (ex.: servicos, experiéncias e emocgoes). Segundo Almeida (2010), o produto
turistico ndo é apenas o bem ou servico prestado, é também o envolvimento, a
experimentacdo e a interagdo do visitante com o local e com a populacdo residente. O
crescimento e consolidacdo do produto turistico esta ligado a uma adequada estratégia de
marketing e a uma capacidade de oferta capaz de gerar satisfacao.
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1.2. Atratividade dos Destinos Turisticos

AtracOes sdo os principais fatores que asseguram o fluxo de turistas internacionais para um
lugar especifico (DSilva e D"Silva, 2008). Lumsdow (2000) citado em Almeida (2010)
afirma que, um destino conta com um conjunto de fatores combinados com vista a atrair
visitantes, e que o éxito em atrair resulta da interacdo de todo o conjunto e ndo dos diversos
componentes isoladamente. S6 desta forma se consegue reunir condi¢des para conceber

uma oferta e um destino turistico atrativos.

A atratividade de um destino turistico pode ser vista como sendo constituida por recursos
locais exclusivos, atributos culturais, recursos naturais, infra-estrutura, servicos e outros. O
produto turistico pode ser analisado em termos de atracao, instalacdes e acessibilidade com
a finalidade de descobrir a sua atratividade. Como defende Mclintosh, Goeldner e Ritchie
(2002), a atratividade de um destino turistico passa pela sua habilidade em criar, manter e
desenvolver, um conjunto de recursos capazes de motivar no processo de decisao e escolha

de um destino.

Figura 1.3: A Atratividade de um Destino Turistico

Instalagdes
desportivas
Instalagdes Belezanaturale
comerciais chma
fvel Caratenisticas
Niveis de :
culturais e
pregos —E
sociais

Infra-estruturas
Acessibilidades

Afitude para
03 tunstas

Fonte: Mclintosh, Goeldner e Ritchie (2002)

O produto turistico desenvolvido deve ser suficientemente diferenciador para que possa ser

identificado sem quaisquer confusdes e sobreposi¢cdes, em contextos de concorréncia
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(Coelho, 2010). Se tal evidéncia se verificar, se os produtos desenvolvidos se apresentarem

diferenciadores estamos perante um destino turistico atrativo.
1.3.  Procura Turistica

Se por um lado temos a oferta como uma componente fundamental do sistema turistico,
importa também analisar a outra face do sistema — a procura. Bordas (1994) citado em
Almeida (2010), separa a visdo de produto turistico desde a oferta a procura. Na oferta
incluem-se a engenharia do produto, a organizagdo das infra - estruturas, os equipamentos,
0s servicos e a gestdo. Na procura inclui-se a satisfaco'® da experiéncia a partir da fantasia
do consumidor, combinando uma série de atividades e servicos utilizados na estadia e

emocionalmente vividos.

Para Gutiérrez (2005), existe um conjunto de fatores de atracdo, que consistem num
conjunto de atributos do destino, que geram uma potencial motivacdo capaz de gerar a
viagem, a deslocacdo ao destino. Sendo um conjunto de elementos pode ser comercializado

direta ou indiretamente, motiva deslocagdes gerando uma procura (Almeida 2010).
1.4. Competitividade dos Destinos Turisticos

Assiste-se cada vez mais ao desenvolvimento de novos destinos, e por isso, as
organizacOes promotoras enfrentam um mercado mais complexo, mais competitivo que
exige uma estratégia mais eficaz para conseguir um posicionalmente adequado no mercado
(Marujo, 2004). Caso contrario, o destino ndo conseguird acompanhar as tendéncias de

procura no mercado turfstico e, consequentemente, ndo sobrevivera na atividade™.

O desenvolvimento do potencial turistico de um pais ou regido depende, em grande parte,

12,5

da sua capacidade em acionar a “vantagem competitiva™” na oferta de bens e servicos

10 A satisfagdo tanto se define como um juizo, como um bem de natureza cognitiva ou como um
bem de carater emocional, que deriva da experiéncia vivida pelo individuo no processo de consumo
de um produto ou servigo (Almeida, 2010).

1 0 exposto esté relacionado com o ciclo de vida dos destinos turisticos (apéndice 1).

'2 Vantagem competitiva pode ser entendida como uma vantagem que o destino tem em relagéo aos
seus concorrentes, geralmente demonstrada pelo desempenho sistematicamente superior ao dos
demais destinos.

18



Capitulo I — Destinos Turisticos

turisticos mediante a procura dos turistas. Para Crouch e Ritchie (1999), a competitividade

13> ¢ determinante e crucial para o seu desempenho no mercado mundial.

de uma “industria
Os autores traduzem a competitividade na capacidade que um pais tem para criar valor,
conseguindo implementar o bem-estar das comunidades residentes, mediante a gestdo de
vantagens, processos e atracdes, integrando essas relacbes num modelo econémico e
social. Os novos desafios dos destinos, segundo Agnihotri e Santhanam (2006) citado por
Firmino (s. a.), impdem a necessidade de desenvolver competitividade a escala mundial,

com flexibilidade multinacional e capacidade de aprendizagem a escala global.

Kim, Choi, Dwyer, Faulkner, Mellor e Livaic (2001), desenvolveram um modelo de
competitividade dos destinos, assente em cinco pilares de fontes geracionais de
competitividade, com respetivas etapas associadas. Kim, Choi, Dwyer, Faulkner, Mellor e
Livaic (2001), sustentam que uma politica de Turismo assente na competitividade dos
destinos inclui o desenvolvimento socio-econdmico da regido destino, fontes de
financiamento do setor e infra-estruturas adequadas, protecdo do ambiente, gestdo das
operacdes, gestdo dos recursos humanos, gestdo da informacéo e gestdo do planeamento

estratégico.

Quadro 1.2: Modelo de Competitividade do Destino

1*Etapa 2*Etapa 3*Etapa 4*Etapa 5*Etapa
Fontes Fontes Fontes Fontes
primarias de secundarias de terciarias de resultantes de Competitividade

competitividade | competitividade | competitividade | competitividade

¢ FPlaneamento |« Atratividades ¢+ Emprego
+  Ambiente * Investimento |« Hotelana + Performance
*  Assunto s Impostos * Sistema » Exportagdes |* Competitividade
+ Fecursos s Precos ¢ Infra-estruturazs |« Procura

« Gestao + Fecursos

+« Politica ¢ Dezenvolvimento

Fonte: Kim, Choi, Dwyer, Faulkner, Mellor e Livaic (2001)

3 O Turismo, mais propriamente o setor turistico pode ser considerado uma indistria, na medida
em que produz bens e servigos, como qualquer outro setor de producdo. A divergéncia deste setor
para os outros reside no fato de, como assinala lvars (2003), o Turismo se consumir onde se
produz, pelo que a gestdo do espago de producdo e consequentemente de consumo adquire uma
capital importancia, tendo em conta, também que muitos dos elementos do produto turistico global
apresentam uma elevada componente territorial.
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Costa et al. (2001) citada em Almeida (2010), defendem que a competitividade deve ser
entendida como a capacidade que um pais ou uma regido tem para criar e sustentar,
turisticamente e a longo prazo, um valor econémico acrescentado em relacdo aos seus
concorrentes. Numa 6tica de competitividade do Turismo, pretende-se nos diferentes niveis
considerados (pais, regido, cidade, local ou empresa), criar condi¢cGes de atracdo e de
permanéncia dos turistas, ou seja, fazer, no fundo, aproximar a oferta da procura (Coelho
2010). As politicas de Turismo, como observa Hall (2000), devem ser concebidas para um
sistema de mercado, no qual a oferta e a procura conduzem a experiéncia turistica. Pode
afirmar-se que, os destinos turisticos possuem determinadas caracteristicas que definem a
sua atratividade e a natureza da sua oferta turistica para dar a conhecer aos turistas que

procuram o destino (procura turistica).

Estando os destinos turisticos sujeitos as mudancas de comportamento por parte dos
turistas, devido as consequéncias que a globalizacdo transportou para a sociedade, devem
analisar periodicamente a situacdo atual do destino, de forma a identificar-se numa das
fases do ciclo de vida, tencionando intervir estrategicamente consoante 0s objetivos
estabelecidos. SO desta forma os destinos conseguirdo ser competitivos e sobreviver no
mercado turistico atual. A oferta turistica deve ser comunicada de modo a espelhar a
imagem de um destino turistico atrativo, com devidos produtos carateristicos, estabelecidos

e direcionados. Caso contrario, o ciclo de vida do destino com fins turisticos sera limitado.

E necessario uma dose de dinamismo, autenticidade, estratégia, visdo, planeamento,
vontade, know how, cooperacao e uma série de outras nocdes e sensibilidades, para que 0s
estrategas responsaveis da atividade turistica no destino ndo sejam alvos de “miopia de
marketing”. Beni (1997), chama a atengdo para o fato de que, a falta de visdo e deciséo
estratégica para o Turismo atrasa investimento e desenvolvimento turistico, que por sua

vez se reflete na procura e consequentemente nos beneficios resultantes do Turismo.
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Capitulo 11: Imagem dos Destinos Turisticos

Apos ter sido exposta, no capitulo anterior, uma revisdo da literatura sobre os destinos
turisticos, no presente capitulo ird ser abordado o tema “A Imagem dos Destinos
Turisticos” que esta mais ligado ao trabalho de investigacdo, e conteldos associados para

uma melhor apreensédo do tema.

2. A Imagem dos Destinos Turisticos

Considerado por muitos como a grande ciéncia do final do seculo XX, irreverente e
inovador (Almeida, 2010), o marketing é uma area e campo de atuacdo imprescindivel para
qualquer setor de atividade. Por marketing pode entender-se o conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacgdo dos seus préprios objetivos
(Lendrevie et al. citado por Kastenholz, 2006). Esta é a definicdo que se adapta a diversos
dominios de aplicabilidade. Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999) definem o
marketing como um processo social e de gestdo pelo qual os individuos e grupos obtém o
que eles necessitam e desejam através da criacdo e troca de produtos e valores. A
American Marketing Association citado por Kotler e Keller (2005) consagra a definigdo de
marketing referindo que é o processo de planear e executar a concecdo, a determinacéo do
preco, a promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que

satisfagam metas individuais e organizacionais.

Num estudo em que tentavam determinar os temas mais recorrentes na literatura de
marketing turistico e seu ambito de aplicacdo, Alcafiiz et al. (2008) identificaram que as
pesquisas sobre destinos turisticos constituem um dos campos de investigacdo mais
frequentes (Machado, 2010). Buhalis (2000) destaca que o marketing turistico € um dos
principais instrumentos para influenciar e sensibilizar a conduta do mercado. Por isso, deve
enfocar a otimizagdo dos impactos positivos do Turismo e a maximizagdo dos beneficios
para a regido, por meio do planeamento sustentavel do composto mercadoldgico - prego,
praga, produto e promogdo - relacionado aos recursos turisticos do destino. O marketing de
destinos foi definido por Lundberg (1990) como o esforco global de identificar o que o

destino tem de oferecer (o produto), que grupos de pessoas tém o tempo, o dinheiro e 0
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desejo de viajar para o destino (mercado-alvo), e qual a melhor forma de os contactar e
convencer a viajar para o destino.

De entre as diversas potencialidades e capacidades do marketing, destaca-se a capacidade
em captar a atencdo dos turistas de modo a gque estes sintam a necessidade e criem o desejo
em visitar o destino, conduzindo a uma visita e experiéncia real no mesmo. Para sustentar
0 anteriormente referido, destaqguemos os modelos de Ladvidge e Steiner (1961) e de
Strong (1925).

Figura 2.1: Aptidbes do Marketing Turistico

Modelo Modelo ATDA
Miveiz
Ladvidge-Steiner (1961) Strong (1923)
Tomada de Consciéncia
Atencdo
Estado Cognitive s
Conhecimento
L J k
Gosto Intereszze
Estado Afetivo
Preferéncia Degej o
L J
Convicgdo
Estado Comportamental v
Acdo
L 3
Aqusicdo

Fonte: adaptado de Ladvidge e Steiner (1961) e Strong (1925)

Através das suas ferramentas e instrumentos, o marketing tem a capacidade de fazer com
que o potencial turista tome consciéncia, ganhe conhecimento e deposite atencdo no
destino apresentado atraveés de diversas fontes de informacéo, ativando, dessa forma, o
estado cognitivo do individuo. Consoante a persuasdo da promocao do destino, segundo a

imagem que potencial consumidor retém do mesmo e carateristicas intrinsecas / afetivas ao
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seu ser, o individuo toma o gosto e interesse pelo destino turistico, contendo esse nas suas
preferéncias com o desejo de visitar. Criada a necessidade e desejo em visitar o destino, o
individuo alimenta, consequentemente, a conviccdo de desejo em visitar o local,
conduzindo-o a acdo de aquisicdo de compra, de forma a viajar para o destino com o

intuito de vivenciar e experienciar o0 mesmo.

Para um conhecimento tedrico mais aprofundamento acerca da influéncia que o marketing

turistico exerce na imagem de um destino turistico pode consultado o apéndice 2.

A imagem é uma das variaveis mais importantes na promog¢do e comercializacdo de um
produto, sendo bem construida, pode ser um fator de diferenciacédo e referencia (Almeida,
2010). Bignami (2002) considera que a imagem pode ser associada a um conjunto de
percecdes a respeito de algo, a uma representacdo do objeto ou ser, a uma projecao futura,
e a uma recordacéo ligada ao passado.

Nas palavras de Almeida (2010), a imagem pode ser definida como sendo a representacédo
mental que um individuo faz de um determinado produto, servico ou instituigdo. Stern,
Zinkhan e Jaju (2001), fazem referéncia & imagem como sendo o resultado alcancado de
uma transacdo pela qual os sinais emitidos por uma unidade de marketing sdo recebidos

por um recetor e organizadas para uma perce¢do mental da unidade emissora.

A construcdo de uma boa imagem é crucial na industria dos servi¢os, devido a
intangibilidade dos mesmos e a competitividade intensa verificada. Uma forte imagem
incrementa seguranca, ajudando a compreender e a visualizar melhor o que se esta a
adquirir, facilitando o processo de consumo e gerando confianga no servico e na instituicdo
que o esta a promover (Almeida, 2010). Sendo a imagem crucial na industria dos servicos,
integramos e colocamos em evidéncia o Turismo, seu setor e atividade. Nesse sentido,

daremos inicio a contextualizacdo e abordagem da imagem dos destinos turisticos.

A imagem de destinos turisticos tem sido alvo de inimeras investigacdes, tendo a sua
importancia reconhecida internacionalmente, uma vez que tem grande influéncia no

processo de escolha de um destino turistico, bem como nas decis6es de os recomendar e de
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a eles voltar. Quando se fala de destinos turisticos, segundo Runyan (2006), vém-nos a
memoria imagens. Ainda segundo este autor, a imagem é fundamental para atrair turistas.

Baloglu e McCleary (1999) definem o conceito de imagem, como uma representacdo
mental de crencas, sentimentos e impressao global de um destino turistico. Crompton
(1979) acrescenta que a imagem € a soma das crencas, ideias e impressdes que uma pessoa
tem relativamente a um destino turistico. Kotler (2006) citado em Machado (2010) destaca

que a imagem é a maneira como o publico vé a localidade e seus servicos.

O conceito de imagem pode expressar-se como sendo uma simplificacdo de diversas
associacOes e informacGes acerca de um destino. Ou por outras palavras, a imagem é o
resultado de uma mente que processa e resgata a esséncia de uma serie de dados sobre um
destino, funcionando como um comunicador de expetativas. Imagem pode ser entendida
como a impressdo geral que um turista tem de um destino (Rynes, 1991 citado por Castro,
Armario e Ruiz, 2006). A imagem de um destino é determinado por aquilo que é de
conhecimento geral sobre o lugar, e pode ser reforcada por fontes como os mass media,
materiais de marketing, informacgdes em materiais didaticos, mapas, internet, boca-a- boca

e da experiéncia pessoal (Tasci e Gartner, 2007).

Com base na investigagdo de Almeida (2010), destacamos conceitos de imagem, com
respetivos autores que se dedicaram sobre o estudo da imagem de um destino turistico
criando o seu conceito tedrico especifico para definir imagem associada aos destinos com
fins turisticos. Das definicbes de imagem apresentadas no quadro 2.1, utilizando as
palavras de Almeida (2010), verifica-se que as percecdes, as crengas, 0s sentimentos e as
impressdes, sdo o0s termos mais referenciadas pelos autores para traduzir a imagem de um
destino turistico na mente de um turista. Ainda segundo 0 mesmo autor, assume-se
coerente afirmar que a imagem de um destino turistico é o posicionamento mental que um
individuo faz da percecdo e/ou interagdo com o conjunto de atributos e componentes

turisticas de um local.

24



Capitulo 11 — Imagem dos Destinos Turisticos

Quadro 2.1: Definices de Imagem de Destinos Turisticos™

Autor Definicio
Hunt (1975) PercecZo dos potencizis visitantes sobre uma determinads Zrea turistics
Crompton (1977) Bepresentzcio orgamizada de um destine turistico no sistema cognitive dos
mdrviduos.
Assael (1934) Percegio global de um destme formeda peles mdividues através de varias
fontes de mformacio zo longe do tempo.
Gartner (1986) Percegtes dos turistzs sobre as atividades e 2z atragbes de um destino
Embhacher e Buttle (1989) Id=izz = concegdes criadas de forma mdividual ou coletiva sobre um destino
turiztice.
Chon (1990) Fesultado da mteracio entre as crengas, 23 ideias, 03  sentimentos,

expectativas e impressdes de uma pessoa sobre um lugar,

Dagostar e Isotalo (1995)

Atinde ou impressfo global de um mdividuo sobre um destme turistico
especifico.

Mackay e Fesenmaier (1997)

Impressdo global composta pela mterligagio de virios atraghes e atributos do
desting.

Bigné, Sanchez e Sanchez (2001)

Interpretagio subjetiva do turistz sobre a realidade de um destine turistice.

Beerli e Martin (2004)

A imagem e um concsite que se forma através da mterpretacdo racional e
emocionzl de consumidor, sende consequéncia da combimacio dos
componentss que estdo mter-relacionades.

Gutierrez (2005)

A impressdo glebal cu o conjunte de impressdes de um mdividuo sobre um
determimade lugar.

Frias, Rodrigues e Castatieda (2008)

A imagem e um concsite formado pela racional nterpretacio emoecional e
consequéncia da iter-relagdo das cremgas e percegiies que um mdividue tem
sobre um destmo.

Eim, Mckercher e Lee (2009)

A imazgem e uma percegdo afetiva que pods mudar facilments de zcorde com
2z condigles emocionzis de um turista.

Lee e Lockshin (2011)

Conpunto de crengzs ¢ pensamentos que um individuo peds formar sobre um
desting.

Fonte: Adaptado de Almeida (2010)

Em termos de sintese e andlise dos estudos apresentados, pode ainda concluir-se que a

definicdo de imagem vai alterando de acordo com o periodo temporal, tal como denota

também Almeida (2010), quando refere que, a evolucdo dos conceitos vai sofrendo uma

evolucgdo, passando de uma logica de espaco para uma ldgica de percecdes afetivas e

experiencias.

 Mais definicdes de imagem no anexo 3.
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2.1. Fases da Imagem de um Destino

A imagem de um destino passa por diferentes fases, fases essas que exercem influéncia na
selecdo do destino por parte dos turistas e nas motivacdes dos mesmos. A informacao,
através dos diferentes canais, é a fonte que alimenta a mente de um turista relativamente a
imagem de um destino (Almeida, 2010). Gunn (1972) distingue duas fases da imagem de
um destino:

v imagem organica: € formada a partir de diferentes fontes de informacdo que nao
estdo diretamente relacionadas com a promogdo do destino, tal como jornais, revistas,
documentarios, livros, entre outros;

v imagem induzida: esta diretamente ligada a promocéo do destino turistico, ou seja,
a imagem é construida através de fontes (ex. empresas e outro tipo de instituicdes) ligadas

ao destino turistico, que visam alimentar a imagem mental que o turista forma.

Na perspetiva de Armas (2002), um potencial visitante cria uma imagem mental a partir da
informacdo percebida do meio ambiente (imagem organica). Posteriormente, cria
motivacao para viajar e comeca a pesquisar informacao para ajudar na tomada de decisao,
afirmando as suas percec6es ou modificando-as (imagem induzida). Em 1991 Fakeye e
Crompton desenvolveram um modelo de formacgdo da imagem de um destino turistico em
que categorizaram a imagem de um destino em trés fases, acrescentando a imagem
organica e induzida a imagem completa (figura 2.2). As primeiras numa fase inicial de

escolha e decisdo e a Ultima numa fase de pos-experimentacao.

Mais detalhadamente, os autores Fakeye e Crompton (1991), clarificam que a primeira
imagem do destino (imagem organica) desenvolve-se antes do consumidor turistico sofrer
qualquer influéncia voluntéria de material promocional acerca do destino. Apos ter
recebido involuntariamente informacgéo acerca do destino o consumidor cria o desejo e
motivacdo de viajar para o local, iniciando, dessa forma, um processo de busca de
informacdo acerca do destino em causa. Depois da pesquisa realizada, baseada em fontes
comerciais turisticas, o consumidor comeca a construir uma imagem induzida sobre o
destino turistico. De acordo com as informacgdes recolhidas, devidamente seletadas e
armazenadas na sua mente, considerando as suas motivacdes e desejos, o individuo

predispBe-se a visitar o destino. Uma vez visitado o destino turistico, o turista desenvolve,
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com base na sua experiéncia real no local, uma imagem completa e realista acerca do

mesmo.

Figura 2.2: Modelo de Formacéo da Imagem de um Destino Turistico

Imagem Organica
Motivagio para viajar
Busca ativa de
informacio
T
l Avaliacio dos beneficios
Imagem Induzida | | edaimagem dos destinos o
altemativos
Selegio do destino
Visita ao destino
& formacio da

Imagem Completa

Fonte: Fakeye e Crompton (1991)

Gunn (1972) demonstrou a importancia da informacdo e o seu papel na formacdo da
imagem de um destino turistico, relacionando a imagem de um destino com o modelo das
sete fases da experiéncia de viagem:

v acumulacao de imagens mentais sobre a experiéncia de férias;

modificacdo dessa imagem com a recolha de informacao;

decisdo de viajar;

viagem para o destino;

experimentacdo do destino;

retorno a casa,;

AN N N N SN

modificacdo da imagem atraves da experiéncia de viagem.

Gartner (1993) acredita que o processo de formacdo de imagem pode ser considerado
como uma consolidacao de diferentes agentes ou fontes de informacdo que agem de forma

independente com o objetivo de formar uma Unica imagem na mente do individuo.
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Para Fakeye e Crompton (1991), a imagem diferencia os destinos turisticos e a0 mesmo
tempo influencia os turistas a se diferenciarem de acordo com os destinos que escolheram.
Para Milman e Pizam (1995), a composi¢do da imagem centra-se nas caracteristicas do
produto, na atitude do comportamento de compra € no meio ambiente onde se desenrola o
servico. O mesmo destino pode ter projetadas / comunicadas imagens diferentes para
turistas de segmentos de mercado diferentes, pois a base de experimentacdo pode ser

diferente, dado a condicao social e a capacidade econdmica de cada turista.

2.2. Formacéo da Imagem

Para Reynolds (1965) citado por Lee, Lee e Lee (2005), a formacdo da imagem de um
destino tem como base uma construcdo mental de poucas impressdes retiradas de grandes
quantidades de informacdo. Para Caponero (2007), a construcdo da imagem da-se por meio
de um conjunto de fatores que compreende processos de conhecimentos histéricos e sociais
da nacdo, fatores culturais, linguagem, discurso da imprensa, meios de comunicacdes,
identidade nacional, estereotipos, entre outros. A formacdo da imagem do destino turistico
depende dos diferentes papéis desempenhados pelos fatores inerentes no processo (Baloglu
e McCleary, 1999). A imagem de um destino € criada através da combinacdo do que é
comunicado pelo destino e o que é compreendido pelo turista que observa o destino através

de filtros cognitivos e emocionais (Royo-Vela, 2009).

A formagdo da imagem de um destino turistico é a expressdo de todos os conhecimentos,
impressBes, preconceitos, imaginacao, emogdes, que determinado grupo ou individuo tem
sobre um local especifico, que resulta da experiéncia vivida e da informacdo que recolhe
durante o processo de escolha de um destino turistico (Crompton e Fakeye, 1991; Baloglu
e Brinberg, 1997 citado em Jenkins, 1999). Esse conhecimento pode estimular um efeito
positivo ou negativo no comportamento futuro dos turistas e condicionar 0 sucesso ou
insucesso de um determinado destino (Kastenholz, 2002). Para Baloglu e McCleary
(1999), as opinides e recomendac¢des dos amigos e familiares sdo uma importante e eficaz
ferramenta na formacdo da imagem. Uma experiéncia favoravel podera gerar uma imagem
positiva acerca do destino, bem como uma experiéncia negativa podera resultar numa

imagem desfavoravel acerca do destino.
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A formacdo da imagem de um destino é influenciada por duas varidveis principais: as
pessoais e as de estimulo. Os fatores pessoais™ estdo relacionados com a personalidade,
forma de estar e ser do individuo, nomeadamente caracteristicas sOcio-economicas,
caracteristicas socio-demograficas, motivacbes. Segundo Gutiérrez (2005), os fatores
pessoais correspondem as caracteristicas psicoldgicas e sociais do préprio individuo.
Gartner (1993), é apologista de que as caracteristicas pessoais de cada individuo (idade,
rendimento, personalidade), tém grande influéncia na construcéo da imagem. Os fatores de
estimulo™® sdo referentes a um objeto fisico, experiéncia ou estimulo externo (Gutiérrez,
2005). Os estimulos estdo, por isso, associados com as informacBes externas, ou seja,
meios de comunicacdo social, influéncia de amigos e de familiares e as experiéncias

anteriores.

Figura 2.3: Estrutura Geral da Formacéo da Imagem de um Destino

Fatores Pessoais Imagem do Destino Fatores de Estimulo
Turistico
Psicologicos Fontes de Infonmacio
*“alores Percecio/ Comnicio *Juantidade
«Motivagdo *Tipo
*Perzonalidade —» Afetiva N
Expenéncias
Sociais Glabal

*Idade
*Educacio
*Estado Civil
*Cutros

Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

Assael (1984) citado por Baloglu e McCleary (1999) referia que a imagem assume grande
importancia na percecdo de um produto formado pelo processamento de informacéo de
varias fontes. Desta forma, foram apresentadas algumas variaveis determinantes para a
formacdo da imagem de um destino turistico, que na perspetiva dos autores (Baloglu e
McCleary, 1999), tais variaveis sdo essenciais e determinantes para a construcdo da

imagem global do destino.

® O ser humano é complexo e 0 seu comportamento varia consoante atributos ao individuo
intrinsecos, consequentes de fatores transportados ao longo do seu processo de socializacdo e
insercdo na vida e ambiente social por este frequentado. Mais detalhes acerca dos fatores pessoais e
variaveis associadas no anexo 4.

'® Mais detalhes acerca dos fatores de estimulo e variaveis associadas no anexo 5.
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Figura 2.4: Determinantes da Imagem Global do Destino Turistico

, Variedade
de
fontes de informacio
- Avaliacdo Cognitiva
Tipo
de i
fonte de informacao H
T Imagem Global
’ Idade <
4
— e - 3
Habilitagdes Avaliacio Afetiva
L | Motivos da viagem

Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

Baloglu e McCleary (1999) consideram que a imagem de um destino é constituida por
avaliacbes cognitivas e avaliagcOes afetivas. Para Pike e Ryan (2004), as avaliacOes
cognitivas referem-se as crencas ou ao conhecimento acerca do destino, enquanto que, as
avaliacOes afetivas se referem aos sentimentos afetivos em relacdo ao destino. A imagem
dos destinos tem sido apresentada como sendo formada por ambos 0s componentes,
resultando da inter-relagéo entre ambas a predisposicdo para visitar um destino (Almeida,
2010). Kim e Richardson (2003), defendem que, normalmente, o estado afetivo ocorre
apos o estado cognitivo. Os autores Baloglu e McCleary (1999), consideram que, na
auséncia de uma experiéncia real com destino, os fatores afetivos e cognitivos tém como
determinantes as caracteristicas socio-demograficas de cada individuo e as fontes de
informacao por ele selecionadas, para formar a imagem global de um destino.

A imagem global de um destino diz respeito as impressdes gerais que o individuo adquiriu
acerca de determinado destino com fins turistico. Tais impressdes podem resultar através
da visita ao destino, mas também é possivel através da auséncia de visita ao local. Quer
isto dizer que, a imagem global de um destino turistico pode ser formada sem que se visite
0 destino ou através da experiéncia real no local. Através de conhecimentos oriundos de
diversas fontes de informacdo em simultdneo com os sentimentos do individuo que surgem

de tais informacGes (imagem orgénica e imagem afetiva), mesmo sem visitar o local, o
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individuo consegue formar na sua mente uma imagem geral do mesmo (imagem global).
Consoante o que foi transmitido e o que o individuo apreendeu, em simultdneo com as
emoc0Oes que tais informacdes suscitaram, caso a informacdo apreendida pelo individuo
tenha conseguido despertar sensacfes positivas € mais provavel que este visite o local.
Caso o individuo visite o destino, atraves da experiéncia real vivida no local, consegue
adquirir conhecimentos mais realistas do destino turistico. Desses conhecimentos mais
realistas provenientes da visita ao destino e vivéncia de uma experiencia no local surge
uma imagem global. A diferenca da imagem global aquando uma experiéncia no destino
ou auséncia desta reside nos conhecimentos mais realistas acerca do destino turistico em

questéo.

Figura 2.5: Construcdo da Imagem Global de um Destino Turistico

Imagem Cognitiva Imagem Afetiva

Imagem Global

v
Experiéncia Real no Destino/ Auséncia de Expenénciano Destino

Ahmed (1996) citado por Almeida (2010), chama a atencdo para o fato dos turistas mais
experimentados construirem imagens mais diferenciadas enquanto, turistas com menos
experiéncia, ttm imagens estereotipadas e mais generalizadas dos destinos. Quer isto dizer
que, a imagem tambem depende da familiaridade que o individuo tem para com o destino,
isto é, experiéncias passadas pelo individuo num determinado destino vao influenciar a
imagem que o individuo tem do destino, sendo que, quanto maior for a familiaridade com

0 mesmo maior a percecao o individuo detém acerca deste.
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A diversidade de fontes de informacdo que envolvem um individuo tém uma influéncia
significativa sobre a imagem que este cria e detém sobre determinado destino. Segundo
McCleary (1999) citado por Gomes (2012), existem dois tipos de fontes de informacéo, as
de natureza simbolica e as de natureza social. O primeiro tipo de fonte de informacdo esta
relacionado com os esforgos promocionais feitos pelo destino, enquanto, a fonte social esta
diretamente relacionada com as recomendacdes de amigos e familiares. A comunicagao
externa, nomeadamente meios de comunicacdo, recomendacdes de amigos e familiares,
publicidade, agéncias de viagens e operadores, comunicagdo word of mouth’’ e outras
fontes comerciais, assume importancia significativa para a formacdo da imagem de um
destino. A imagem comunicada pelo destino ira ser avaliada pelo individuo ndo apenas
pelos materiais promocionais, mas também por uma forma de comunica¢do muito ativa

que ¢ a comunicacao “boca-a-boca”.

Exposto anteriormente consideracfes relativamente aos fatores de estimulo, cabe agora
manifestar algumas consideracfes dos fatores de cariz pessoal. Outras determinantes que
contribuem para a formacdo da imagem de um destino na mente do individuo sdo as

motivac0Oes, os valores culturais, as carateristicas socio-demogréficas.

Segundo Gomes (2012), as motivacfes de um visitante séo determinantes para a formagao
da imagem de um destino, pois leva o individuo a querer viajar para determinado local.
Ainda segundo a autora, o destino deve tentar responder as expectativas e motivacdes'® dos
turistas, para que estes fiquem satisfeitos*® com a experiéncia vivida. Os valores culturais
de cada visitante dependem, ndo s6 da sua origem, como também dos seus valores
pessoais, que devem ser levados em conta para que a imagem criada seja positiva (Gomes,
2012). E logico que, sendo os individuos de origens culturais distintas e,
consequentemente, portadores de valores culturais divergentes, a imagem percebida de um

destino vai afirmar-se de forma heterogénea.

'" Passa-palavra / Comunicacéo boca-a-boca / Comunicagio “boca-a-orelha”.

'8 Segundo Schifffman e Kanuk (2000), a motivag&o pode ser definida como a forga motriz interna
dos individuos que os leva a agir de determinada maneira. Podemos afirmar que, a motivacao é
constituida de necessidades, sentimentos e desejos. Tais sensa¢Bes sdo causadores de determinado
comportamento por parte do individuo.

¥ Avaliagao global sobre o consumo de um produto (Westbrook, 1987 citado por Almeida, 2010).
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Segundo Frias, Rodriguez, Castafieda, Sabiote e Buhalis (2012),alguns dos autores que tém
procurado nesta area tém encontrado relac@es significativas entre a percecdo imagem e o
pais de origem do visitante. Diversos autores que se debrugaram nesta area consideram
que, as caracteristicas socio-demograficas de um individuo sdo determinantes na definicédo
da imagem de um destino, pois a idade, 0 sexo e a origem dos visitantes, vao diferenciar os
tipos de “atitudes e comportamentos dos visitantes?®” (Stabler, 1991; Ahmed, 1996;
MacKay e Fesenmaier, 1997 citado em Gomes, 2012). A cultura pode ajudar a explicar

muitos dos padrées em comportamentos e preferéncias turisticas.

Posto isto, é importante que a comunicacao e projecao da imagem tenham em consideracao
ndo apenas a personalidade da sua oferta, mas também da sua procura. Dai a necessidade
de segmentar o mercado com o fim de projetar a imagem que mais se adequa a
determinado mercado-alvo, adaptando 0s meios comunicacionais e a mensagem aos
diferentes tipos de procura, tendo sempre presente a capacidade e natureza da oferta do

destino turistico. Neste seio, a “satisfacéo e a qualidade do servico®”

prestada, percebidas
na Otica do visitante desde que chega ao destino até terminar a sua experiéncia / visita no
mesmo, sdo determinantes para a formacao da imagem do destino turistico. Quer isto dizer
que, o visitante cria uma imagem do destino de acordo com a informacdo projetada, sendo
que, se esta for positiva na mente do potencial consumidor vai levar a deslocacdo do

individuo ao destino.

Vaérios autores, segundo Almeida (2010), tém dito que os destinos que conseguem colocar
uma imagem positiva e solida na mente dos turistas potenciais, acumulam uma maior
probabilidade em ser eleitos e assim ocupados. Mas, ndo basta persuadir o individuo para
que este se desloque até ao local, é necessario também que o destino tenha o focus no

turista’ aquando a deslocacdo deste ao destino, de modo a proporcionar-lhe uma

20 Comportamento é o resultado da interpretacdo de um estimulo. Essa interpretacdo é efetuada
recorrendo a dimensdo cognitiva (conhecimentos, experiéncias, percecGes, crencas, valores) e
afetiva (emocgdes, sentimentos). Contudo, quer o contexto sdcio-econdmico das vivéncias do
individuo, quer o tempo que este dedica a interpretar, como o tempo que procura disponibilizar
para concretizar o seu comportamento, determinam o resultado desse mesmo comportamento. Este
comportamento pode assumir quatro categorias: indiferenca (ndo agdo), reacdo, acdo e pro-acao
(Coelho, 2010).

2 Anexo 6: “Diferencas entre Satisfacdo e Qualidade de Servigo”.

2 Um servico, qualquer que seja o seu ramo de atuagdo, para ser competitivo no mundo
globalizado, necessita estar voltada para o mercado (Alexandrini, Hasse e Santos, 2006). A
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experiéncia favoravel “in loco®”

, pois a imagem criada rege-se pela imagem interiorizada
antes da visita e termina com 0 seu regresso a casa. Caso o turista tenha vivido uma
experiéncia com valores positivos, atribuidos ao desempenho da prestacdo de servicos e
qualidade prestada, ira ficar com uma imagem positiva do local. Caso tal ndo se verifique o
turista ira sair dececionado, gerando na sua mente uma imagem desfavoravel do destino
visitado, pois a imagem projetada que gerou efeitos positivos na sua mente e conduzindo-o
a visitar o destino ndo correspondeu as motivacdes e expetativas que originaram a sua

deslocacao.

A imagem positiva conduz a consequéncias vantajosas para 0 destino, das quais
destacamos a lealdade, por exemplo. A lealdade pode ser vista em dois pontos de vista
distintos: a repeticdo de compra e regresso ao destino ou a recomendacdo a terceiros

h24

através de word of mouth™ positivo. Kastenholz (2002), afirma que, é possivel conseguir

um “circulo virtuoso de imagem positiva e lealdade para com um destino turistico®”,
através de uma experiéncia positiva e de uma repeti¢do da visita. Esta relacdo tem grande
impacto no turista, bem como na opinido que este ird passar a amigos e familiares. De
destacar o fato de, atualmente, devido a diversidade de oferta, facil acesso a informacédo e
deslocacdo ao longo do territorio internacional, a repeticdo de compra vai afirmando-se

como sendo uma tendéncia em desuso.

2.3. A lmagem de um Destino Turistico e a sua Eleicao

A imagem do destino turistico é determinante no processo de decisdo de compra do
consumidor turistico sendo portadora de afeto e cognicao acerca do destino. A formacéo
inicial da imagem de um destino turistico é a fase mais importante no processo de escolha
de um destino (Baloglu e McCleary, 1999). Acredita-se que, destinos com imagens

positivas mais fortes tém uma maior probabilidade de serem incluidos e escolhidos no

evidéncia de uma maior exigéncia de servico e orientacdo para o cliente e a ndo percecdo deste
fator pode ser fatal devido ao aumento da pressdo competitiva (Soares, 2011). Organizar o destino,
seu desempenho e desenvolvimento sem considerar o consumidor certamente conduz a vertente
turistica do destino rumo ao insucesso.

% No lugar / No destino.

24 passa-palavra.

% Anexo 7: “Circulo Virtuoso de Imagem e Lealdade do Destino”.
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processo de tomada de decisdo (Alhemoud e Armstrong, 1996; Echtner e Ritchie, 1993
citado por Frias, Rodriguez, Castafieda, Sabiote e Buhalis, 2012).

Estudos realizados sobre a imagem, demonstram que, quanto mais positiva e forte for a
imagem de um destino, maior serd a probabilidade destes serem eleitos, no processo de
selecdo (Goodrich, 1978; Woodside e Lysonski, 1989; Litvin e Ling, 2001 citado por
Gomes, 2012). Para além disso, uma imagem de destino favoravel leva a crencas positivas
do produto / oferta (Lee e Larry, 2011), pois os turistas incumbem crengas nos produtos de
acordo com a imagem que detém do destino. Telisman-Kosuta (1994) argumenta que, 0s
turistas no processo de decisdo de escolha de um destino, ttm como base principal, a
imagem criada por eles. A dar énfase ao referido por Telisman-Kosuta (1994),
mencionamos o pensamento de Chon (1990) quando defende que, a realidade do destino
ndo € necessariamente o fator determinante da sua escolha, mas sim a imagem percebida

que cada individuo tem sobre determinado destino.

Baloglu e McCleary (1999), afirmam que o estudo da imagem de um destino é
fundamental para a compreensdo do processo de escolha e eleicdo de um destino. Neste
sentido, nomeamos o modelo, de Woodside e Lysonski (1989), que representa a elei¢do e a
consciéncia de um destino turistico. No modelo é feita uma inter-relagdo entre diversas

varaveis, sendo elas as principais fontes de influéncia na eleicdo de um destino turistico.

As varidveis pessoais de cada turista juntamente com a imagem percebida dos mesmos
influenciam e determinam a eleicdo de determinado destino. Woodside e Lysonski (1989)
afirmam que a consciéncia e a imagem percebida dos destinos turisticos, junto com as
associagOes afetivas e as variaveis pessoais geram o conjunto de preferéncias do individuo
influindo nas intenges de visita, junto das “variaveis de situacio® determinam a eleicdo
do destino. E ainda defendido que, a percecdo que cada turista tem de um destino é
resultante de uma experiéncia anterior. Assim sendo, a imagem percebida de um destino
turistico deriva de uma experiéncia anterior, ou da consciéncia que cada um tem sobre 0

destino turistico.

% Associadas ao sistema pessoal, ndo apenas de valores, mas também de condicdes de outras
naturezas reunidas, de cada individuo.

35



Capitulo Il — Imagem dos Destinos Turisticos

Figura 2.6: Eleicéo e Consciéncia de um Destino Turistico
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Fonte: Woodside e Lysonski (1989)

2.4. Tipos de Imagem

A imagem de um destino turistico pode ser descodificada da mente do consumidor através
de um conjunto de tipologias associadas a imagem do destino turistico. Em 2009, Chagas
encaixou apreciacbes de imagem no seio de algumas tipologias, que vdo desde
excessivamente atraente, neutra e até negativa, como podemos observar através do quadro
2.2.

E importante aferir qual o tipo de imagem que o turista atual ou potencial tem do destino,
para que possam ser tomadas decisfes em termos de planeamento estratégico, e para que 0

destino usufrua de um desenvolvimento préspero em termos turisticos.
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Quadro 2.2: Situacgdes Possiveis em Relacdo a Imagem dos Destinos Turisticos

Tipo de Imagem Caraterizacio
Demasiadamente Os poucos destinos que possuem atratividade excessiva. Existe a necessidade de maior
controlo e responsabilidade na promogio.
Afraente P P ¢
. c E aquela imagem que favorece o destino. Estimula fortemente a vinda de turistas ao local.
Positiva / Atrativa N que. gem q .
Nio existe a necessidade de mudangas de imagem.
Contraditoria E aquela que dd margens a diferentes perspetivas na analise da imagem.
E aquela com baixo potencial atrativo, seja por falta de divulgagio ou mesmo de recursos
Pobre / Fraca quea com b P . - S92 P gac
naturais/artificiais para o Turismo.
Neutra Aquela que nio provoca nenhum sentimento de atragio ou repulsa no consumidor turistico.

Aquela em que um ou mais aspetos desfavordvels apresentam-se de maneira mais intensa

Negativa / Repulsiv o o, oy s .
T B que os possiveis aspetos favordveis junto do pliblico-alvo do destino.

Aquela que apresenta um miix de componentes atrativos e repulsivos, ao mesmo tempo em
Mista que desperta interesse causa sentimentos de incerteza ou ressalva com relagio a um ou mais
aspetos.

Aquelas em que algum aspeto do destino tomou grandes proporgfes a ponto de se tomar
um tipo de “icone”, de representacio ao se falar dele.

Estereotipada

Aquela que apresenta certa supervalorizacio de algum(uns) aspeto(s) desfavoravel(is). nio

Distorcida / Confusa ;
necessariamente expressando a verdade.

Fonte: Chagas (2009)

2.5.  As Componentes da Imagem de um Destino Turistico

Por componentes de imagem pode considerar-se 0 conjunto de atributos de um destino que
resultam em atracGes, gerando a motivacdo dos individuos para se deslocarem ao local. As
componentes da imagem de um destino turistico assumem-se como elementos importantes
da oferta, para além de que, deles dependem a concretizacdo da viagem (procura). Segundo
Almeida (2010), sendo estruturantes e determinantes para o desenvolvimento da industria
turistica num destino, a capacidade estratégica de os desenvolver e envolver transforma os
destinos em destinos turisticos, despertando potenciais turistas para uma viagem aos

mesmaos.

As componentes dos destinos turisticos sdo elementos caracterizadores e diferenciadores
da imagem de um destino turistico, assumindo-se, assim, preponderantes na construcéo da
imagem de um destino com fins turisticos. Para além disso, s&o0 muito importantes para
consolidacéo do destino como alvo preferencial dos turistas. A imagem de um destino afeta

0 comportamento dos turistas, antes, durante e depois de uma visita (Urry 1990; Fakaye e
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Crompton 1991 citado por Jager, 2010). Para se puder avaliar a imagem do destino
primeiramente é necessario compilar um conjunto de atributos. Gallarza Saura e Garcia
(2002), compilaram 25 estudos que identificavam os atributos bases dos destinos turisticos.

A sintese de tal trabalho pode ser observada na figura 2.7 que se segue.

Figura 2.7: Atributos Comuns nos Estudos sobre a Imagem dos Destinos

g 5 Atributes Siwdied E
I8 8 £ §
g3 P8 3 s § =2 £f 2
g . isaf E ] E g §3 E % _-E'g
WHUHIIG
Aoton SERENIRIRREREERLREL
Functional Psychological
1. Cromplon (1979 X X X X x X
2. Goodrich (1982) X X x x x X x x
3. Stemquist (1985) X X X x x X X X X
4. Haahti (1986) XK X X X x x X X X x
5. Gartner and Hurt (1887) X X x x x X
6. Calantone and al. (1969) X x X X x X X X X X X
7. Gartner (1989) K X X X X x
8. Embacher and Euttle (1968) x « X X X X x X
9. Guthrie and Gala (1991) X X X X X X X X X X X X
10. Ahmed (1991) K X X X X x x
11. Chon (1991) K X X X X X X X X X X X
12. FakeyeandCrompton (1981) x ¥ x x x X X X X X X X X X x
13. Crompton et al. (1992) x x X X X X X X x
14, Carmchael (1692) x X X X
15. Chon (1982) x x x X X X x X X X
16. Echtrer and Richie (1983) X X X X X X X X X X X X X X X X X ¥ X
17. Driscoll and al. (1994) X x X X X X X X X X X X
18. Dadgostar and isotalo (1995) X X X X x X X X x
19. Mulle’ (1895) X X X X X X X X X X X X
20. Eizaguirme and Laka (1998) ® ® oM ® E I x
21. Schroeder (1956) T X X X X x X X x x X X
22 Ahmed (1998) X X X X X x X
23. Oppemann (1996a, 1996b) X X W X X X X X x x
24, Balogu (1997) X X X X X x X X x x 3
25. Balogu and McCleary (1399) X X X X X X X X X X
Total 8 1912 1817153 16 8 14 151612121210 7 20 7 4

Fonte: Gallarza, Saura e Garcia (2002)

Podemos observar que os atributos mais comuns a serem analisados para aferir a imagem
de um destino turistico sdo: varias atividades; paisagem, ambiente; natureza; atracoes
culturais; vida noturna e entretenimento; estabelecimentos comerciais; informagoes
disponiveis; instalagdes desportivas; transporte; alojamento; gastronomia; preco, valor,
custo; clima; relaxamento vs massificacdo; acessibilidade; seguranca; interacdo social;
recetividade do residente; originalidade; qualidade do servico. S&o aferidos atributos tanto
de cariz funcional bem como de cariz psicolégico, isto €, a imagem de um destino turistico

pode ser avaliada com base em atributos de natureza mais material, tangivel, fisico e
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pratico (ex.: informacdes disponiveis, atragdes culturais) e de natureza afetiva (ex.:

seguranca, recetividade do residente).

Os atributos anteriormente mencionados, uma vez que alguns sdo especificos, podem
compilar-se em componentes mais generalistas. Almeida (2010), baseado em dois modelos
organizativos da oferta turistica, decidiu estudar as atragBes turisticas, infra-estruturas
turisticas, facilidades turisticas, informacéo turistica e preco turistico, como componentes
formativos da imagem dos destinos turisticos. Estas cinco componentes mais generalistas
tém a capacidade de albergar atributos mais especificos a eles associados, nomeadamente
atributos que se encontram na sintese dos 25 estudos compilados por Gallarza Saura e
Garcia (2002) e apresentados no quadro 2.3 anteriormente exposto. De forma mais objetiva
e concreta, com base no estudo de Almeida (2010), nas atragdes turisticas podem incluir-
se, por exemplo, segundo a sintese dos 25 estudos compilados por por Gallarza Saura e
Garcia (2002), varias atividades, paisagem, natureza, gastronomia; nas infra-estrututas
turisticas podem incluir-se, por exemplo, estabelecimentos comerciais, instalagdes
desportivas; nas facilidades turisticas podem incluir-se, por exemplo, transportes,
alojamento; na informagdo turistica pode incluir-se, por exemplo, informagéo disponivel;

no preco turistico pode incluir-se, por exemplo, valor, custo.

Deve existir uma harmonizacdo dos atributos do destino, isto €, devem reunir-se esforgcos
de forma a desenvolver, manter e melhorar as componentes que integram um destino
turistico. Dessa forma conseguir-se-a a construcdo e preservacao de uma imagem favoravel
do destino turistico. Como forma de avaliar a imagem, os autores Echtner e Ritchie (1991),
conceberam um modelo tridimensional, isto € um baseado em trés dimensdes basicas da
imagem:

v atributos-holisticos;

v funcional-psicologico;

v comum-Unico.

O atributo-holistico ndo consiste apenas na percecdo do visitante em relacdo aos atributos
especificos e diferenciadores do destino, mas também & imagem geral do lugar visitado.
Quer isto dizer que, a imagem de um destino turistico pode ser criada a partir da analise
individual de cada atributo, como também pode ser vista a partir do conjunto, sem, no

entanto, passar pela andlise individual de cada atributo. O funcional-psicolégico, esta
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relacionado com as impressGes mais tangiveis (ex.: atrativos, acomodagfes), ou mais
abstratas (ex.: tranquilidade, reputacdo, hospitalidade) de um destino turistico, que se
tornam mais dificeis de medir. O comum-Unico esta diretamente relacionado com o0s
atributos frequentemente encontrados no destino. Estes atributos podem ser baseados nas

caracteristicas ditas comuns do destino ou nas caracteristicas Unicas do mesmo.

Figura 2.8: Componentes da Imagem do Destino Turistico

Caracteristicas
funcionais

A
Comuin

L

Unicos <€ > Holistico

Atributos

A 4
Caracteristicas

psicologicas

Fonte: Echtner e Ritchie (1991)

2.6. Medicdo da Imagem dos Destinos Turisticos

A medicdo da imagem dos destinos concentra-se nos atributos dos préprios destinos, na
percecdo dos turistas em relacdo ao destino, e na interpretacdo dos resultados (Almeida,
2010). Para Echtner e Ritchie (1991), a mediacdo da imagem, é algo muito complexo,
portanto é necessario desenvolver metodologias para que haja uma maior viabilidade e
confiabilidade dos dados obtidos. Gutiérrez (2005), classificou as técnicas de medicdo da

imagem dos destinos turisticos em estruturadas e nao estruturadas.

2.6.1. Técnicas Estruturadas

As técnicas estruturadas utilizadas para medir a imagem de um destino turistico, tém como
base a utilizacdo de atributos relevantes do destino, que devem ser definidas
antecipadamente pelo investigador. Segundo Echtner e Ritchie (1991), os atributos obtém-

se mediante a revisdo da literatura, completando-se ap0s as entrevistas e reunides de grupo
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com os diferentes stakeholders envolvidos. No entanto, a quantidade e identidade de
atributos, bem como a amplitude das escalas utilizadas, variam de estudo para estudo
(Almeida, 2010).

A metodologia estruturada é utilizada com regularidade em investigagcdes. As
investigacBes tradicionais utilizam um conjunto de caracteristicas tangiveis vinculadas aos
recursos turisticos do destino, os estudos recentes também enfatizam a presenca de
atributos de natureza afetiva na medicdo da imagem de um destino (Walmsley e Jenkins,
1992; Choi, Chan e Wu, 1999; Ruiz, Olarte e Iglesias, 1999; Kim e Richardson, 2003
citado por Almeida, 2010). Esta técnica é muito acessivel no que respeita a administracao e
codificacdo dos dados, e segundo Gutiérrez (2005), esta técnica permite e € adequada para
medir a percecdo dos atributos comuns do destino, tanto de natureza funcional como

psicoldgica.

Quadro 2.3: Técnica Estruturada de Medicédo da Imagem de um Destino Turistico

Itens Técnica Estruturada
Descricdo Valonzagio por parte do individuo a wma lista de atributos fixados pelo investigador.
Teécnicas Escalas de Likert e de diferencial semantico.
Vantagens Medigio da componente comwmn da imagem. Codificagio dos dados. Analize estatistica

sofisticada. Facil comparagio entre os vanos destinos turisticos.

MNio & possivelidentificar os componentes holisticos e inicos do destine. Elevada subjetividade.

Inconvenientes MNio permite identificar os atnbutos e percegdes individuais de cada mdividue.

Analise Estatistica | Analize descritiva, analise da variancia, analise fatonial, analise deregressio e andlise de clusier.

Fonte: Adaptado de Almeida (2010)

As principais vantagens da utilizacdo deste método e técnica de investigacdo baseiam-se na
facilidade em codificar e tratar os dados bem como na adaptabilidade a analises estatisticas
futuras. Segundo Echtner e Ritchie (1993), os beneficios deste método estdo na evidente
validade estatistica dos dados em andlise e a possibilidade de se comparar facilmente os
inimeros itens contemplados na investigacdo. Para Marks (1976), as principais vantagens
do uso desta técnica estdo relacionadas, com a facilidade de gestdo e codificacdo dos
dados, bem como na possibilidade de poderem ser adaptados para analises estatisticas

futuras.
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2.6.2. Técnicas Nao Estruturadas

A presente técnica consiste em cada individuo expressar livremente a sua opinido sobre a
imagem de um destino, permitindo, consequentemente, aferir o que realmente pensa o
turista sobre determinado destino. Para Baloglu e Mangaloglu (2001), a utilizacdo de
técnicas ndo-estruturadas tém como objetivo analisar a natureza complexa da imagem de
um destino, baseando-se em questdes abertas, que possibilitam aos individuos descrever
livremente o destino. Desta forma, segundo Almeida (2010), consegue-se perceber as
dimensdes que o individuo utiliza para construir a imagem percebida do destino e, segundo
Reilly (1990), ndo sendo fixadas antecipadamente pelo investigador e ndo influenciando a

resposta, obtém-se resultados mais concretos.

Quadro 2.4: Técnica N&o Estruturada de Medicao da Imagem de um Destino Turistico

Itens Técnica Nio Estruturada
Tt Livre descrigdo por parte do individuo das suas impressdes e crengas acerca de um destino
turistico.
Técnicas Feunifes de grupo, perguntas abertas e analize de contetdo.

Identificagio das componentes holisticas e (nicas da imagem. Identificagio das dimensdes
Vantagens relevantes para cada individuo. Reducio da possibilidade de mfluéneia por parte do
mwvestigador.

Elevada vanabilidade e heterogeneidade de respostas. Analise estatistica muito limitada.

Inconvenientes . p: . .
Impossibilidade de efetuar analizses comparativas com outros destinos.

Analise Estatistica | Analize descntiva.

Fonte: Adaptado de Almeida (2010)

Esta técnica permite que os individuos manifestem livremente as suas impressfes acerca
do lugar, constituindo-se como uma metodologia especificamente Gtil para medir os
componentes holisticos e Gnicos da imagem percebida de um destino (Echtner e Ritchie,
1993). Contudo, segundo Gutiérrez (2005), a utilizacdo desta técnica depende da
capacidade de cada individuo em mostrar a sua opinido sobre determinado destino. Para
além disso, a técnica ndo estruturada coloca em causa o tratamento dos dados bem como a

sua fiabilidade estatistica (Gutiérrez, 2005).

Em termos conclusivos, pode reter-se a ideia de que a combinacéo de técnicas estruturadas

e ndo estruturadas sera a forma mais eficaz de medir a imagem de um destino, tal como
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defende Almeida (2010) quando refere que, a melhor metodologia para medir a imagem de
um destino turistico serd a utilizacdo de técnicas estruturadas e técnicas ndo estruturadas.
Echtner e Ritchie (1993) consideram que, é necessario a utilizacdo das duas técnicas em
simultaneo para uma completa analise da imagem de um destino, pois cada técnica tem as

suas vantagens e limitagoes.
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Capitulo 111: Metodologia da Investigacao

A necessidade de investir em politicas de Investigacdo e Desenvolvimento tornou-se uma
abordagem estratégica para a gestdo dos recursos turisticos dos destinos turisticos. Estudos
de mercado tornam-se numa vantagem competitiva que permite obter informacgdes mais
rigorosas e profundas (Lopes, 2010). Tomando uso das palavras de Druker (1993), no
passado as fontes de vantagem competitiva eram o trabalho e os recursos naturais, agora e

no préximo século, a chave para construir a riqueza das nagées é o “conhecimento?””.

Atraveés das investigagdes existe a oportunidade de avaliar resultados do passado, controlar
as operacbes no presente e planear as atividades no futuro. A pesquisa de marketing
desempenha dois papéis importantes no sistema de marketing. Em primeiro lugar, faz parte
do processo de feedback da inteligéncia do marketing, fornecendo dados, percec6es para as
mudancas necessarias, em segundo lugar porque é a principal ferramenta para explorar
novas oportunidades no mercado (McDaniel e Gates, 2004 citado por Carvalho, 2010). O
presente estudo pode auxiliar os organismos responsaveis e especialistas pelo setor
turistico da regido Alentejo para uma adaptacdo da sua estratégia em termos de marketing,

relativamente a sua imagem, tendo em conta 0s seus objetivos e pretensdes para o destino.

3.1. Formulacéo do Problema

Com este trabalho objetiva-se aferir “A Imagem do Destino Turistico Alentejo:
Perspetiva dos Residentes em Lisboa”, nomeadamente nas quatro sub-regides (Norte
Alentejano; Alentejo Central, Baixo Alentejo, Litoral Alentejano) que a integram a regido
Alentejo turisticamente. O estudo de mercado em questdo apresenta-se como uma
ferramenta primaria e embrionaria para um processo de solucdes, de analise e reflexdo sob
0 modo como nos vemos, COMO 0S outros nos vém e como queremos Ser Vistos;

melhorando, consequentemente, a imagem do destino turistico.

7 0 conhecimento é a informacdo que ao ser usada pela mente humana permite a tomada de
decisdo em determinado contexto e a gestdo do conhecimento, entendida como a “gestdo do saber”.
Podemos, assim, interpretar o conhecimento como sendo o capital intelectual, que influencia as
tomadas de decis&o.
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3.2.  Propésito do Estudo

O proposito do estudo diz respeito a intencdo pretendida com a realizacdo do presente
trabalho de investigacdo, ou seja, devemos, em primeira instancia justificar porque devera
ser efetuado o estudo. Neste sentido, denote-se o fato de, com o que foi exposto em
contetidos anteriores consegue afirmar-se a extrema importancia que a imagem possui e 0s
beneficios que transporta para o destino turistico. Conscientes de tal evidéncia, pretende-se
explorar a imagem de uma regido gque esta em expansao e emancipacdo, contribuindo para
a continuacdo de um trabalho estratégico em termos turisticos para promover e enaltecer a

regiéo.

A regido eleita para o devido efeito foi a regido Alentejo. A escolha da area territorial para
efeitos da pesquisa deve-se sobretudo ao fato de ser uma regido que se tem vindo a assumir
turisticamente com um potencial turistico ilustre e onde a atividade turistica é cada vez
mais uma evidéncia. Todo o trabalho, esforco, empenho e dedicacdo depositados na regido
em termos turisticos deve ser analisado, com o intuito de alcancar um feedback que
contribua para refletir o trabalho até & data desenvolvido. E neste sentido, tomando como
linhas de pensamento e orientagdo, que se justifica o proposito do estudo.

3.3.  Objetivos da Investigacao

Para Ackoff (1975), os objetivos de uma investigacdo devem ser claros e explicitos e
devem estabelecer o motivo pela qual se esté a realizar o estudo e o que se pretende obter
através dele. O objetivo central com a realizacdo do estudo é analisar a imagem do destino
turistico Alentejo, sob o olhar dos residentes em Lisboa, ja que sdo estes que se assumem
como o mercado nacional emergente da atividade turistica na regido. O objetivo do estudo
visa ser alcangado tendo por base de investigacdo os dez produtos turisticos estabelecidos

no Plano Estratégico Nacional do Turismo.

Os autores Santos e Parra (1999), definem que o0s objetivos especificos de uma
investigagdo devem ser o ponto central de um trabalho dentro de um contexto geral. Isto &,

para que o0 objetivo genérico seja possivel de concretizar é necessario alcancar
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determinados objetivos especificos. De entre os objetivos mais especificos do presente
trabalho de investigacdo, que serdo desenvolvidos no capitulo seguinte, destacam-se:

v aferir se existem inquiridos que ainda néo visitaram o Alentejo;

v caso se verifiguem inquiridos que ndo tenham visitado o Alentejo, perceber as suas
caracteristicas socio-demograficas, qual a imagem, sob o olhar destes, que a regido detém,
tomando como linhas orientadoras os “produtos turisticos estabelecidos no Plano
Estratégico Nacional do Turismo®®”;

v apurar se a imagem do Alentejo, turisticamente, na otica dos visitantes, difere de
uma é&rea territorial / sub-regido para a outra, tendo por base os produtos turisticos
estabelecidos pelo Plano Estratégico Nacional do Turismo;

2955

v investigar a imagem dos “atributos turisticos™” no Alentejo, sem particularizar

areas territoriais, na perspetiva dos visitantes e daqueles que ainda ndo visitaram a regido;

v explorar a existéncia ou inexisténcia de “clusters®®”

, € caso se verifiquem, analisar
as suas carateristicas e avaliacfes da imagem da Regido do Alentejo em relacdo aos
produtos e atributos turisticos;

v perceber se as caracteristicas sécio-demograficas dos visitantes influenciam a
avaliacdo dos produtos nas &reas territoriais que integram a regido turisticamente e na

avaliacdo dos atributos turisticos utilizados para medir a imagem de um destino turistico.
3.4.  Planeamento do Estudo

O planeamento do estudo consiste em construir o esquema ou estrutura basica da
investigacdo. Esta estrutura deve ser construida de forma a permitir obter a informacédo

requerida para dar resposta aos objetivos da investigacéo.

Apds uma contextualizacdo meramente teodrica, exposta nos capitulos anteriores, com

recurso a fontes de informacao secundarias, cabe agora expor o planeamento de um estudo

%8 Gastronomia e Vinho, Touring Cultural e Paisagistico, Salde e Bem-Estar, Turismo de Natureza,
Turismo de Negdcios, Resorts Integrados/Turismo Residencial, City Breaks, Golfe, Turismo
Nautico, Sol e Mar.

29 AtracBes Turisticas, Infra-Estruturas Turisticas, Facilidades Turisticas, Informacdo Turistica,
Preco Turistico, Seguranca, Hospitalidade da Populacdo Residente.

%0 Os clusters sdo grupos de pessoas que responderam de forma semelhante e que segundo este
método sdo agrupados e identificados, ou seja, sd0 agrupamento de pessoas por carateristicas
homogéneas.
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empirico®. Tal estudo objetiva retirar conclusdes proprias, através de um estudo
quantitativo®. Para tal, procede-se a uma investigacio ndo documental com base na
observagdo ndo participante, através de um inquérito por questionario®. As informagdes
alcancadas, uma vez que espelham conhecimentos, assumem-se como a fonte primaria dos

“saberes” expostos.

Antecedentemente a pormenorizar mais detalhes acerca da investigacdo importa descrever
algumas consideracdes importantes a ter em conta para alcangar os objetivos do estudo.
Para dar respostas aos objetivos, decidimos estudar e analisar uma das componentes da
imagem dos destinos turisticos: atracdes turisticas.

3.4.1. Atracdes Turisticas

As atracdes definem os destinos turisticos, constituindo um dos seus principais
componentes e 0 motivo pela qual as pessoas viajam. Para Cunha (2001), enquanto que, a
motivacao é a razdo e 0 movimento inerente a pessoa que predispde deslocar-se, a atracao
é o elemento que corresponde a essa razdo. Para Maclntosh, Goeldner e Ritchie (2002),
ndo recaem davidas de que os atrativos sdo os principais impulsionadores / motivadores do
Turismo. Martins (2004) partilha da mesma percecéo, referindo que, as atragcdes séo 0s

elementos centrais do Turismo.

Se tivermos que classificar atragdes, quanto a sua diversidade, podemos fazé-lo atendendo
a sua natureza (Almeida, 2010). Em 2001, Cunha referiu que, a capacidade de gerar
movimentos turisticos difere de atracdo para aracdo em funcdo das suas carateristicas,
sendo que o elemento mais importante e que Ihe concede maior capacidade de atracdo é a
sua singularidade. A regido do Alentejo € portadora de um caréacter genuino de atragoes,
possuindo capacidade para proporcionar uma experiéncia unica a quem por ela procura
para visitar, através da disponibilidade de uma diversidade de oferta, que quando

conjugada e aglutinada, com base na sua natureza, formam produtos turisticos. De entre a

3! Trabalho de investigacao; trabalho pratico; trabalho de campo.

%2 Os estudos quantitativos, comparativamente aos estudos de cariz qualitativos, sio portadores de
técnicas mais estruturadas.

% Os inquéritos por questionario sdo conjuntos de questdes padronizadas que visam normalizar a
informacao a obter.
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diversidade de oferta turistica disponivel pela regido, organizada segundo a sua natureza e
contemplada em produtos turisticos, os turistas “potenciais*” e “reais®>” tém uma série de
produtos, com a possibilidade de serem consumidos e experienciados no destino de forma

individual ou simultaneamente, proporcionando-lhes uma vivéncia inigualavel.

A contextualizacdo das atracOes e transformacdo em produtos torna-se pertinente realgar
devido as linhas orientadoras idealizadas para desenvolver a investigacdo. Estipulada a
componente avaliativa para aferir a imagem do destino turistico Alentejo - atracdes
turisticas - falta patentear as varidveis que irdo dar corpo a componente avaliativa da
investigacdo. Estando as atracbes ligadas aos produtos turisticos, no presente estudo
objetiva-se aferir quais os produtos turisticos associados a cada uma das areas territoriais
que compdem o Alentejo. Dessa forma conseguiremos alcancar conhecimentos relativos a
imagem que os turistas tém de cada é&rea, de acordo com a correspondéncia e
reconhecimento feito dos produtos em cada sub-regido. Os produtos turisticos
estabelecidos para o efeito sdo os estabelecidos pelo “PENT®*”, e que se assumem
estratégicos para o Turismo portugués: Gastronomia e Vinho; Touring Cultural e
Paisagistico; Salde e Bem-Estar; Turismo de Natureza; Turismo de Negocios; Resorts
Integrados / Turismo Residencial; City Breaks; Golfe; Turismo Nautico; Sol e Mar.

3.4.2. Procedimento

13

O procedimento diz respeito ao “como?”, “como fazemos para alcan¢ar a informagao
pretendida?”, ou seja, qual o caminho que tragamos para obter a informagéo que satisfaca a

curiosidade que deu origem ao desenvolvimento do estudo.

Para alcancar os conhecimentos ambicionados, a ferramenta utilizada, de forma a recolher
os dados de onde provém a informacéo, sera através de um “inquérito por questionario®.
Os questionarios foram distribuidos na cidade de Lisboa, durante a segunda quinzena do
més de Julho e a primeira quinzena do més de Agosto, aos residentes na cidade.

Posteriormente a recolha de informacédo, isto €, depois de reunir 0s questionarios

3 Os que ainda néo visitaram o Alentejo, mas podem vir a visitar.
% Aqueles que ja visitaram a regio.

% plano Estratégico Nacional do Turismo.

3" Apéndice 3: “Questionério”.
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preenchidos, os dados foram devidamente tratados, através de uma analise estatistica
auxiliada pelo programa “SPSS*®”. Com os dados devidamente tratados através de uma
analise estatistica concretizada por programas adequados e apropriados para o efeito, a
informacdo esta em condigdes para ser comunicada e para salientarmos consideracdes que

dardo resposta a problemaética do estudo.

De forma sucinta, o procedimento do presente trabalho de investigacdo pode ser observado

através do quadro 3.1.

Quadro 3.1: Ficha Técnica da Investigacao

Universo da amostra: residentes em Lisboa
Procedimento: aplicacdo de um inguerito por questionario
Trabalho de campo: 15 de Julho a 15 de Agosto de 2013
Censo populacional: populacdo infinita

Tipo de amostra: ndo probabilistica

Software de tratamento dos dados: SPS5 versio 21.0

3.4.3. Inquérito por Questionéario e Validacéo das Variaveis

Tentou-se formular um questionario que fosse objetivo e de facil leitura. O questionario foi
realizado em portugués, uma vez que o estudo delimita os residentes em Lisboa para
efeitos de pesquisa. O questionario inclui a técnica estruturada e ndo estruturada, contendo,
por isso, perguntas: abertas™ e fechadas*. As perguntas abertas colocadas no questionario
foram formuladas com o objetivo do inquirido explicitar o “género”; “idade”; “local de
residéncia”, “profissdo” e, caso ja tenha visitado o Alentejo, que “concelhos / localidades”
(pergunta 1, 2, 3, 4 e 5 b), respetivamente). As restantes perguntas colocadas no inquérito
sdo fechadas, com o intuito de aferir a imagem do destino turistico Alentejo, acerca dos
produtos e atributos turisticos. A escala e as variaveis utilizadas para efeitos de estudo

sustentam-se através de conhecimentos adquiridos ao longo da pesquisa, analise e

% Statistical Package for Social Science (versio 21.0).

% Nao existem respostas pré-formuladas, isto &, o entrevistador coloca a pergunta e ndo da opcoes
de resposta. As respostas podem ser agrupadas posteriormente.

%0 330 aquelas cujas respostas estdo pré-formuldas, tendo apenas de quantificar as respostas. Quer
isto dizer que, neste tipo de perguntas as respostas ja estdo conhecidas a priori.
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exploracdo da informacdo para edificacdo do presente trabalho. Os atributos utilizados
sustentam-se no PENT e em estudos empiricos™.

Para exploracdo da imagem do destino turistico Alentejo, com base no PENT, os dez
produtos foram considerados como o suporte para avaliagdo da imagem do Alentejo,
relativamente & capacidade de atracdo do destino, no que concerne aos produtos. Importa
frisar que, embora a capacidade de atracdo relativamente a algum produto turistico em
determinada area territorial possa ser nula, o produto turistico foi colocado na area
territorial com o objetivo de confrontar a capacidade do inquirido em reconhecer a

existéncia ou inexisténcia do mesmao.

Embora os produtos turisticos sejam a bdssola orientadora do trabalho de pesquisa, outras
variaveis foram colocadas no estudo, nomeadamente: atracGes turisticas, infra-estruturas
turisticas, facilidades turisticas, informacdo turistica, preco turistico, seguranca,
hospitalidade da populacédo residente. Considerando o estudo de Almeida (2010), foram
utilizados como componentes formativos da imagem dos destinos turisticos: atraces
turisticas, infra-estruturas turisticas, facilidades turisticas, informacéo turistica e preco
turistico. Para além desses, com base no estudo Gallarza Saura e Garcia (2002), mais dois
atributos foram adotados para avaliacdo: seguranca e hospitalidade da populacao residente.
Os atributos foram eleitos de forma a obter um feedback com cariz funcional, mas também

psicolégico.

Para medir os produtos e os atributos em analise foi utlizada a escala de Likert. Segundo
McDaniel e Gates (2003), a escala de Likert permite mostrar uma série de atitudes em
relacdo a um objeto que recebe valores numeéricos que vao de desfavoravel a favoravel. No
estudo em causa foi utilizada a escala de 1 a 7 pontos, onde 1 significa que a atracdo €
negativa, quer isto dizer que, nao existe atracdo, 2 quer dizer que a atracdo é muito fraca, 3
quer dizer que a atragdo é fraca, 4 quer dizer que a atracdo é razoavel, 5 quer dizer que €
satisfatoria, 6 quer dizer que a atracdo é muito boa e 7 significa que a atracdo € excelente.

Importa ainda denotar que, sdo considerados resultados positivos, isto €, a avaliacdo é

considerada positiva a partir de 5 (inclusive).

A consisténcia das variaveis utilizadas no estudo podem ser consultadas no apéndice 4:
“Consisténcia dos Produtos e Atributos Avaliados no Estudo”.
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3.4.4. Populacéo

A populacdo diz respeito a audiéncia que devera ser considerada no estudo. Moore (2000),
define a populacdo como o grupo total de individuos sobre o qual desejamos obter
informacdes. Barbetta (1999) considera a populagdo como um conjunto de elementos

passiveis de serem estudados em relacdo as variaveis que pretendemos estudar.

Como inquiridos e populacdo em consideracdo no estudo assumem-se 0s residentes em
Lisboa, devido a serem evocados como o mercado nacional emergente da atividade
turistica do Alentejo, como podemos confirmar através do anexo 13. Ainda no seio da
populacdo do estudo, importa fazer referéncia a amostra. A amostra do estudo vai

N Trepiand2
contemplar uma “amostra nao probabilistica™”.

3.5.  Destino Turistico em Estudo: A Regido Alentejo

O Alentejo situa-se a sul de Portugal, entre o rio Tejo e 0 Algarve. A Leste faz fronteira
com Espanha e a Oeste é banhado pelo Ocedneo Atlantico. E uma extensa regido,
essencialmente rural e escassamente povoada, que ocupa cerca de um terco do territorio
nacional (Barbosa, 2008). O Alentejo ocupa uma &rea de 27.000 km? e é habitado por cerca
de 500.000 pessoas. A densidade demografica € baixa, situando-se entre os valores
méximo e minimo de 50 a 6 habitantes / km? (Barbosa, 2008). Turisticamente, o Alentejo ¢
composto por quatro reas territoriais e um total de quarenta e sete concelhos®, como se

pode observar na figura 3.1.

O Alentejo é portador de uma cultura impar e a area territorial que compde a regido possui
uma potencialidade multifacetada para exploracdo da atividade turistica, possuindo ao
longo do seu territorio os dez produtos estabelecidos no PENT, com uma diversidade de
servicos disponiveis aos produtos associados. Mas, ndo é suficiente ser portador de toda
uma envolvéncia e patrimonio unico, é necessario trabalhar sob o mesmo para que se

desenvolva uma atividade turistica harmoniosa, notavel, viavel e sustentavel. A soma dos

2 Técnicas de amostragem ndo probabilisticas sdo utilizadas quando ndo se conhece a

probabilidade de um elemento da populacéo ser escolhido para participar da amostra.
* Apéndice 5: “Distribuigio Turistica de Concelhos por Areas Territoriais”.
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esforgos e trabalhos, dos responsaveis e envolvidos na atividade turistica no Alentejo,

resulta numa diversidade de oferta disponivel para quem procura a regido alentejana.

Figura 3.1: Mapa com Distribuicdo Turistica dos Concelhos do Alentejo por Areas

Territoriais

Fonte: Barbosa (2008)
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De acordo com estudos realizados, a procura turistica do Alentejo tem sido favoravel para

a regido, ndo registando grandes discrepancias ao longo dos anos**. No que respeita ao

perfil scio-demografico dos turistas que procuram a regido para visitar, de acordo com o

estudo recente realizado pelo Observatdrio Regional do Turismo do Alentejo, destacam-se

evidéncias como: sdo 0s homens que mais visitam a regido Alentejo, embora a diferenca

para as mulheres n&o se assuma significativa*; no que respeita as idades, verifica-se que, o

* Apéndice 6: “Procura Turistica do Alentejo”.
* Anexo 8: “Género dos Turistas do Alentejo”.
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grande pico esta concentrado entre os 35 - 44 anos*®; o estado civil é predominantemente
“casado/unido de facto™’; a nacionalidade dominante é portuguesa® e o pais de residéncia
é, respetivamente, Portugal*’; os residentes em Portugal que se deslocaram a regido do
Alentejo sdo provenientes, maioritariamente, do distrito de Lisboa®; o rendimento mensal
em destaque esté entre 0s 1001 a 2000 euros®’; nas habilitacdes literarias o ensino superior

é o mais frequente™.

O Alentejo voltou, pelo quarto ano consecutivo, a conquistar o prémio de “Melhor Regiao
de Turismo Nacional” na gala dos Publituris Portugal Travel Awards 2013, realizada em
Lishoa>. O reconhecimento concedido, para além de evidenciar o notavel trabalho que se
tem vindo a desenvolver na regido a nivel turistico, vem também reforcar a sensibilidade,

singularidade, potencialidade e identidade impar que o territorio alentejano contém.

*® Anexo 9: “Idades dos Turistas do Alentejo”.

" Anexo 10: “Estado Civil dos Turistas do Alentejo”.

* Anexo 11: “Nacionalidade dos Turistas do Alentejo”.

* Anexo 12: “ Pais de Residéncia dos Turistas do Alentejo”.

*0 Anexo 13: “Distrito de Residéncia em Portugal do Visitantes do Dia do Alentejo”.
*! Anexo 14: “Rendimento Mensal dos Turistas do Alentejo”.

%2 Anexo 15: “ Habilitagdes Literarias dos Turistas do Alentejo”.

>3(Consultado em: 23/09/2010; noticia disponivel em:
http://www.correioalentejo.com/?go=lista&lista=10&page id=36&diaria=9977).
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Capitulo 1V: Resultados da Investigacao

Nesta fase estabelece-se 0 plano de analise. Em presente contetido objetiva-se resumir, de
forma concisa e fiel, conjuntos de dados amplos com o fim de obter informac6es validas
para uma melhor compreensdo do problema. A selecdo das anélises a efetuar dependerd
dos objetivos da investigacao e do tipo de informacé&o disponivel.

4. Analise, Interpretacéo e Apresentacdo dos Resultados

No presente capitulo procede-se a descrigdo da analise e tratamento de dados, de modo a
dar-se a conhecer os resultados do estudo de forma concisa e que responda aos objetivos

propostos.

4.1. Caraterizacdo da Amostra

Na presente seccdo do trabalho serd caraterizada, descrita e apresentada a amostra do
estudo, através dos resultados obtidos apds a recolha dos dados por intermédio do inquérito
por questionario realizado aos residentes em Lisboa. Para o devido efeito, procedeu-se a

realizacdo de uma andlise de frequéncias.

Através do quadro 4.1 pode verificar-se que o numero total de inquéritos recolhidos traduz-
se num total de 298, sendo que, a maioria dos inquiridos sdo género masculino, pautado
por 51,7%, e os restantes 48,3% género feminino. Conforme o quadro 4.1 consegue-se
também ter conhecimento da idade, do local de residéncia e da profissdo dos inquiridos,

bem como da informacéo acerca de quem ja visitou o Alentejo.

No que concerne a idade dos inquiridos, verifica-se que, o grande pico de idades esta
concentrado entre os 18 a 29 e os 30 a 39 anos, com 28,9% e 28,5% dos inquiridos
respetivamente. No que respeita ao local de residéncia, a grande maioria dos inquiridos
vivem em Lisboa, contabilizando um total de 247 residentes em Lisboa, 0 que se traduz em
82,9%. Os restantes 51 inquiridos, refletindo 17,1%, residem em localidades fora de
Lisboa, mas pertencentes ao concelho. Respeitante a profissdo, denote-se o fato de uma

parte consideravel dos inquiridos se concentrar no quadro superior e no quadro médio, isto
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é, a profissdo dos inquiridos centra-se entre estes dois padrdes avaliativos tragados tendo
por base cargos e fungbes assumidos e desempenhados. Foram 109 os inquiridos
pertencentes ao quado superior, ou seja, cerca de 36,6%. No quadro médio estdo

identificados 108 inquiridos, traduzindo-se em 36,2%.

Quadro 4.1: Perfil Sécio-Demografico da Amostra

| Frequéncia | Percentagem
Género
Ferminino 144 483
MMasculino 154 517
Total 208 100.0
Idade
18-29 26 280
30-39 25 285
4049 42 14.1
50-39 56 188
60-69 70 6.7
=70 [ 3.0
Local de Residéncia
Lizhoa 247 220
Cutros 51 171
Profissio
Estudante 28 04
Dezempregado 12 4;.5
Empresano 14 7
Quadro Médio 108 36.2
Chuadro Supenor 109 366
Diomeéstica g _2:-'
Feformado 19 6.4

A questdo colocada para a aferir se os inquiridos ja visitaram o Alentejo, quadro 4.2,
conseguiu-se apurar que, 282, contemplando a grande maioria, traduzida em 94,6% dos
inquiridos j& visitaram a regido. Apenas 16 inquiridos, representando 5,4% do total da
amostra, registaram néo ter visitado o Alentejo.

Quadro 4.2: Visitas ao Alentejo

Ja visitou o Alentejo? |  Frequéncia Percentagem
Sim 282 046
Nio 16 5.4
Total 108 100
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Uma vez analisada e apresentada a amostra genérica dos inquéritos, proceder-se-a a
andlise, interpretacdo e apresentacdo dos resultados obtidos relativamente aos inquiridos

que visitaram a regido Alentejo.

4.2.  Visitantes

No presente contetdo, serdo dados a conhecer resultados alcancados relativamente ao
perfil socio-demografico dos visitantes, das areas territoriais visitadas, concelhos
nomeados, avaliacdo dos produtos turisticos por areas territoriais, avaliacdo dos atributos,

quem recomenda o Alentejo e pretende voltar no préximo ano.

Para conhecer o perfil socio-demografico dos visitantes procedeu-se a uma analise de

frequéncias. A partir do quadro 4.3 consegue dar-se a conhecer os resultados alcancados.

Quadro 4.3: Perfil Sécio-Demografico dos Visitantes

| Frequéncia Percentagem
Género
Feminino 136 482
Mazculino 146 51.8
Total 282 1000
Idade
18-29 23 204
30-39 7% 277
4049 41 145
50-39 52 184
60-69 19 6.7
>70 o] 32
Local de Residéncia
Lishoa 234 230
Outros 48 17.0
Profissao
Estudante 27 o4
Desempregado 12 4;3
Empresario 14 50
Cuadro Meadio a6 34.;0
Cuadro Superior 107 37.0
Doméstica g _2;3
Eefonmado 18 6.4

Através do quadro 4.3 pode verificar-se que, dos 298 inquiridos, 282, ou seja, a grande

maioria dos inquiridos, acusaram ja ter visitado o Alentejo. De entre esses, a maioria Sao
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género masculino, pautado por 51,8%, e 0s restantes 48,2% género feminino. No que
concerne a idade, verifica-se que, a maior concentracdo de inquiridos identifica-se nas
idades compreendidas entre os 18 a 29 e os 30 a 39 anos, com 29,4% e 27,7%
respetivamente. No que respeita ao local de residéncia, a grande maioria dos inquiridos
vivem em Lisboa, contabilizando um total de 234 residentes em Lisboa, o que se traduz em
83,0%. Os restantes 48 inquiridos, refletindo 17,0%, residem em localidades fora de
Lisboa, mas pertencentes ao concelho. Relativamente a profissdo, uma parte consideravel
dos inquiridos concentrar-se no quadro superior e no quadro médio, espelhando-se
quantitivamente em 107 inquiridos correspondendo a 37,9% pertencentes ao quadro
superior e 96 correspondendo a 34,0% pertencentes ao quadro médio.

Para conhecer as areas territoriais visitadas pelos inquiridos, recorreu-se, mais uma vez, a

uma analise de frequéncias.

Quadro 4.4: Areas Territoriais Visitadas

| Freguéncia Percentagem

Norte Alentejano

Sim 219 177

Nio 63 223

Total 282 100.0
Alentejo Central

Sim 217 770

Nio 65 230

Total 287 1000

Baixo Alentejo

Sim 150 532

Nio 132 46,8

Total 187 100.0
Litoral Alentejano

Sim 199 706

Nio 23 04

Total 282 1000

Através do quadro 4.4 verifica-se que, as areas territoriais pertencentes a regido Alentejo
que registaram maior frequéncia, no que concerne a visitas, foi o Norte Alentejano com um
total de 77,7% de visitas, seguindo-se o Alentejo Central com um total de 77,0%,
posteriormente o Litoral Alentejano com 70,6% e por fim o Baixo Alentejo com 53,2%.

Quer isto dizer que, dos 282 inquiridos que acusaram ter visitado a regido Alentejo, 219

visitaram o Norte Alentejano e 63 ndo visitaram, 217 inquiridos visitaram o Alentejo
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Central e 65 néo, 199 visitaram o Litoral Alentejano e 83 inquiridos ndo visitaram, 150
visitaram o Baixo Alentejo registando-se 132 inquiridos com auséncia de visita a area

territorial.

Dos 47 concelhos que integram turisticamente a regido do Alentejo, o concelho em
destaque, registando maior nimero de nomeacdo, na questdo que se colocou para descri¢do
dos concelhos / localidades visitados, foi Evora, pertencente ao Alentejo Central,
contabilizando um total de 188 nomeacfes. De seguida, no seio do Norte Alentejano,
destaca-se Elvas com 158 frequéncias. Posteriormente, denota-se o Baixo Alentejo mais
precisamente o concelho de Beja com 140 registos. Por fim, no Litoral Alentejano foi
Odemira o concelho mais mencionado, com destaque de 136 nomeacdes. Os resultados
alcancados através de uma analise qualitativa, sobre os concelhos descritos e homeados,

podem ser observados no apéndice 7.

Apdbs exposicdo dos resultados acerca das areas territoriais e concelhos visitados, cabe
agora analisar, interpretar e apresentar os resultados obtidos na avaliacdo feita pelos
inquiridos aos produtos e atributos turisticos em cada &rea territorial. A analise utilizada
para tratar os dados em questéo foi descritiva.

Através do quadro 4.5 consegue ter-se a percecdo do reconhecimento feito aos produtos e
aferir a avaliacdo, em média, atribuida a cada um deles em cada uma das quatro areas

territoriais que compdem o territério alentejano.

Segundo a imagem e 0s conhecimentos que os inquiridos detém, a capacidade de atracao
que o Alentejo detém no produto Gastronomia e Vinho é positivamente avaliada. A
Gastronomia e Vinho no Norte Alentejano (SAIN1) e no Alentejo Central (SAIC1) é
avaliada, em meédia, como muito boa (6), no Baixo Alentejo (SAIB1) e no Litoral

Alentejano (SAILL) é considerada satisfatdria (5).

Respeitante ao produto Touring Cultural e Paisagistico, nas quatro areas territoriais
(SAIN2, SAIC2, SAIB2, SAIL2) a capacidade de atragdo do Alentejo em relacdo a este

produto é considerada, em média, satisfatoria (5).
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Quadro 4.5: Avaliacdo dos Visitantes aos Produtos Turisticos por Areas Territoriais

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mean 6,13 5590 427 549 344 450 413 202 335 1.65
N 216 217 199 214 204 208 195 190 202 208
SAIC | SAIC | SAIC | SAIC | SAIC | SAIC | SAIC | SAIC | saic | SAIC

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mean 641 3595 468 532 408 461 486 204 359 147
N 215 214 198 211 203 199 197 181 198 198
SATB | SAIB | SAIB | SAIB | SAIB | SAIB | SAIB | SAIB | sAIB | SAIB

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mean 587 532 395 506 340 425 403 207 271 1.89
N 150 148 138 144 139 139 135 123 128 140
SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAIL | SAlL

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mean 576 5583 482 552 444 534 476 392 552 6.50
N 198 195 179 191 185 189 183 164 181 196

No que concerne ao produto Saude e Bem-Estar, enquanto que, no Norte Alentejano
(SAIN3), Alentejo Central (SAIC3) e Litoral Alentejano (SAIL3) a capacidade de atragdo
destas &reas territoriais em relagdo a este produto é considerada, em média, razoavel (4), no

Baixo Alentejo (SAIB3) é considerada, em média, fraca (3).

Relativamente ao Turismo de Natureza, nas quatro areas territoriais (SAIN4, SAIC4,
SAIB4, SAIL4) a capacidade de atracdo do produto turistico é considerada, em média,
satisfatoria (5). No que diz respeito ao produto turistico Turismo de Negdcios, no Norte
Alentejano (SAIB5) e no Baixo Alentejo (SAIB5) a capacidade de atracdo é avaliada, em
média, fraca (3), e no Alentejo Central (SAICS) e Litoral Alentejano (SAIC5) é avaliada,
em media, como razoavel (4).

Em relagdo aos Resorts Integrados / Turismo Residencial a capacidade de atracdo do
produto no Norte Alentejano (SAING), Alentejo Central (SAIC6) e Baixo Alentejo
(SAIB6) é considerada, em média, razoavel (4). Ja no Litoral Alentejano (SAIL6) é

avaliada, em média, como sendo satisfatoria (5).

A capacidade de atracdo do produto turistico City Breaks nas quatro areas territoriais
(SAIN7, SAIC7, SAIB7, SAILY) é considerado, em média, razoavel (4).
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A capacidade de atracdo avaliada negativamente, traduzida, em média como fraca (3) e
muito fraca (2), registou-se no produto turistico Golfe, sendo que, no Norte Alentejano
(SAINS8), Alentejo Central (SAIC8) e Baixo Alentejo (SAIB8) foi avaliada, em média

como muito fraca (2) e no Litoral Alentejano (SAIL8) como fraca (3).

O Turismo Nautico, a area territorial que registou capacidade de atragdo positiva, avaliada
em média como satisfatdria (5) foi o Litoral Alentejano (SAIL9). No Norte Alentejano
(SAIN9) e no Alentejo Central (SAIC9) foi considerada, em média, fraca (3) e no Baixo
Alentejo (SAIB9) muito fraca (2).

Ao produto Sol e Mar, apenas o Litoral Alentejano (SAIL10) foi classificado como sendo a
area territorial com capacidade de atracdo no que concerne ao produto turistico. A
avaliacdo espelhada positivamente reflete-se, em média, como muito boa (6). Nas restantes
areas territoriais (SAIN10, SAIC10, SAIB10) regista-se uma avaliagdo quantificada em
média com 1, traduzindo-se quantitivamente como negativo, ou seja, ndo existe qualquer

capacidade de atracdo dessas areas territoriais em relacdo ao produto turistico Sol e Mar.

Quanto aos atributos, estes foram avaliados tendo em consideragéo a regido Alentejo sem
particularizar areas territoriais. Como se pode observar no quadro 4.6, os inquiridos,
segundo a imagem e 0s conhecimentos que detém, conferiram maior qualificacdo a AAA7
(Hospitalidade da Populacdo Residente) e a AAAG6 (Seguranca), atribuindo uma avaliacdo,
em média, de 6 (muito boa). Com uma avaliacdo em média satisfatéria (média de 5)
afirmaram-se os atributos AAA1l (Atracbes Turisticas)), AAA2 (Infra-Estruturas
Turisticas) e AAA5 (Preco Turistico). Com uma avaliacdo espelhada como sendo, em
média, razoavel, encontram-se o0s restantes atributos, AAA3 (Facilidades Turisticas),
AAAA4 (Informacdo Turistica).

Quadro 4.6: Avaliagdo dos Visitantes aos Atributos Turisticos no Alentejo

| asal | 2342 | Aaa3 | Aaag [ aaas | asas | aaar
Mean 3583 515 499 481 502 616 648
N 274 274 272 274 267 274 273
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Depois de dada a conhecer a avaliacdo dos produtos e atributos turisticos, feita pelos
inquiridos que visitaram o Alentejo, cabe agora dar conhecimento de quantos declararam
que recomendariam o Alentejo e quantos indicaram pretender voltar ao Alentejo no
préximo ano. Tal informacdo, adquirida através de uma analise de frequéncias, pode ser

visualizada no quadro 4.7 que se segue.

Quadro 4.7: Recomendacéo do Alentejo e Inten¢do de Visita no Proximo Ano

| Frequéncia | Percentagem
Eecomenda o Alentejo?

Nio responden 12 43
Sim 265 940
Nio 5 1.8
Total 282 1000

Pretende voltar ac Alentejo no proximo ano?

Nio respondeu Q 5.2
Sim 249 883
Nio 24 g5
Total 282 100.0

Dos 282 inquiridos que visitaram o Alentejo, apenas 5, correspondendo a 1,8%, indiciaram
ndo recomendar o Alentejo; 12 inquiridos, equivalente a 4,3%, ndo responderam; e 0S
restantes 265, equivalente a grande maioria, traduzida em 94,0%, certificaram recomendar
o Alentejo. A questio colocada com o objetivo de aferir se pretende voltar ao Alentejo no
préximo ano, 9 inquiridos, equivalente a 3,2%, ndo responderam; 24, correspondendo a
8,5%, afirmam ndo pretender voltar ao Alentejo no préximo ano; e a maioria (249
inquiridos), equivalente aos restantes 88,3%, manifestaram intencdo de voltar ao Alentejo

no préximo ano.

Como conclusoes verifica-se que:

v das quatro areas territoriais, o Norte Alentejano foi o mais identificado como tendo
sido visitado;

v Evora, no seio do Alentejo Central, foi o concelho mais nomeado;

v considerando que a partir de 5 (inclusive) a avaliagdo é considerada positiva: 0s
produtos aos quais foram reconhecidos maior capacidade de atracdo foi Gastronomia e
Vinho, Touring Cultural e Paisagistico e Turismo de Natureza nas quatro areas territoriais,

Resorts Integrados / Turismo Residencial, Turismo Nautico e Sol e Mar apenas no Litoral
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Alentejano; os atributos no Alentejo foram avaliados positivamente, a excecdo das
Facilidades e Informacdo Turistica;
v a grande maioria dos inquiridos recomenda o Alentejo;

v a grande maioria dos inquiridos pretende voltar ao Alentejo no proximo ano.

4.2.1. Segmentacdo da Amostra

Para ser possivel segmentar a totalidade dos inquiridos que visitaram a regido Alentejo, foi
aplicada a técnica de andlise de clusters, que permite dividir a amostra em segmentos
homogeéneos, ou seja, agrupar os individuos de acordo com as suas carateristicas s6cios-
demogréficas e apreciacfes avaliativas. Por outras palavras, o objetivo desta segmentacao,
depreende-se com a possibilidade de agrupar os inquiridos em clusters, para que 0s grupos

identificados sejam distintos, mas que os elementos de cada grupo tenham semelhancas.

Através da aplicacdo da analise de clusters foi obtido dois grupos, quadro 4.8, ou seja, a

amostra pode ser segmentada em dois grupos homogéneos.

Quadro 4.8: Segmentacdo da Amostra

Cluster 1 | Cluster 2 Tatal
N 08 184 282
Percentagem 348 632 100.0

O cluster 1 representa 98 dos inquiridos, o que corresponde a 34,8% da amostra. O cluster
2 é formado por 184 inquiridos o que corresponde a 65,2% da amostra, sendo desta forma

o cluster com o maior nimero de casos.

Cabe agora caraterizar cada um dos clusters, segundo as suas carateristicas socio-

demogréficas e apreciacdes avaliativas.

Analise dos Clusters

Apos uma analise e tratamento de dados relativos as carateristicas socio-demograficas de

cada clusters, os resultados podem ser observados no quadro 4.9.
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Conseguiu-se apurar que, no que respeita ao género, em ambos os clusters sdo os homens
que predominam. Em relagdo as mulheres, o cluster 2 apresenta uma maior percentagem
(48,9%), em relacdo ao cluster 1 (46,9%).

Quadro 4.9: Caraterizacao dos Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Total
N o N % N o
Género
Feminitio 46 469 @) 489 136 482
Masculino 32 531 o 311 146 517
Idade
18-29 0 00 83 451 83 204
30-39 o 00 78 424 3 216
4049 20 204 21 114 41 143
30-59 0 510 2 11 32 184
60-69 19 194 0 00 19 638
=70 9 02 0 00 @ 32
Local de Residéncia
Lisboa 72 735 162  88.0 234 829
Outros 26 263 22 120 48 170
Profissdo
Estudante 0 00 27 147 27 93
Desempregado 0 00 12 63 12 42
Empresario g 4932 i 27 14 49
Quadro Médio 16 163 80 433 96 340
Chuadro Superior 490 3500 38 313 107 379
Doméstica 6 61 2 11 8 28
Reformado 18 184 0 00 18 63

Relativamente a estrutura etéria, o cluster 1 ndo apresenta registo nos escaldes etarios 18-
29 e 30-39, ao invés do cluster 2 onde sdo nestes escaldes que apresentam maior
concentracdo. O cluster 2 no que respeita a auséncia de registo denote-se os escaldes dos
60-69 e >70. No cluster 1 a maior concentracdo centra-se no escaldo etario 50-59, ja no
cluster 2 o maior nimero de registo afirma-se no escaldo etario 18-29. Pode afirmar-se

que, os individuos do cluster 2 sdo mais jovens do que os do cluster 1.

Quanto ao local de residéncia, em ambos os clusters a maioria dos individuos reside na

cidade de Lisboa.

No que respeita as habilitacbes académicas, o cluster 1 ndo regista incidéncia em estatuto

de estudante e desempregado, ja no cluster 2 ndo se regista incidéncia em reformados. O
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cluster 1 tem uma maior percentagem de individuos com o quadro superior (50,0%), ja o
cluster 2 apresenta um maior numero de inquiridos identificados no quadro médio (43,5%).

Uma vez que as caracteristicas socio-demograficas dos clusters ja foram analisadas, cabe
de seguida, tentar perceber como avaliam os individuos que compdem os clusters as

variaveis que permitem dar continuidade a investigacao.

Através do quadro 4.10, pode retirar-se resultados acerca das areas territoriais visitadas por
cada cluster. Dos individuos pertencentes ao cluster 1, a sua maioria registou maior
namero de visitas ao Norte Alentejano (88,8%), enquanto o cluster 2 ao Litoral Alentejano
(72,8%).

Quadro 4.10: Areas Territoriais Visitadas pelos Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Total
N 040 N %0 N %0

Norte Alentejano

Sim a7 238 132 717 219 776

Nio 1 112 32 283 63 213
Alentejo Central

Sim 82 837 133 734 217 769

Nao 16 163 49 266 65 230

Baixo Alentejo
Sim 60 612 o0 4800 130 331
Nio 38 388 o4 511 132 468
Litoral Alentejano
Sim 63 663 134 728 199 703
Nio 33 337 0 272 83 204

De entre as areas territoriais visitadas, de seguida descreve-se a avaliacdo dos clusters aos
produtos turisticos em cada area territorial visitada. De acordo com o quadro 4.11, verifica-
se que, em média, sdo os individuos do cluster 1 que avaliam de forma mais positiva 0s
produtos turisticos do Norte Alentejano, com excecdo do SAIN3 (Saude e Bem-Estar),
SAIN8 (Golfe), SAIN9 (Turismo Nautico) e SAIN10 (Sol e Mar), em que sdo 0s

individuos do cluster 2 que avaliam mais positivamente.

Tal como se verifica no Norte Alentejano, também no Alentejo Central s&o os individuos

do cluster 1 que avaliam de forma mais positiva 0s produtos turisticos, com excecdo de
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SAIC3 (Saude e Bem-Estar) e SAIC7 (City Breaks), onde sdo os individuos do cluster 2 a

avaliar mais positivamente.

No Baixo Alentejo a situacdo inverte-se, pois sdo os individuos do cluster 2 que, em
média, avaliam mais positivamente os produtos na area territorial, & exce¢do dos produtos
SAIB1 (Gastronomia e Vinho), SAIB2 (Touring Cultural e Paisagistico) SAIB4 (Turismo
Natureza). Esta evidéncia das avaliagdes aos produtos turisticos no Baixo Alentejo pode
dever-se ao fato do cluster 1 ser mais experiente e, consequentemente, ter um sentido
critico e avaliativo mais apurado, em relagdo ao cluster 2 onde os individuos sdo mais

novos, ndo tendo, por isso, tanta experiéncia turistica como o cluster 2.

Quadro 4.11: Avaliac&o dos Clusters aos Produtos Turisticos por Areas Territoriais

| SAINT | SAIN? | SAIN3 | SAIN4 | SAINS | SAING | SAINT | SAINS | SAIND [SAINIO
Cluster1 633 586 415 366 3350 465 417 163 331 151
Cluster2 600 541 434 538 340 441 411 225 337 174

| sarc1 | safc2 | sarca | sarcd | sarcs | saics | sarc7 | sarcs | sarce [sarcio
Cluster1 656 609 4590 533 421 476 508 183 396 160

Cluster2 632 587 473 532 401 453 473 217 335 140
| sATB1 | sAIB2 | SAIB3 | SATB4 | SAIBS | sAIB6 | sAIB7 | SAIBS | sAIB9 [sArB10
Cluster1 619 553 374 522 328 404 387 166 240 1,70

Cluster2 567 518 408 494 348 439 413 230 291 102
| SATL] | SAIL2 | SAIL3 | SATL4 | SATLS | SATL6 | SATIL7 | SAILS | SAIL9Y [SAIL10

Cluster1 608 603 482 562 462 557 482 400 357 638

Cluster2 561 573 482 547 436 524 473 389 550 656

No Litoral Alentejano, tal como se verifica no Norte Alentejano e Alentejo Central, sdo 0s
individuos do cluster 1 que avaliam mais positivamente os produtos, com excecdo de
SAIL3 (Saude e Bem-Estar) onde avaliam, em média, de forma semelhante, e SAIL10 (Sol

e Mar), sendo os individuos do cluster 2 que avaliam mais positivamente o produto.

Estando a analise dos clusters aos produtos turisticos apresentada, tem lugar de seguida a
apresentacdo da avaliacdo dos clusters aos atributos turisticos no Alentejo, sem

particularizar areas territoriais.

Como se pode observar no quadro 4.12, em média, sdo os individuos do cluster 1 qua
avaliam de forma mais positiva os atributos turisticos. Este fato pode ser justificado devido

a evidéncia de carateristicas socio-demograficas tracados e alcangados na investigagao.
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Parece evidente que, se o cluster 1 é cateterizado por pertencer ao escaldo etario mais
elevado em relacdo ao cluster 2, e pertencer ao quadro superior, residem dois fatos: a
idade, bem como pertencer ao quadro superior, pode ter influéncia na experiéncia turistica.
Individuos com mais idade tém mais vivéncias turisticas, o que os leva a ter mais
conhecimento de quais as melhores opg¢des a eleger de forma a usufruir de uma experiéncia
turistica Unica e com maior qualidade. Muitas vezes, para usufruir de op¢Ges mais comodas
e com maior qualidade é necessario ser portador de posses econémicas consideraveis.

Neste aspeto, o cluster 1 esta em vantagem em relacdo ao cluster 2, pois em média, as
profissdes do cluster 1 residem no quadro superior, onde as remuneragdes séo identificadas
como sendo mais elevadas. Se tais fatos influenciam, parece evidente que, o cluster 1 ira
ter uma experiéncia com maior valor acrescentado em relacdo ao cluster 2, o que,

consequentemente, ira ter influéncia numa avaliacdo mais positiva.

Quadro 4.12: Avaliacao dos Visitantes aos Atributos Turisticos no Alentejo

[ Aaa) | aaa2 | aaa3 | aaas [ Aaas | Aaae | Asag
Cluster 1
N 96 97 97 97 92 96 97
Mean 3599 524 506 48 333 646 666
Cluster 2
N 178 177 175 177 175 178 176
Mean 573 510 495 479 486 600 638

Em relacdo a recomendacao do Alentejo e intencdo de visita no proximo ano, quadro 4.13,
em ambos 0s clusters se registaram, positivamente e maioritariamente, vontade de

recomendar o Alentejo e voltar no préximo ano.

Quadro 4.13: Recomendacdo do Alentejo e Intencdo de Visita no Préximo Ano

segundo os Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Total
N % N % N %
Recomenda o Alentejo?

Nio respondeu 4 41 g 43 12 42
Sim 91 929 174 946 265 939

Nio 3 31 2011 3 1.7

Pretende voltar ao Alentejo no préximo ano?

Nio responden 4 41 3 27 g 31
i 24 857 165 897 249 882

Nio 10 102 14 76 24 85
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Como conclusdes verifica-se que:

v ambos os clusters sdo compostos na sua maioria por homens;

v ambos os clusters residem na sua maioria em Lisboa;

v 0 cluster 1 tem uma média de idades entre os 50 e os 59 anos e possuem
habilitacbes académicas, cargos e fungdes laborais que se encaixam no quadro superior;

v 0 cluster 2 tem uma média de idades entre os 18 e 0s 29 anos e possuem
habilitacdes académicas, cargos e fungdes laborais de nivel médio;

v 0s produtos turisticos nas areas territoriais Norte, Centro e Litoral Alentejano, sdo
avaliados de forma mais positiva pelo cluster 1, enquanto que no Baixo Alentejo a situagao
inverte-se, sdo os individuos do cluster 2 que avaliam os produtos mais positivamente;

v os atributos no Alentejo séo avaliados mais positivamente pelo cluster 1;

v ambos os clusters manifestam recomendar o Alentejo e pretender voltar no proximo

ano.

4.2.2. Analise dos Componentes da Imagem

Finalizada a anélise de clusters, dar-se-4 inicio a analise e apresentacdo dos resultados das
avaliacdes feitas aos componentes da imagem (produtos e atributos turisticos) do Alentejo,
utilizados na investigacdo. Recorreu-se & analise da variancia, considerando para o efeito
os resultados do inquérito. Esta analise de variancia (ANOVA), permite saber se existe ou
ndo meédias iguais. Iremos, assim, analisar a variancia dos dados relativos aos componentes

da imagem do destino Alentejo.

Analisando o quadro 4.14, verifica-se que, em relagdo aos produtos turisticos no Norte
Alentejano, sdo os homens que em média os avaliam mais positivamente, com exce¢do dos
produtos SAIN1 (Gastronomia e Vinho), SAIN7 (City Breaks) SAIN8 (Golfe) e SAIN10
(Sol e Mar) em que sdo as mulheres a ter uma opinido mais favoravel sobre os mesmos.
Pode constatar-se que, o produto que obteve uma melhor avaliagdo por parte dos inquiridos
foi o SAIN1 (Gastronomia e Vinho) e o produto com pior classificagdo foi o SAIN10 (Sol
e Mar).

No que concerne a idade dos individuos, a faixa etaria > 70, em média, avalia mais

positivamente 0s produtos turisticos, ao contrario da faixa etaria dos 18 aos 29 anos, que
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sdo os que em media avaliam mais negativamente. Os produtos avaliados de forma mais
positiva pela faixa etaria >70 sdo SAIN1 (Gastronomia e Vinho) e SAIN2 (Touring
Cultural e Paisagistico), sendo que a faixa etaria dos 18 aos 29 anos avalia mais
negativamente os seguintes atributos: SAIN8 (Golfe) e SAIN10 (Sol e Mar).

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que, sdo os residentes em Lisboa que, em

média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos.

Quadro 4.14: Carateristicas Socio-Demograficas / Produtos Turisticos Norte

Alentejano
[ SAIN1 | SAINZ | SAINZ | SAINY | SAINS | SAING | SAINT| SAINS| SAING | SAINIO
Género
Feminino 600 560 404 546 326 443 418 208 320 183
Masculino 626 538 447 552 361 458 409 197 339 147
Sig* 0050 0876 0066 0734 0112 0514 0700 0616 0708 0061
Idade
1829 573 520 434 3520 357 440 412 246 348 197
30-39 616 530 410 533 294 440 394 213 330 162
4049 646 596 380 385 332 435 432 138 323 131
50-59 644 508 467 575 388 481 431 173 347 151
60-69 600 524 394 538 306 441 360 171 306 160
>70 644 633 413 556 356 500 425 167 28 113
Sig.® 0001 0006 0356 0199 0073 0654 03567 0029 0914 0263
L. residéncia
Lisboa 607 533 425 347 345 452 416 209 329 166
Qutros 640 584 432 556 341 444 402 178 338 162
Sig® 0490 0158 0836 0683 0903 0768 0626 0233 0391 0876
Profissdo
Estudante S64 500 455 500 343 457 430 273 327 200

Desempregade 6,00 4,67 4.30 4.60 280 380 378 210 200 1.00
Empresanio 6.38 6,00 491 592 3500 482 3,00 Loy 317 100
Cuadro Meédio 304 5,78 452 581 392 462 440 227 376 169
Cuadro Superior 634 5,63 3,99 543 330 452 302 136 338 L2
Doméstica 6.30 6.33 420 6.00 317 450 467 133 240 1,00
Eeformado 6,06 5,38 3,87 507 3,07 4.13 336 160 203 169
Sig® 0011 0020 0327 0010 0120 0724 0105 0036 0126 0203

*sipnificance statistique at the 0.03 lavel

Quanto a profissdo verificar-se que, sdo as domésticas que, em média, avaliam mais
positivamente os produtos turisticos no Norte Alentejano, atribuindo uma avaliagdo mais
positiva a SAIN1 (Gastronomia e Vinho), SAIN2 (Touring Cultural e Paisagistico) e a
SAIN4 (Turismo Natureza) e atribuem uma avaliacdo mais negativa a SAIN9 (Turismo

Nautico) e SAIN10 (Sol e Mar). Avaliando os produtos, em media, de forma mais negativa
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estdo os estudantes, atribuindo uma avaliacdo mais negativa a SAIN8 (Golfe) e SAIN10
(Sol e Mar).

Quanto a avaliacdo dos produtos no Alentejo Central, quadro 4.15, verifica-se que, sdo as
mulheres que, em média, avaliam mais positivamente, com excec¢do dos produtos SAIC3
(Satde e Bem-Estar), SAIC5 (Turismo de Negdcios), SAIC8 (Golfe) e SAICI (Turismo
Nautico) em que sdo os homens a ter uma opinido mais favoravel sobre os mesmos. Pode
constatar-se que, o produto que obteve uma melhor avaliagdo por parte dos inquiridos foi o
SAIC1 (Gastronomia e Vinho).

Quadro 4.15: Carateristicas Sécio-Demograficas / Produtos Turisticos Alentejo

Central
| sAIC1 | sAIC2 | SAIC3 | SAIC4 | SAICS [sAICe | sAICT|sAlCs| sA1Ce [sA1C1o
Género
Feminino 642 605 462 535 406 465 4938 198 336 163
Masculino 641 586 474 530 411 457 474 211 382 1M
Sig * 0933 0,172 0516 0769 082 0702 0233 0550 0102 0,019
Idade
18-29 628 573 467 3523 442 436 466 244 344 159
30-39 626 59 470 523 340 476 469 191 310 130
4049 663 617 461 547 407 452 522 167 344 112
50-59 670 620 492 564 472 48 532 219 423 178
60-69 606 556 407 487 347 438 433 160 3353 140
>70 675 625 475 525 413 525 513 138 513 157
Sig * 0002 0072 0456 0252 0001 0447 0071 0098 0031 0382
L. residéncia
Lisboa 639 593 473 534 408 466 488 206 360 143
Outros 656 608 441 524 412 439 476 197 332 17
Sig.* 0215 0401 0205 0639 0895 0380 0657 0751 0834 0262
Profissio
Estudante 619 552 510 533 467 457 474 239 374 163
Desemprezgado 6090 530 400 418 364 336 430 160 282 100
Empresario 675 600 533 542 345 464 555 170 267 109
Quadro Médio 641 613 483 569 427 476 490 240 38 138
Quadro Superior 6357 607 449 525 403 482 48 197 372 151
Doméstica 675 623 530 525 425 450 625 175 300 100
Reformado 588 547 413 481 356 406 433 141 325 141
Sig* 0003 0016 0022 0002 0263 008 0118 0183 0413 0748

*sipnificance statistique at the 0.03 lavel

No que concerne a idade dos individuos, tal como se verifica no Norte Alentejano, a faixa
etaria > 70, em média, avalia mais positivamente os produtos turisticos, ao contrario da

faixa etaria dos 18 aos 29 anos, que sdo os que em média avaliam mais negativamente. Os
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produtos avaliados de forma mais positiva pela faixa etaria > 70 sdo SAIC1 (Gastronomia
e Vinho) e SAIC2 (Touring Cultural e Paisagistico), sendo que a faixa etaria dos 18 aos 29
anos avalia mais negativamente os seguintes atributos: SAIC8 (Golfe), SAIC9 (Turismo
Nautico) e SAIC10 (Sol e Mar).

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que, sao os residentes em Lisboa que, em

média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos.

Quanto a profissao verificar-se que, tal como no Norte Alentejano, sdo as domésticas que,
em média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos no Alentejo Central,
atribuindo uma avaliacdo mais positiva a SAIC1 (Gastronomia e Vinho), SAIC2 (Touring
Cultural e Paisagistico), SAIC3 (Saude e Bem-Estar), SAIC4 (Turismo Natureza) e SAIC7
(City Breaks) e atribuem uma avaliagdo mais negativa a SAIC8 (Golfe), SAIC9 (Turismo
Nautico) e SAIC10 (Sol e Mar). Avaliando os produtos, em média, de forma mais negativa
estdo os reformados, atribuindo uma avaliacdo mais negativa a SAIN8 (Golfe), SAIN9
(Turismo Nautico) e SAIN10 (Sol e Mar).

Quanto a avaliacdo dos produtos no Baixo Alentejo, quadro 4.16, verifica-se que, sdo 0s
homens que, em média, avaliam mais positivamente, com excecdo dos produtos SAIB3
(Saude e Bem-Estar), SAIB7 (City Breaks) em que sdo as mulheres a ter uma opinido mais
favoravel sobre os mesmos. Pode constatar-se que, o produto que obteve uma melhor

avaliacdo por parte dos inquiridos foi o0 SAIB1 (Gastronomia e Vinho).

No que concerne a idade dos individuos, verifica-se que, a faixa etaria dos 50 aos 59 anos,
em média, avalia mais positivamente os produtos turisticos, ao contrario da faixa etaria dos
40 aos 49 anos, que sdo os que, em média, avaliam mais negativamente. Os produtos
avaliados de forma mais positiva, pela faixa etario dos 50 aos 59 anos, sdo SAIB1
(Gastronomia e Vinho), SAIB2 (Touring Cultural e Paisagistico) e SAIB4 (Turismo
Natureza), sendo que a faixa etaria dos 40 aos 49 anos avalia mais negativamente 0s
seguintes atributos: SAIB8 (Golfe), SAIB9 (Turismo Nautico) e SAIB10 (Sol e Mar).

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que, sdo o0s residentes em Lisboa que, em

média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos.
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Quadro 4.16: Carateristicas Socio-Demogréficas / Produtos Turisticos Baixo Alentejo

| sAIB1 | SAIB2|5AIB3 |5AIB4 [ 5AIBS | 5AIB6 |SAIB7[Sa1Bs| samBe [samB1o

Género
Feminino 577 526 400 505 334 416 407 185 248 1,79
Masculino 506 538 391 506 345 433 400 218 291 1,97
Sig® 0295 0,569 0,736 0935 0688 0477 0,793 0336 0,178 0510
Idade
18-29 542 494 430 493 372 434 4090 244 293 2.05
30-39 584 530 397 487 327 470 414 228 304 2.20
4049 620 584 283 484 294 353 422 147 183 1,21
50-39 619 562 429 546 355 419 407 179 248 1,94
60-69 600 514 314 48 286 400 314 229 337 2.00
>70 643 529 371 543 300 400 333 100 240 1,00
Sig.® 0012 0038 0008 0301 0,332 0138 0467 0032 0131 0231
L. residéncia
Lisboa 5.7 520 396 507 344 434 411 210 275 1,89
Outros 620 546 38% 500 321 384 363 196 254 1,80
Sig.® 0.032 0483 0808 0,794 0490 0,104 0,180 0633 0610 00989
Profissao
Estudante 558 489 421 495 358 432 394 256  3.11 2.33
Desempregade 5290 450 400 400 257 371 333 171 167 1,86
Empresano 550 480 400 500 225 320 300 100 200 1.00
Quadro Médio 583 560 4,12 515 372 456 428 236 276 1,88
Quadro Supenior g04 541 371 519 357 425 415 200 291 2.04
Domestica 643 571 443 500 229 414 471 100 143 1,00
Eeformado 600 400 330 470 270 3EO0 278 170 278 1.40

Sig® 0340 0071 0,730 0493 ﬂ,ﬁBﬁ 0,519 1]',1-:'32 0.069 ﬂ,ﬁ44 0412
*significance statistique at the 0.03 level

Quanto a profissdo verificar-se que, tal como no Norte Alentejano e Alentejo Central, sdo
as domésticas que, em média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos no Baixo
Alentejo, atribuindo uma avaliagcdo mais positiva a SAIB1 (Gastronomia e Vinho), SAIB2
(Touring Cultural e Paisagistico) e a SAIB4 (Turismo Natureza), e atribuem uma avaliacao
mais negativa a SAIB8 (Golfe), SAIB9 (Turismo Nautico) e SAIB10 (Sol e Mar).
Avaliando os produtos, em média, de forma mais negativa estdo os desempregados,
atribuindo uma avaliagdo mais negativa a SAIB8 (Golfe), SAIB9 (Turismo Nautico) e
SAIB10 (Sol e Mar).

Quanto a avaliacdo dos produtos no Litoral Alentejano, quadro 4.17, verifica-se que, sdo 0s
homens que, em média, avaliam mais positivamente, com excecdo dos produtos SAII5
(Turismo de Negdcios) e SAIL7 (City Breaks) em que sdo as mulheres a ter uma opiniao
mais favoravel sobre os mesmos. Pode constatar-se que, 0 produto que obteve uma melhor

avaliacdo por parte dos inquiridos foi o SAIL10 (Sol e Mar).
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Quadro 4.17: Carateristicas Socio-Demogréaficas / Produtos Turisticos Litoral

Alentejano
| SATIL1 | SAIL2[SAIL3 [SATL4 | SAILS | SAIL6 [SAIL7|sAILS| samwe [samwio

Género
Feminino 567 581 463 549 464 533 478 391 545 6.44
Masculine 585 585 499 554 426 535 474 393 559 6.46
Sig ® 0253 0,825 0090 0,794 0,100 0897 0836 09351 0486 0440

Idade
18-29 531 370 483 343 420 507 463 370 336 6,33
30-39 563 3559 473 539 441 540 476 417 538 648
4049 609 623 457 564 460 548 545 400 567 6.82
30-39 615 610 503 576 463 578 553 379 561 6.29
60-69 538 575 500 543 450 488 463 475 600 6,88
=70 629 614 486 557 471 543 529 333 486 5.83
Sig.* 0,013 0,118 0891 0,776 0907 0033 0291 0664 0591 0170

L. residéncia

Lisboa 573 581 489 553 448 538 483 387 553 6.50
Outros 581 591 452 548 428 519 442 413 550 6,50
Sig.® 0397 0,647 0,18 0,861 03523 0378 0.176 0,533 0910 1.000

Profissao
Estudante 517 567 500 5, 429 521 478 375 561 6,61
Desempregade 589 525 4350 511 444 500 411 400 500 6.33
Empresario 590 690 522 5, 378 560 544 313 522 6.70
QuadroMédio 575 591 494 566 446 527 470 383 572 6.63
Quadro Supenior 580 575 463 548 4355 551 477 417 545 6,38
Domestica 700 640 500 5580 440 600 560 400 500 6,75
Reformado 750 540 467 500 460 480 4350 378 567 6.10
Sig.* 0014 0018 0789 0505 0897 0257 0512 0888 0625 0557

*significance statistique at the 0,03 level

No que concerne & idade dos individuos, verifica-se que, a faixa etaria dos 50 aos 59 anos,
em média, avalia mais positivamente os produtos turisticos, ao contrario da faixa etéaria dos
18 aos 29 anos, que sdo os que, em média, avaliam mais negativamente. Os produtos
avaliados de forma mais positiva, pela faixa etario dos 50 aos 59 anos, sdo SAIL1
(Gastronomia e Vinho), SAIL2 (Touring Cultural e Paisagistico) e SAIL10 (Sol e Mar),
sendo que a faixa etaria dos 18 aos 29 anos avalia mais negativamente o produto SAIL8
(Golfe).

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que, sdo os residentes em Lisboa que, em

média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos.

Quanto a profissao verificar-se que, tal como nas areas territoriais anteriores, sdo as

domésticas que, em média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos no Litoral
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Alentejano, atribuindo uma avaliagdo mais positiva a SAIL1 (Gastronomia e Vinho),
SAIL2 (Touring Cultural e Paisagistico), SAIL6 (Resorts Integrados / Turismo
Residencial) e SAIL10 (Sol e Mar), e atribuem uma avaliacdo mais negativa a SAIL8
(Golfe). Avaliando os produtos, em media, de forma mais negativa estdo 0s
desempregados, atribuindo uma avaliagdo mais negativa aos produtos SAIL3 (Salde e
Bem-Estar), SAIL5 (Turismo de Negdcios) SAIL7 (City Breaks) e SAIL8 (Golfe).

Apresentados os resultados da avaliacdo conferida aos produtos turistico, de seguida seréo
analisados e apresentados os resultados da avaliacdo feita aos atributos turisticos no

Alentejo, sem particularizar areas territoriais, quadro 4.18.

Quadro 4.18: Carateristicas Socio-Demograficas / Atributos Turisticos no Alentejo

[ Aaa1 | Aaaz [ Aaa3 | Aaag [ Aaas | Aaae | AaaT
Género
Feminino 5.75 505 483 478 492 617 6,43
Masculino 59 524 514 483 5.11 6,16 6,52
Sig * 0200 0113 0016 0714 0,194 0830 0320
Idade

18-29 540 485 468 447 459 580 6,33
30-39 585 521 515 504 489 601 633
4049 6.18 5.49 5.21 5.00 55 6.36 6,54
30-39 6,04 5.24 5,14 480 523 647 6.76
60-65 57 189 4538 4035 517 6,42 6,53
=70 622 5.78 556 478 550 667 6,80
Sig® 0003 0,005 0007 0021 0001 0000 0003

L. residéncia
Lisboa 584 521 507 484 494 613 6.44
Outros 579 4283 163 467 538 631 6.67
Sig.* 0,760 0020 0010 0323 0018 0192 0041

Profissiao
Estudante 526 470 463 444 522 556 630
Desempregade 592 492 500 458 408 558 6,00
Empresario 6.14 500 493 436 5.62 6.71 6.57
CQuadro Médio 595 531 513 492 485 617 651
Quadro Superior 581 5.21 502 486 506 623 6,52
Domestica 6,00 5.13 5.13 488 600 650 6.63
Feformado 583 4890 467 494 512 644 6.50
Big.® 0,064 0,129 0409 0270 0004 0000 0217

*significance statistique at the 0.03

Quanto a avaliacdo dos atributos no Alentejo, verifica-se que, sdo os homens que, em

média, avaliam mais positivamente, com excecao ao atributo AAA6 (Seguranca) em que
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sdo as mulheres a ter uma opinido mais favoravel sobre 0 mesmo. Pode constatar-se que, o
atributo que obteve uma melhor avaliacdo por parte dos inquiridos foi o AAA7

(Hospitalidade da Populacdo Residente).

No que concerne a idade dos individuos, verifica-se que, a faixa etaria >70 anos, em
média, avalia mais positivamente os atributos turisticos, ao contrario da faixa etéria dos 18
aos 29 anos, que sd@o 0s que, em média, avaliam mais negativamente. Os atributos
avaliados de forma mais positiva, pela faixa etario >70 anos, sdo AAAL (AtracOes
Turisticas, AAAG (Seguranca) e AAAT7 (Hospitalidade da Populacdo Residente), sendo que
a faixa etaria dos 18 aos 29 anos avalia mais negativamente os atributos AAA2 (Infra-
Estruturas Turisticas), AAA3 (Facilidades Turisticas), AAA4 (Informacdo Turistica) e
AAAD5 (Preco Turistico).

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que, sdo os residentes em Lisboa que, em

média, avaliam mais positivamente os produtos turisticos.

Quanto a profissdo verificar-se que, em média, sdo as domésticas que avaliam mais
positivamente os atributos turisticos, atribuindo uma avaliacdo mais positiva aos atributos
AAA1 (AtragBes Turisticas), AAA5 (Preco Turistico), AAA6 (Seguranca) e AAAT
(Hospitalidade da Populacdo Residente), e atribuem uma avaliagdo mais negativa a AAA4
(Informacdo Turistica). Avaliando os produtos, em média, de forma mais negativa estdo 0s
estudantes, atribuindo uma avaliagdo mais negativa atributos AAA2 (Infra-Estruturas
Turisticas), AAA3 (Facilidades Turisticas) e AAA4 (Informacdo Turistica).

Apbs analise da informacdo, espelhada no quadro 4.18, acerca das avaliacdes atribuidas
aos atributos turisticos, ressaltam-se evidéncias relativamente ao preco turistico: nas
profissdes, a categoria de desempregados e quadro médio séo os escalfes que avaliam mais
negativamente, com uma media de 4, o preco turistico; avaliando também, em média o
preco turistico em 4, estdo os individuos com idades registadas nas faixas etarias dos 18
aos 29 anos e dos 30 aos 39 anos. Os restantes escaldes profissionais e restantes faixas
etarias avaliam, em média, o preco turistico entre 5 e 6. A avaliacdo atribuida, em média,
de 4, quer dizer que, o preco turistico para esses individuos ndo é considerado positivo, isto

é, consideram o preco turistico elevado. Os resultados fazem sentido, na medida em que, 0s
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desempregados e as remunera¢des do quadro médio, normalmente, ndo deixam grandes
margens para despender grandes valores monetarios para a pratica de Turismo. Quanto aos
individuos dos 18 aos 39 anos, normalmente, nessas idades, ainda ndo tém uma vida
estavel e totalmente organizada, que lhes permita despender valores econémicos mais

elevados como gostariam, para realizar a atividade turistica.

Como conclusoes verifica-se que:

v sdo os homens, em media, que avaliam mais positivamente os produtos turisticos
nas areas territoriais, a excecdo do Alentejo Central onde sdo as mulheres que avaliam
mais positivamente os produtos turisticos;

v no que concerne as idades, no Norte Alentejano e no Alentejo Central, o0s
individuos que avaliam, em média, mais positivamente os produtos sdo os da faixa etaria
>70, ao contrario dos da faixa etaria dos 18 aos 29 anos que avaliam, em média, mais
negativamente; no Baixo Alentejo e no Alentejo Litoral sdo os individuos da faixa etaria
dos 50 aos 59 anos que, em média, ttm uma opinido mais favoravel dos produtos
turisticos; no Baixo Alentejo sdo os individuos entre os 40 aos 49 anos que tém uma
opinido menos positiva dos produtos, ja no Litoral Alentejano s&o os individuos entre os 18
e 29 anos que conferem uma avaliacdo, em média, menos positiva dos produtos;

v nas quatro areas territoriais, sdo os residentes em Lisboa que avaliam, em media,
mais positivamente os produtos turisticos;

v relativamente a profissdo, nas quatro areas territoriais sdo as domésticas que
avaliam , em média, mais positivamente os produtos turisticos; as profissdes onde
prevalecem uma opinido menos positiva dos produtos turisticos sdo nos estudantes, no
Norte Alentejano, nos reformados, no Alentejo Central, e nos desempregados no Baixo

Alentejo e Litoral Alentejano.

4.2.3. Correlagéo entre Variaveis

As proximas analises estdo relacionadas com a correlacdo entre varidveis, de modo a

perceber se existe uma relacdo entre elas.

Apds analise e tratamento dos dados para o devido efeito, verifica-se que, as carateristicas

socio-demograficas e a avaliacdo dos produtos ndo tém relacdo, isto €, as carateristicas
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socio-demograficas ndo tém influéncia na avaliacdo dos produtos turisticos nas quatro
areas territoriais. Contudo, existe significancia estatistica em alguns casos:

v relacdo do género e SAIN1 (Gastronomia e Vinho no Norte Alentejano) e SAIC10
(Sol e Mar no Alentejo Central);

v relacdo da idade e SAIN1 (Gastronomia e Vinho no Norte Alentejano), SAIN2
(Touring Cultural e Paisagistico no Norte Alentejano), SAIN8 (Golfe no Norte
Alentejano), SAIN10 (Sol e Mar no Norte Alentejano), SAIC1 (Gastronomia e Vinho no
Alentejo Central), SAIC8 (Golfe no Alentejo Central), SAIC9 (Turismo Nautico no
Alentejo Central), SAIB1 (Gastronomia e Vinho no Baixo Alentejo), SAIB2 (Touring
Cultural e Paisagistico no Baixo Alentejo), SAIB8 (Golfe no Baixo Alentejo),
SAIL1(Gastronomia e Vinho no Litoral Alentejano), SAIL2 (Touring Cultural e
Paisagistico no Litoral Alentejano) e SAIL6 (Turismo Residencial no Litoral Alentejano);
v relacdo do local de residéncia e SAIN1 (Gastronomia e Vinho no Norte Alentejano)
e SAIB1(Gastronomia e Vinho no Baixo Alentejo);

v relacdo da profissdao e SAIN1 (Gastronomia e Vinho no Norte Alentejano), SAIN2
(Touring Cultural e Paisagistico no Norte Alentejano), SAIN8 (Golfe no Norte
Alentejano), SAIB1 (Gastronomia e Vinho no Baixo Alentejo) e SAIL1 (Gastronomia e
Vinho no Litoral Alentejano).

Os resultados anteriormente apresentados e descritos podem observar-se no apéndice 8.

Relativamente aos atributos turisticos, o quadro 4.19 apresenta a correlacdo das

carateristicas sécio-demograficas e 0s atributos turisticos.

Verificar-se que, o género ndo influencia a avalia¢do dos inquiridos aos atributos turisticos,
embora a relacdo do género com AAAS3 (Facilidades Turisticas) tenha significancia
estatistica.

A idade, tal como o género, também ndo tem influéncia na avaliacdo dos atributos por
parte dos inquiridos. Contudo, AAALl (Atragbes Turisticas), AAA2 (Infra-Estruturas
Turisticas), AAA5 (Preco Turistico), AAA6 (Seguranca) e AAA7 (Hospitalidade da
Populagdo Residente) contém significancia estatistica, quando avaliada a relacdo com a
idade.
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Quadro 4.19: Correlacao Carateristicas Sécio-Demogréficas / Atracfes Turisticas

| Aaa1] aaa2|aaa3 | aaa4]aaas5] aaa6] 2447

Perarson Correlation* 0078 0096 0,146 0022 0080 0,005 0,060

Género Sig.s* 0200 0,113 0016 0714 0,194 0930 0320
N 374 274 272 274 267 274 273

| Aaa1]a342 3443 | aaa4]aaa5] aa46] 2447

Perarson Correlation® 0,181 0137 0,108 0099 0221 0274 0224

Idade Sig.** 0003 0023 0074 0101 0000 0000 0000
N 274 274 272 274 267 274 273

AAAT | AAA2 | AAAT | AAAd | AAAS | AAAG | AAAT

Perarson Correlation® -0019 -0.141 -0153% -0060 0144 0079 0,124

L. residéncia Sig.** 0,760 0020 0010 05323 00180 0192 0041
N 274 274 272 274 267 274 273

| Aaa1]aaa2|aaa3|aaaq]aaas|asae]aaa7
Perarson Correlation* 0,100 0,087 0040 0,127 0046 0233 0,115
Profissio Sig.+* 0,099 0153 0507 0036 0455 0000 0058
N 274 274 272 274 267 274 273
*Correlation iz significant zt the 0.01 level (2-tziled)
**(Correlation iz significant 2t the 0.05 level (2-tzilad)

O local de residéncia, bem como o género e a idade, também ndo tem influéncia na
avaliacdo dos visitantes aos atributos turisticos, embora a relagdo do local de residéncia e
AAA2 (Infra-Estruturas Turisticas), AAA3 (Facilidades Turisticas), AAA5 (Prego
Turistico) e AAA7 (Hospitalidade da Populacdo Residente) espelhe significancia

estatistica.

A profissdo, tal como as outras variaveis socio-demograficas anteriormente mencionadas,
ndo tem influéncia na avaliacdo dos inquiridos aos atributos turisticos, mas AAA4
(Informagdo Turistica), AAA6 (Seguranca) e AAAT (Hospitalidade da Populacdo

Residente) apresentam significancia estatistica.

No que concerne a relacdo das carateristicas sécio-demograficas e intencdo de recomendar
e voltar ao Alentejo no proximo ano, os resultados alcangados podem observar-se no
quadro 4.20.
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Quadro 4.20: Correlacédo Carateristicas Socio-Demogréficas / Recomendar o Alentejo

e Voltar no Préximo Ano

| Recomendar o Alentejo | Pretender voltar no proximo ano
Perarson Correlation® 0024 0,195
Género Sig.** 0,689 0,001
N 270 273
Recomendar o Alentejo | Pretender voltar no proximo ano
Perarson Correlation® 0043 0,063
Idade Sig.* 0481 0,299
N 270 273
Recomendar o Alentejo |Pretender voltar no proximoe ano
Perarson Correlation® 0011 0,030
L. residéncia Sig.** 0,859 0,625
N 270 273
Recomendar o Alentejo | Pretender voltar no proximo ano
Perarson Correlation® 0,000 0,081
Profissio Sig.** 0.995 0,181
N 270 273

*Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
**(Correlation i3 significant at the 0.05 level (2-tailed)

Verifica-se que, ndo existe relagdo e influéncia entre o género e as duas intengdes
mencionadas, embora a relagdo entre género e pretender voltar ao Alentejo no proximo ano
ostente significancia estatistica. No que diz respeito a idade, ao local de residéncia e
profissdo, verifica-se que ndo existe qualquer relacdo com a intencdo de recomendar o

Alentejo e voltar no proximo ano.

Como conclusdes verifica-se que:
v’ as carateristicas socio-demograficas, embora em alguns casos se verifique significancia
estatistica, ndo tém influéncia na avaliacdo dos produtos, bem como dos atributos

turisticos e na intengdo de recomendar o Alentejo e voltar a regido no préximo ano.
4.3. Na&o Visitantes
Apos anélise e tratamento dos dados recolhidos atraves do inquérito por questionario aos

residentes em Lisboa, conseguiu-se apurar que grande parte dos inquiridos visitou o

Alentejo. Contudo, registaram-se respostas que indicaram ainda nao ter visitado a regiéo.
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No presente contetido serdo analisados e dados a conhecer os resultados dos inquéritos que
espelharam a informacdo dos inquiridos que certificaram ainda n&o ter visitado o Alentejo.
Sera dado a conhecer o perfil sdcio-demografico destes inquiridos, bem como a sua
avaliacdo dos atributos e produtos turisticos do Alentejo e a verificacdo se gostariam de

visitar o Alentejo no proximo ano.

Para apurar o perfil sécio-demografico dos inquiridos ndo visitantes do Alentejo foi

concretizada uma analise de frequéncias. Os resultados podem observar-se no quadro 4.21.

Quadro 4.21: Caraterizacdo da Amostra dos N&o Visitantes do Alentejo

| Frequéncia | Percentagem
Género
Feminino 2 30,0
Maszculino g 300
Total 16 1000
Idade
18-20 3 18,8
30-39 7 43 .8
4049 1 6.3
50-59 4 250
60-69 1 6.3
=70 0 0,0
Local de Residéncia
Lizboa 13 213
Cutros 3 138
Profissio
Estudante 1 6.3
Dezempregado 0 1:.;13
Empresano 0 0.0
Quadro Médio 12 75.0
Chadro Supenor 2 12.5
Domeéstica 0 0 'D
Beforrmade 1 6.3

Dos 298 inquéritos conseguidos, apenas 16 inquiridos acusaram ndo ter visitado o
Alentejo, sendo 50,0% sao do sexo feminino e os restantes 50,0% do sexo masculino. No
que diz respeito a idade dos inquiridos, ressaltam-se as idades compreendidas entre os 30 e
0s 39 anos, contabilizando cerca de 43,8% da amostra. No que concerne ao local de
residéncia, a sua maioria, representada por 81,1%, reside na cidade de Lisboa. Respeitante
a profissao, denote-se o fato da grande maioria dos inquiridos, representada por 75,0%,

desempenhar cargos correspondentes ao quadro médio.
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Apesar de ndo terem visitado o Alentejo, tentou aferir-se, através de uma analise descritiva,
quais os conhecimentos que os inquiridos detém e a avaliacdo que conferem aos atributos e
produtos turisticos existentes na regido Alentejo em geral, sem particularizar areas

territoriais. Os resultados obtidos podem observar-se no quadro 4.22.

Quadro 4.22: Avaliacao dos N&o Visitantes aos Atributos Turisticos no Alentejo

| asaa1 | aaa2 | Aaa3 | Aaag [ aaas | asae | aaar
Mean 363 462 473 48 455 364 600
N 16 13 11 15 11 14 13

Relativamente aos atributos, os inquiridos, segundo a imagem e os conhecimentos que
detém do Alentejo, conferiram maior qualificacdo a AAA7 (Hospitalidade da Populagéo
Residente), atribuindo uma avaliacdo, em média, muito boa (6). Posteriormente, AAAL
(AtracBes Turisticas) e AAA6 (Seguranca) foram os atributos que pontuaram mais,
traduzindo-se a sua avaliagdo em 5 (satisfatdria) em média. Os restantes atributos (AAA2
(Infra-Estruturas Turisticas), AAA3 (Facilidades Turisticas), AAA4 (Informacéo Turistica)

e AAAS5 (Preco Turistico)) foram avaliados em média como razoavel (4).

Quanto aos produtos turisticos, segundo os conhecimentos dos inquiridos que néo
visitaram a regido, consideram que, Gastronomia e Vinho (NAIA1) é o produto que
contétm uma capacidade de atracdo, com o fim de proporcionar uma experiéncia no
Alentejo, em média muito boa (6). NAIA2 (Touring Cultural e Paisagistico), NAIA3
(Saude e Bem-Estar), NAIA4 (Turismo de Natureza) NAIA7 (City Breaks) e NAIA10 (Sol
e Mar) foram quantificados, em média, em 5, o que se traduz qualitativamente como a
capacidade de atracdo do Alentejo em relacdo a tais produtos ser satisfatdria.A atracdo
relativamente aos produtos NAIAS (Turismo de Negdcios) e NAIA6 (Resorts Integrados /
Turismo Residencial) e NAIA9 (Turismo Nautico) foi considerada, em média, como
razoavel (4). Considerada como portadora de atracdo muito fraca (2 em média) esta o
produto NAIA8 (Golfe). A presente informacédo pode ser observada no quadro 4.23 que se

segue.
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Quadro 4.23: Avaliacao dos N&o Visitantes aos Produtos Turisticos no Alentejo

| Nara1 | Naraz | Naras| Naras [ Nazas|Naras| Nara7| varas|Narae | Narao
Mean 631 594 500 580 408 473 500 275 427 547
N 16 16 11 15 13 15 14 12 11 15

Depois de exposto o resultado das avaliagbes aos atributos e produtos turisticos, cabe de
seguida dar conhecimento dos inquiridos que ndo visitaram o Alentejo e gostariam de
visitar no proximo ano. Para retratar tal informacdo foi executada uma andlise de

frequéncias.
Através do quadro 4.24 conseguimos reter a ideia de que, a grande maioria dos inquiridos
que ndo visitou o Alentejo, 75,0% indicaram que gostariam de visitar a regido no préximo

ano.

Quadro 4.24: Gostaria de Visitar o Alentejo no Préximo Ano

Gostaria de visitar o Alentejo no proximo ano? | Frequéncia | Percentagem
Sim 12 750
Nio 4 250
Total 16 1000

Como conclusoes verifica-se que:

v considerando que a partir de 5 (inclusive) a avaliagdo é considerada positiva: 0s
atributos reconhecidos positivamente foram as Atragdes Turisticas, a Seguranca e a
Hospitalidade da Populacdo Residente; os produtos aos quais foram reconhecidos maior
capacidade de atracdo para deslocacdo ao Alentejo para proporcionar uma experiéncia
turistica foram NAIAL (Gastronomia e Vinho), NAIA2 (Touring Cultural e Paisagistico),
NAIA3 (Saude e Bem-Estar), NAIA4 (Turismo de Natureza), NAIA7 (City Breaks) e
NAIAL0 (Sol e Mar);

v a grande maioria dos inquiridos que ndo visitaram o Alentejo gostariam de visitar a

regido no préximo ano.

Depois de analisados, interpretados e apresentados os resultados provenientes do estudo
empirico, cabe de seguida exibir as conclusbes teéricas e praticas descendentes e que

podem ser retiradas do presente trabalho de investigagéo.
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Concluséao

E na conclusio onde sdo apresentadas as principais conclusdes do estudo, ndo apenas de

cariz tedrico, mas também empirico.

Tendo como referéncia os capitulos tedricos do presente trabalho, serd feita uma breve
sintese do exposto, dando resposta, dessa forma, aos objetivos tedricos propostos e
declarados a titulo de “introducéo”. Apds respondidos os objetivos tedricos, de forma a dar
resposta aos objetivos empiricos propostos, mencionados a titulo de “introdugdo” e
“metodologia da investigacdo”, serdo apresentadas as conclusdes da parte empirica do
estudo, obtidos através da analise de resultados. Para além disso, sdo ainda apresentadas as

limitacGes do estudo, bem como sugestdes para futuras investigacdes.

Comecando pelo primeiro capitulo deste trabalho, tentou dar-se resposta a um dos
objetivos propostos no trabalho: perceber o conceito de destino turistico. Considerando
Timon (2004), por destino turistico pode entender-se um local onde um visitante esta pelo
menos uma noite, englobando servigos de apoio bem como atracfes e recursos turisticos.
Acrescenta-se ainda o fato de serem considerados, segundo Murphy, Pritchard e Smith
(2000), como um conjunto de produtos e servigcos que funcionando em conjuntamente e
conseguem proporcionar uma experiéncia aos visitantes. Laws (1995), classificou as
caracteristicas dos destinos em dois grupos distintos: as caracteristicas primarias (clima,
cultura, e tradicdo) e as caracteristicas secundarias (hotéis transportes e atividades de

entretenimento).

Para o segundo capitulo do presente trabalho objetivou-se a exploracdo do conceito da
imagem dos destinos turisticos. Baloglu e McCleary (1999) definem o conceito de
imagem, como uma representacdo mental de crengas, sentimentos e impressao global de
um destino turistico. Crompton (1979) acrescenta que a imagem é a soma das crengas,
ideias e impressdes que uma pessoa tem relativamente a um destino turistico. Kotler (2006)
citado em Machado (2010) destaca que a imagem é a maneira como 0 publico vé a
localidade e seus servigos. O conceito de imagem pode, por isso, expressar-se como sendo

uma simplificacdo de diversas associacdes e informagdes acerca de um destino. Ou por
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outras palavras, a imagem € o resultado de uma mente que processa e resgata a esséncia de

uma serie de dados sobre um destino, funcionando como um comunicador de expetativas.

O objetivo central e geral deste trabalho passou por perceber qual a imagem do destino
turistico Alentejo na perspetiva dos residentes em Lisboa. Para o devido efeito
delimitaram-se objetivos especificos, que foram alcancados e aos quais, de seguida, se

concedera uma resposta.

Dando resposta ao primeiro objetivo delimitado®, conseguiu apuar-se que, existem
inquiridos que ainda ndo visitaram o Alentejo, embora representado apenas 5,4% da
amostra total. Dessa amostra, e indo ao encontro do segundo objetivo proposto®, 50%
eram mulheres e os restantes 50% eram homens, destacando-se com 43,8% o escal&o etario
dos 30 aos 39 anos, na sua maioria (81,1%) eram residentes em Lisboa e com profissdes
maioritariamente, com cerca de 75,0% da amostra, integradas no quadro médio. No que
concerne a avaliacdo dos produtos por parte dos ndo visitantes, os resultados traduzem uma
imagem positiva do Alentejo apenas dos produtos: Gastronomia e Vinho, Touring Cultural

e Paisagistico, Saude e Bem-Estar, Turismo de Natureza, City Breaks e Sol e Mar.

Dando énfase aos visitantes, segundo os resultados alcangados e com o intuito de dar
resposta ao terceiro objetivo®, o Alentejo beneficia de uma imagem positiva, ndo diferindo
de uma éarea territorial para outra, relativamente aos produtos: Gastronomia e Vinho,
Touring Cultural e Paisagistico e Turismo de Natureza. Em particular, para além dos
produtos anteriormente evidenciados, o Litoral Alentejano foi a Unica area territorial que
espelhou uma imagem positiva, em relacdo aos Resorts Integrados / Turismo Residencial,

Turismo Nautico e Sol e Mar.

> «Aferir se existem inquiridos que ainda ndo visitaram o Alentejo”.

% «“Caso se verifiquem inquiridos que ndo tenham visitado o Alentejo, perceber as suas
caracteristicas sécio-demograficas, qual a imagem, sob o olhar destes, que a regido detém, tomando
como linhas orientadoras os produtos turisticos estabelecidos no PENT”,

% «Apurar se a imagem do Alentejo, turisticamente, na Gtica dos visitantes, difere de uma area
territorial / sub-regido para a outra, tendo por base os produtos turisticos estabelecidos pelo Plano
Estratégico Nacional do Turismo”.
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No que concerne & imagem dos inquiridos face aos atributos turisticos>’, verificou-se que,
0s visitantes tém uma imagem positiva do Alentejo em relagédo aos atributos investigados,
com excecdo das Facilidades e Informacdo Turistica. Os inquiridos que indiciaram néo ter
visitado o Alentejo, segundo os resultados alcancados, ttm uma imagem positiva do
Alentejo em relacdo aos atributos: AtragBes Turisticas, Seguranca e Hospitalidade da
Populacdo Residente, consequentemente, transmitiram uma imagem negativa das Infra-

Estruturas Turisticas, das Facilidades Turisticas, Informacéo Turistica e Preco Turistico.

Em relagdo ao quinto objetivo tracado®®, identificaram-se dois clusters, sendo ambos os
clusters compostos na sua maioria por homens e residentes em Lisboa. O cluster 1 tem
uma média de idades entre 0s 50 e 0s 59 anos e as profissdes encaixam no quadro superior,
enguanto que, o cluster 2 tem uma média de idades entre 0s 18 e 0s 29 anos e as profissdes
identifica-se no quadro médio. Na avaliacdo dos clusters aos produtos turisticos, nas areas
territoriais Norte, Centro e Litoral Alentejano, os resultados indicaram que, o cluster 1 tem
uma imagem mais positiva do Alentejo em relacdo ao cluster 2, ja no Baixo Alentejo a
situacdo inverte-se, tendo sido o cluster 2 que transmitiu uma imagem mais positiva. No
que respeita a avaliacdo dos atributos turisticos, a informacdo e resultados alcancados
denotam o fato dos atributos serem avaliados de forma mais positiva pelo cluster 2, isto é,
0 Alentejo, em relacdo aos atributos turisticos, deteve uma imagem mais favoravel por

parte do cluster 2.

Para além dos resultados ja apresentados, € importante perceber se as caracteristicas sécio-
demograficas influenciam a avaliagcdo dos produtos nas areas territoriais que integram a
regido Alentejo turisticamente e na avaliacdo dos atributos turisticos utilizados para medir
a imagem de um destino turfstico®. Neste teor, segundo os resultados alcancados pode

concluir-se que, o Alentejo tem a capacidade de proporcionar experiéncia turistica positiva

> Quarto objetivo do trabalho de investigagio: “investigar a imagem dos atributos turisticos no
Alentejo, sem particularizar areas territoriais, na perspetiva dos visitantes e daqueles que ainda néo
visitaram a regido”.

% «Explorar a existéncia ou inexisténcia de clusters, e caso se verifiquem, analisar as suas
carateristicas e avaliagdes da imagem da Regido do Alentejo em relacdo aos produtos e atributos
turisticos”.

% Sexto objetivo: “perceber se as caracteristicas socio-demogréficas dos visitantes influenciam a
avaliagdo dos produtos nas areas territoriais que integram a regido turisticamente e na avaliagdo dos
atributos turisticos utilizados para medir a imagem de um destino turistico”.
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no destino, nos diversos segmentos de mercado identificados no estudo. Por outras
palavras, o trabalho recaido na regido em termos turisticos reflete-se positivamente, na
medida em que se verifica que o Alentejo tem a capacidade de captar turistas com
carateristicas diversas e, para além disso, tem a preocupacdo de proporcionar uma
experiéncia turistica positiva e com valor para os diferentes segmentos de mercado que

procuram e visitam a regido.

i. Limitacdes do Estudo

Todos os trabalhos de investigacdo, ao longo do seu percurso de edificacdo e
desenvolvimento, acusam algumas limitacdes. No presente trabalho, destacam-se as
seguintes:

v presenca apenas das areas territoriais alentejanas (norte, centro, baixo e litoral) para
avaliacdo da imagem, ndo considerando e particularizando os concelhos individualmente
para aferir a imagem no que respeita aos produtos e atributos / variaveis consideradas;

v os inquéritos foram aplicados durante o més de Julho e Agosto, o que pode limitar
0s resultados da investigacao;

v a amostra considerada (ndo probabilistica) pode limitar e influenciar os resultados
obtidos.

As limitacOes declaradas podem e devem ser corrigidas em investigagdes futuras.

ii. Estudos Futuros

Para corrigir algumas limitacGes expressas anteriormente e de forma a dar continuidade ao
desenvolvimento turistico na regido Alentejo, de seguida apresentam-se algumas propostas

de possiveis investigacdes futuras.

A primeira sugestdo serd a de realizar um estudo que avalie os produtos (Gastronomia e
Vinhos, Touring Cultural e Paisagistico, Saude e Bem-Estar, Turismo de Natureza,
Turismo de Negdcios; Resorts Integrados / Turismo Residencial, City Breaks, Golfe,
Turismo Nautico, Sol e Mar) e os atributos / variaveis (Atragdes Turisticas, Infra-
Estruturas Turisticas, Facilidades Turisticas, Informacdo Turistica, Preco Turistico,

Seguranca, Hospitalidade da Populag@o Residente) em cada concelho da regido Alentejo.

86



Conclusao

Para além disso, ainda de forma a corrigir limitacGes anteriormente expostas, sugere-se a
realizacdo de um estudo que permita a recolha de dados durante um periodo de um ano,
para que seja possivel analisar um maior e mais diversificado nimero de casos. Fica a
sugestdo, nesse sentido, de um estudo que estipule e determine uma “amostra

probabilistica®®”

, a0 invés da amostra ndo probabilistica utilizada na presente investigagao.
Em contexto de sugestdes para estudos futuros destacam-se ainda as seguintes propostas:

v realizar o estudo do presente trabalho nos mercados emergentes e emissores de
fluxo turistico do Alentejo (anexo 11) e nos mercados estratégicos para Portugal (apéndice
9);

v aferir no seio de cada produto as atividades de possivel concretizacdo na regido e 0s
locais para realizacdo das mesmas;

v avaliar a imagem antes e depois da visita ao Alentejo para comprar resultados e
obter feedback relativamente a promogéo e reais potencialidades da regido.

A retroalimentacdo (feedback) sobre a imagem do destino turistico, permitida pelos
resultados aqui mostrados e potenciais resultados descendentes das propostas de estudos
futuros, tornam-se importantes para o Turismo, pois pode conduzir a uma reformulacéo
dos equipamentos e atividades para uma melhor adaptacdo as necessidades e expetativas
dos atuais turistas. Com a realizacdo do estudo, conseguiu-se alcancar resultados bastante
valorativos e com conteldos relevantes para ponderacdo e planeamento de estratégias de
promocdo, uma vez que, espelha um feedback da situacdo atual. Assim, respondendo ao
objetivo geral do estudo, verificAmos que os produtos turisticos do Alentejo tém uma
imagem mais positiva aos olhos daqueles que ainda nédo visitaram a regido, ao invés do que
se verifica nos atributos turisticos, onde foram os inquiridos que ja visitaram a regido a
transmitir uma imagem mais favoravel. Através deste trabalho de investigacdo existe a
possibilidade de (re)avaliar a imagem, de modo a tomarem-se decisbes estratégicas

convenientes para atingir 0s objetivos do destino turistico Alentejo.

% A amostragem probabilistica assegura, com uma determinada margem de erro, que na amostra
estdo representados (de forma proporcional a sua representacdo na populagdo) todos os subgrupos
relevantes que constituem a populacdo alvo. Desta forma garante-se que os resultados obtidos com
0 estudo dos sujeitos da amostra podem ser generalizados, com uma determinada margem de erro,
para a populacéo alvo.
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Anexo 1: Marco Estratégico para o Planeamento dos Destinos Turisticos

Desenvolvimento
local / regional

Marco Estratégico

Redes de

Sistemas de
colaboragido

quahdade

para o

Desenvolvimento
dos

Destinos Turisticos

Sustentabilidade
turistica

Fonte: Bercial e Timdn (2005)
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Anexo 2: Provaveis Impactos do Desenvolvimento Turistico num Destino Tipo

Manifestacdes
Impactos Positivas Negativas
Econémicos | * Aqmento do consumo + Aumento dos pregos durante eventos espedai
¢+ Cnagio de emprego ¢+ Eszpeculagio
¢+ Constmigio de novas estruturas ¢ Danos ambientais
. ¢ DNlelhona das infra-estruturas ¢ Excesso de pessoas
Fisicos » Desenvolvimento do espirito de cobiga
¢ Aceleracio do wrbanisme
¢ Reforco do voluntansmo
+ Aumento do interesse local em participar
Sociais em eventos ¢ Tendéncia no swgmento de atitudes
defensivas
¢« Aumento do orgulho local e espinto | Elevada probabilidade de males entendidos
L. COMmUNitano nasrelages turista [ residentes
Psicologicos |, Apmento do conhecimento pelas
percecdes ndo locais
¢+ DNovasideiasdo exteriore formas de vida | # Comercializagio de atividades do foro pessoal
. o Feforgo dastradigdes e valores locais ou privado
Culturais o DModificagio na natuwrera dos eventos
atividades para acomodar os turistas
+ Eelevo do reconhecimento intemacional | »  Exploragdo econdmica da populacgio local
pela regido e seus valores para satisfazer ambigdes das elites politicas
Politicos * Propagacio dos valores politicos e Distorgio da verdadeira natwreza dos eventos
para refletiros valores do sistema politico do
presente

Fonte: Crouch e Ritchie (1999)
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Anexo 3: Defini¢des de Imagem de Destinos Turisticos

Autor

Definmicdo

Lawson e Band-Bovy (1977)

Expressio de conhscimento, impressies, imasinagic 2 pensamentos
smocionais dos individuos acerca de um lugar.

Crompton (1979)

Somo das crengas, ideias & imprassdes de um individuo sobre um destino
furistico.

Phelps (1986)

Percagdes 2 impressoes sobre um lugar.

Gartner e Hunt (1987)

Impressdes gus uma pessoa tem sobre um lugar onde ndo rasids.

Moutinko (1987)

Atitude do turista sobreum conjunte ds atributos de um destino bassada nos
saus conhecimentos & sentimentos.

Calantone =t al (1989)

Percagoes sobra dastinos turisticos potanciais.

Kotler, Haider & Rein (1994)

Soma de crengas, idsias & impressoes de uma pessoa sobre um detarminado
lugar.

Santos (1994) Fapressntagio mentsl dos atributos 2 beneficios de umlugar, assimilados por
um turista.

Milman e Pizzan (1995) Imprassiomental ou visual do publico am geral acerca d2 um lugar, produto on
expefiencia.

Parentean (1995) Opinido favoraval oudesfaverdvel dos consumidoras 2 dos distribuidores sobe

um destino turistico.

Mackay e Fesenmaier (1997)

Impressdo global composta por varias atragdas 2 atributos do destine qus s
aprasentarn imtarlisadas.

Pritchard (1998)

Impressao visual ou mental sobre um determinado lugar.

Balogh e MceCleary (1995)

Fepresentagio mental das crencas, dos sentimentos & impressao global sobra
um dastinoe turistico.

Coshall (2000)

Parcagdes de um individuo sobre as caracteristicas de um destino.

Murphy, Pritchard e Smith (2000)

Soma de associagdes & informacdo relacionadas com um dastine turistico.

Tapachai e Waryszak (2000)

Percagies & impressoes dos turistas sobre um dastine aspecifico no gua diz
raspeito aos beneficios esperados 2 aos valores de consumo.

Gioia, Schultz e Corley (2000)

A imagsm 2 o resultsde da interagdo d= todas as experidncias, crsngas,
sentimentos, conhecimentos = imprassdes que cads pessoa tem sobre uma
entidade ou um lugar.

Leisen (2001)

Representagio verdadeim na ments do turista do que uma regifo pods oferacer.

Kim e Richardson (2003)

Totalidade de impressdes, crengas, idsias, expectativas = sentimentos acercads
uma lugar 2, acumulados ao longo do tempo.

Gonzalez, Sanchez e Sanz (2004)

Representagoes individuais ou coletivas qua se operam sobra local ou pais.

Chen & Tzai (2007)

A imagem @ a individual reprasentacio mental de saberes, sentimentos 2
crangas sobre um dastine turistico.

Choi, Lehto e Morrison (2007)

A imagsm 2 a compilagio das crengas = das impressdes baseadas da
informagio processada por diferentas fontss ao longe do tampo.

Bigne, Sanchez e Sanz (2009)

Aimagem de um destine 2 a parcagio global na ments de um turista, tudo o
gus =lz sante = sabe sobre 2552 dastino.

Lin & Huang (2009)

A imagem & muito importants para a promogdo de um dastine, pois & um fator
de compeatitividade para = por turistas.

Fonte: Almeida (2010)
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Anexo 4: Variaveis Pessoais para a Formacao da Imagem de um Destino

Variaveis

Fatores

Referéncias

Motivacdes

Escape, relagio familiar, rejeicdo,
interagio social, novidade, prestigio,
conhecimerto, aprendizagerr descanso,

aventura, entretenimento, experencia

Dann (1977), Goodall (1990}, Echtner e
Bitchie (1991, Crompton (1992), Gartner
(1993), Fodness (1994), Baloglu e
MeCleary (1999, Coshall (20007, Kozac
(2002), Kim e Lee (2002}, Beerli e Martin

Socio-Demograficas

cultural, ego. (2004)
Valores Conjunto de crengas, valores, tradiges, | Sherry (1986), Richardson e Crompton
Culturais costumes, comportamentos, formagio. | (1988), Alonso e Grande (2004)
Carateristicas O sexo, a idade, nivel de educacio, | Baloglu ({1997), Baloglu e MeCleary

ocupacdo, estado civil, status familiar,

OTZEeI.

(19997, Leisen (2001}, Beerli ¢ Martin
(2004)

Fonte: Almeida (2010)
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Anexo 5: Variaveis de Estimulo para a Formacéo da Imagem de um Destino

Variaveis

Fatores

Referéncias

Comunicacio Externa

Meios de comunicacio, recomendagdes de ammgos
e familiares, publicidade, agéncias de viagens e
operadores, cormmicacio boca-a-orelha e outras

fontes comerciais.

Goodall (1990}, Echtner e
Eitchie (1991}, Garmer (1993),
Baloglu e McCleary (19997,
Coshall (2000}

Familiaridade

Experiéncias passadas pelo ndividuo num
determinado destine, sendo que, quarto maior for
a familiaridade com o destine maior a percegdo

acerca deste.

Crompton (1992), Baloglu e
McCleary  (1999),  Andreu,
Bigne e Cooper(2000), Beetly e
Martin (2004b)

Fonte: Almeida (2010)
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Anexo 6: Diferencas entre Satisfacdo e Qualidade de Servigo

Base de Comparacio Satisfacdo Qualidade
Horizonte Temporal Curto prazo Longo prazo
Experiéncia Bequenda Nio Requenda
Natureza do Juizo Cognitiva e/ou afetiva Cognitiva
Expectativas/Stander | Expectativas preditivas (nonmas, necessidades) | Expectativasideais, exceléneia

Fonte: Oliver (1997) citado por Almeida (2010)
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Anexo 7: Circulo Virtuoso de Imagem e Lealdade do Destino

Experiéncia
/ Positiva \

Imagem
IHIIPEI]JI_’E%IEE;DEE Positiva
0sitivas
r
Decisao de
. Repetir
Repeticdo da :
Visita
N
Expetativa
Positiva

Fonte: Kastenholz (2002)
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Anexo 8: Género dos Turistas do Alentejo

Inverno Verdo Total Ano

® Feminino ~ Masculino

Fonte: Observatdrio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 9: Idades dos Turistas do Alentejo

Total Anc

Verdo

Inverno

20,7

W15 anos W25-34ancs M35 anos M45-54 anos M55-64 anos M Mais de 64 anos

Fonte: Observatorio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 10: Estado Civil dos Turistas do Alentejo

J,

Inverno Verdo Total Ano

¥ Solteira ¥ Casado/Unido de facto Divorciado/Vidvo

Fonte: Observatorio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 11: Nacionalidade dos Turistas do Alentejo

— R
Verdo 689 13..

T T T

00 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
M Portuguesa M Espanhola M Francesa MAlem3 M Britinica W Qutras nacionalidades

Fonte: Observatdrio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 12: Pais de Residéncia dos Turistas do Alentejo

Inverno Verdo Total Ano
B Portugal M Espanha B Alemanha B Reino Unido
B Franga B Holanda B Qutros Paises

Fonte: Observatorio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 13: Distrito de Residéncia em Portugal do Visitantes do Dia do Alentejo

Inverno Verdo

Fonte: Observatorio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 14: Rendimento Mensal dos Turistas do Alentejo

s Total Ano

s VErno
315 313

w—/ord0

oA 12

18

Menosdel000 Del00122000 De200123500  De3501a5000  De 500128000 8001 oumaks Euros
Euro

Fonte: Observatdrio Regional do Turismo do Alentejo (2012)
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Anexo 15: Habilitagdes Literarias dos Turistas do Alentejo

Pos-graduado
¥ Supenor
¥ Secundario

¥ Basico

== BN =

Inverno Verdo Total Ano

Fonte: Observatdrio Regional do Turismo do Alentejo (2012)

131



ANexos

132



Apéndices

Apéndices

133



Apéndices

134



Apéndices

Lista de Apéndices

Apéndice 1: Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos

Apéndice 2: Marketing Turistico

Apéndice 3: Questionario

Apéndice 4: Consisténcia dos Produtos e Atributos Avaliados no Estudo

Apéndice 5: Distribuico Turistica de Concelhos por Areas Territoriais

Apéndice 6: Procura Turistica do Alentejo

Apéndice 7: Concelhos Visitados

Apéndice 8: Correlacdo Carateristicas Sécio-Demograficas / Avaliagdo dos Produtos por
Areas Territoriais

Apéndice 9: Mercados Estratégicos para Portugal

135



Apéndices

136



Apéndices

Apéndice 1: Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos

Para Butler (1980), as alteracdes das preferéncias e das necessidades dos turistas, bem
como a progressiva degradacdo, a mudanca de habitos e desaparecimento das atracfes
naturais e culturais, sdo responsaveis pelo aumento ou diminuicdo da procura por
determinado destino, bem como, consequentemente, tanto pelo seu sucesso com também
pelo seu declinio. Neste sentido, Butler (1980) desenvolveu um modelo em que a evolugéo
de um destino turistico é baseada num ciclo, designado ciclo de vida do destino turistico
(figura i), constituido por seis fases:

1. exploracdo: fase caracterizada por poucos turistas aventureiros, que sao motivados
pelas condi¢cdes naturais do local e que ndo possui ainda facilidades publicas para os
receber. O destino é visitado por turistas alocéntricos (procuram aventura), que evitam
destinos muito massificados;

2. envolvimento: fase onde existe intervengdo dos residentes na atividade turistica,
que procuram divulgar o destino para que haja um aumento da procura. O sector pablico
comeca a ser pressionado para o desenvolvimento de infraestruturas de apoio a atividade
turistica;

3. crescimento: nesta fase regista-se um maior crescimento, quer do lado da procura,
quer do lado da oferta. Séo criadas diversas infraestruturas turisticas, langadas campanhas
promocionais e numa época alta, 0 numero de turistas chega a ser superior ao numero de
residentes. No entanto, € uma fase critica pois as alteracdes da procura podem alterar a
natureza do destino, bem como a qualidade do mesmo por uso excessivo dos recursos;

4. consolidacéo: nesta fase as taxas de crescimento comegam a estagnar. Devido ao
Turismo se espelhar como uma atividade de grande importancia para a economia local, sdo
desenvolvidas estratégias para aumentar a época turistica, como a renovacdo ou
substituicdo de equipamentos. O destino € dominado pela atividade turistica;

5. estagnacdo: a designacao desta fase advém do facto de se terem alcangado volumes
maximos de turistas e o destino tem uma imagem bem estabelecida, mas deixa de estar na
moda. Nesta fase os destinos comegam a ter alguns problemas ambientais, sociais e
econdémicos, 0 que 0s torna menos competitivos em relacdo a outros destinos emergentes;
6. poOs-estagnacdo: a estagnacdo segue-se o declinio ou o rejuvenescimento. O destino

entrara em declinio se 0 mercado continuar a regredir e o destino sem conseguir arranjar
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estratégias de competicdo face aos novos destinos. Se pelo contrario, 0 destino conseguir

adotar medidas que conduzam ao seu rejuvenescimento, serd entdo evitado o declinio.

Figura i: Ciclo de Vida de um Destino Turistico

Fases do Ciclo de Vida de um Destino Tunistico

] |
| Bamvinicenento

o
E 3 : E l-l'"'-'_._-_._"'mc:"'-'
IR e
< w : § 11*%
% 5 E 3 3 E 1",%%
2 E : :
w
/ ! E g
— .

Tampo

Fonte: Adaptado de Butler, 1980

Segundo a investigacdo de Choy (1992), nem todos os destinos passam por estas seis fases.
O modelo do ciclo de vida de um destino turistico, tem servido, particularmente, para
determinar o grau de desenvolvimento de um destino, e aferir a evolugdo da atividade
turistica de um destino. Esta analise é também utilizada como ferramenta de apoio ao
planeamento estratégico®’. As fases que detém permitem suportar alguns entendimentos
quanto a tendéncias e evolucdes ocorridas no destino e ter conhecimento dos impactos
resultantes de cada uma das fases (figura ii). Ressalte-se ainda o fato de existir uma

estratégia adequada para cada uma das fases.

%! Planear ¢ ter informacdo para decidir e fazé-lo com estratégia, é decidir corretamente e no
momento certo, normalmente em antecipacéo (Coelho, 2010). Ainda segundo 0 mesmo autor, trata-
se de uma ferramenta mental.
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Figura ii: Impactos Resultantes das Fases do Ciclo de Vida de um Destino

Analise dos Introducao | Crescimento | Maturidade Saturacao Declinio
Impactos
Ciclo de Vida
Oferta
— - —— | “‘“~—Er_ogura
Situacio Noveo destino Mais pessoas Maximo de Excesso de oferta Diminuicio da
interessadas visitas e sobre a procura procura e ofertas
em investir em | aumento de original especiais para
alojamentos e estruturas aumentar os visitantes
estruturas
CARACTERISTICAS DOS DESTINOS
Numero de turistas Poucos Muitos Dennsiados Muitos Muitos
Taxa de crescimento Baixa Ripido crescimento Rapido crescimento Crescimento lento Declinio
Capacidade de alojamento Muito baixa Baixa Alta Muito alta Muito alta
Niveis de ocupacio Baixo Muito alto Muito alto Alto Baixo
Precos dos servigos Alto Muito alto Alto Baixo Muito baixo
Despesas por pessoa Alto Muito alto Muito alte Baixo Muito baixo
Tipos de visitantes Impulsivos Inovadores Inovadores Seguidores Massas (baixo poder de compra)
Imagem e atracgdes Baixo Muito alto Alto Baixo Muito baixo
Os turistas sdo entendidos Convidados Convidados Clientes Clientes Forasteiros
RESPOSTAS DO MARKETING
Segmento de Marketing Conhecido Conminicacdo Persuadir Persuadir Lealdade/novo mercado
Objectivo estratégico Expansdo Penetragio Defensivo Defensivo Reintroducio
Gastos de Marketing Crescimento Alto Alto Em queda Consolidado
Produto Basico Melhorado Bom Deteriorado Decadente
Promogio Introdugio Publicidade Pacotes de viagem Pacotes de viagem Pacotes de viagem
Preco Alto Alto Menor Baixo Baixo custo
Distribuigdo Independente Independente Pacotes de viagem Pacotes de viagem Pacotes de viagem
IMPACTOS ECONOMICOS
Emprego Baixo Alte Muito alto Alto Baixo
Divisas Baixo Muito alto Muito alto Alto Baixo
Resultados do sector privado Negativo Crescimento Muito alte Alto Declmio
Rendimento dos residentes Baixo Muito alto Muito alto Baixo Muito baixo
Investimentos Bamo Muito alto Muito alto Baixo Muito baixo
Ganhos do estado e taxas Baixo Muito alto Muito alto Baixo Muito baixo
Estrutura econdmica Equilibrado Orientado ao turismo Dominade pelo turis. Dependente do turismo Desequilibrado e nfo autosufic.
Dependéncia de intermedidrios Negligenciavel Batxo Alto Excessivamente alto Excessivamente alto
Importagdes Baixo Muito alto Muito alte Muito alto Alto
Inflagio Baixo Muito alto Muito alte Alto Baixo
IMPACTOS SOCIAIS
Tipo de turistas Allocéntricos Allocéntricos Midcentricos Psychocentricos Psychocentricos
Relagdes entre locais e turistas Euforia Apatia Irritagio Antagonismo Terminal
Demografia do destino Imigracio e idosos Tuventude no turismo Equilibrado Equilibrado Imigragdo sem emprego e idosos
Migragio para o destino Baixo Alte Muito alto Alto Baixo
Crime no destmo Baixo Alto Alto Muito alto Muito alto
Estrutura familiar Tradicional Afectado Moderno Modemo Modemo
IMPACTOS AMBIENTAIS
Ambiente e paisagem Nio estragado Melhorado Nio respeitado Destruido Deteriorado
Conservagdo do patriménio Nio estragado Melhorado Nio respeitado Decadente Deteriorado
Desequilibrio ecolégico Nio estragado Melhorado Nio respeitado Decadente Deteriorado
Poluigio associada ao furismo Negligenciavel Baixo Alto Muito alto Muito alto
Poluigio da agua Negligenciavel Baixo Alto Muito alto Muito alto
Congestionamento e trafego Baixo Bamo Muito alto Muito alto Baixo
Erosio Baixo Alto Muito alto Muito alto Muito alto

Fonte: Buhalis (2000)
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Apéndice 2: Marketing Turistico

Beni (1997) enfatiza que o marketing deve estar comprometido em mostrar a diversidade
dos destinos turisticos. Mesmo que a primeira vista eles possam parecer similares, €
necessario demonstrar que as destinacdes sdo diferentes e que apresentam singularidades,
evitando-se a criacdo de imagens estandardizadas que, ao invés de valorizarem o lugar,
apenas homogeneizam paisagens. Segundo Ritchie e Crouch (2000) cada destino tem um
perfil Gnico que o torna competitivo, pois sdo as suas caracteristicas especificas como as
tradigdes, valores e objetivos que o diferencia dos restantes destinos. Kotler (2004) citado
por Machado (2010) reforga o papel do marketing de lugares e afirma que os destinos
precisam projetar uma imagem forte e substancial para atrair potenciais compradores, pois
sem uma imagem original e diferenciada um lugar potencialmente atraente pode passar

despercebido em meio ao vasto mercado de lugares disponiveis.

Para Martins (2004), a criacdo de novas dindmicas turisticas, obrigou a reestruturacdo dos
destinos tradicionais promovendo uma nova imagem baseada nas experiéncias. Segundo
Almeida (2010), a inovacdo é hoje uma constante em todos os sectores de atividade, o
Turismo ndo foge a regra. A importancia da inovacgdo estd também ligada as necessidades
dos turistas, a operacionalidade dos destinos concorrentes e as tendéncias dos mercados,
gue como sabemos, sdo cada vez mais exigentes e sensiveis. Trigueiro (1999) acrescenta
que, todo esforco de comunicacdo e promocdo de uma localidade turistica ndo depende
exclusivamente de estratégias de elaboracdo e veiculacdo de campanhas publicitarias e
promocionais, mas também é de um processo integrado e cooperado de todos 0s segmentos
envolvidos no Turismo. Conforme reconhece Santana (2009), a imagem do destino
pressupde processos complexos de desenho, formacdo e transmissdo dessa imagem pelos

grupos de atores que compdem o sistema de Turismo.

A deslocacdo do individuo para o destino turistico estd relacionada com dois tipos de
fatores: push e pull. Os fatores push sdo como um “empurrdo” para que o turista saia de
casa, criam o desejo no individuo para se deslocar para outro local. No que concerne aos
fatores pull, aqueles que “puxam” / atraem, sdo importantes para explicar o porqué da

escolha do destino. Dan (1977), considera que os fatores push levam a que um turista saia
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de casa e os pull sdo aqueles que os levam a escolher determinada regiédo, tendo em conta

as suas caracteristicas.

Segundo Almeida (2010), os fatores que empurram podem ser identificados como o desejo
de escapar a rotina diaria, pressdes de trabalho, saturacdo, etc, enquanto os fatores que
puxam podem ser identificados como as atracGes dos destinos, paisagem, animacao,
cultura, exotismo, etc. Kim, Lee, e Klenosky (2003), argumentam que os fatores que
empurram sdo fatores motivacionais ou necessidades que surgem devido a um
desequilibrio ou tensdo no sistema motivacional e, criam o desejo de viajar. Os fatores que
puxam (pull), podem ser considerados como a combinacdo de atragOes, facilidades e
servicos que um destino tem para oferecer. Estes sdo compostos por um numero de
atributos multidimensionais, onde todos contribuem para a atratividade de um destino em
relacdo a um determinado individuo em situacdo de escolha (Almeida, 2010). Para
Goossens (2000), os fatores que puxam sdo o resultado da atratividade de um destino de
acordo com a percecdo dos viajantes. Fakeye e Crompton, citados por Kim, Lee, e
Klenosky (2003), identificaram seis dominios em que se podem agrupar os fatores pull,
sendo eles: as oportunidades sociais e atragdes, 0S recursos naturais e culturais, alojamento
e transporte, infra-estruturas, restauracao, hospitalidade, animacéo e vida noturna. Ambos
os fatores influenciam em momentos diferentes na decisdo de viajar, por parte dos
individuos, uma vez que os fatores push decidem ir viajar e os fatores pull decidem qual o

destino para onde se deslocar.

O marketing turistico tem a capacidade de influenciar os dois tipos de fatores que
conduzem a atividade turistica. O marketing em primeira instancia tem a capacidade de
criar a necessidade e motivacdo do individuo viajar, ativando os fatores push e
consequentemente conseguem cativar o individuo a optar por um destino em vez de outro,
originando a que os fatores pull do individuo escolham o destino x em vez do y. Segundo
Jager (2010), marketing nédo é apenas divulgacdo de informacdes, é também o responsavel

pela criacdo de necessidades de produtos ou servicos que o destino pode oferecer.

O conhecimento das motivages é essencial para um destino turistico, seja para o
desenvolvimento de produtos, avaliagcdo da qualidade de servico, ou o desenvolvimento da

imagem através de atividades promocionais (Fodness, 1994). Para Beard e Raghep (1983),
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as motivacOes podem definir-se como um conjunto de necessidades ou forgas psicoldgicas
que incentivam um individuo a participar numa atividade turistica. Davidoff (2001),
defende que a motivacdo esta relacionada com o estado interno que pode resultar de uma
necessidade. Luthans (1998) define motivagdo como um processo que comega com uma
deficiéncia, necessidade fisica ou psicoldgica, que ativa um comportamento que estard
direcionado para um objetivo ou incentivo. Schiffman e Kanuk (2000), afirmam que a
motivacao pode ser positiva ou negativa no que respeita a direcdo, pois pode sentir uma
forca que incentiva o individuo a seguir determinada direcdo, ou pelo contrario pode ser

uma forca que o afasta de certa direcao.

Segundo Sheth, Mittal e Newma (2001), a motivacdo apresenta-se em trés aspetos: as
necessidades, as emocgbes e a psicografia. No que concerne as necessidades estas estdo
relacionadas com o que o individuo deseja e o real. As emocdes tém a capacidade de criar
uma experiéncia emocional no individuo. Por dltimo a analise psicogréfica envolve a
diversos fatores como o interesse, 0s valores, o estilo de vida no estudo do comportamento

dos individuos.

Crompton e Mckay (1997), identificaram sete dominios que estdo na origem das
motivacdes dos turistas, sdo eles:

v novidade: que esta relacionada com o desejo de procurar experiéncias diferentes,
através de viagens de prazer, novas emogdes, aventura e ainda a fuga ao aborrecimento;

v socializacdo: que ndo é mais do que o desejo de interagir com outros individuos;

v prestigio/status: desejo de atingir determinada reputacao junto das outras pessoas;

v repouso/relaxamento: desejo de recuperacdo mental e psicoldgica do stress do dia-
a-dia;

v valor educacional/enriquecimento: vontade de aumentar o seu leque de
conhecimentos e expandir horizontes intelectuais;

v refor¢o do parentesco e das relagdes: desejo de aumentar as relagdes familiares;

v regressdo: desejo de encontrar um comportamento reminiscente da juventude.

As diversas teorias das necessidades dos individuos tém como objetivo explicar o processo

de motivacdo dos mesmos, destacando as necessidades internas e o comportamento
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resultante do esforgo realizado para minimizar ou saciar as suas necessidades. De entre as

teorias das necessidades podemos destacar a de Maslow e Alderfer.

A Teoria das Necessidades de Maslow representa as necessidades humanas em forma de
piramide, afirmando que os individuos constroem preferéncias nas suas necessidades de
acordo com uma hierarquia interna. Nesta teoria, s6 quando a necessidade de nivel inferior
estiver satisfeita € que o individuo pode satisfazer uma necessidade superior, isto é, 0s
individuos vao subindo na pirdmide a medida que vdo satisfazendo as necessidades mais
bésicas. Na base da pirdmide surgem as necessidades fisioldgicas, que estdo relacionadas
com a alimentacdo, repouso, abrigo e sexo. No nivel seguinte estdo as necessidades de
seguranca, que ndo € mais que o desejo de seguranca e protecdo contra o perigo. De
seguida, os individuos tém a necessidade de satisfazer necessidades sociais, como a
amizade relacionamento e compreensdo. Ja a necessidade de auto-estima surge no nivel
seguinte, e esta relacionada com a confianca em si mesmo, o orgulho, admiracdo pelos
outros e o reconhecimento. No topo da piramide estdo as necessidades de auto-realizacéo,
que se referem a realizacdo dos desejos de cada individuo, bem como ao seu
desenvolvimento pessoal. Neste Gltimo nivel o destino turistico tem que ter a capacidade
de integrar o turista de forma a faze-lo sentir que faz parte integrante do destino e

proporcionar-lhe experiéncia que o realize pessoalmente.

Figura 2.9: Piramide das Necessidades

Autorrealizagdo

Autoestima
Lagos Sociais

Seguranga e Protegdo

Necessidades Fisiologcas

Fonte: Cunha (2003)

A Teoria das Necessidades de Clayton Alderfer, surgiu em 1972, sendo também conhecida

como teoria de ERG (Existence, Relatedness e Growth), afirma-se como um sistema
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conceptual e empirico para compreender, explicar e prever as propriedades da satisfacdo e
do desejo das necessidades humanas.

Figura 2.10: Niveis de Necessidades de Alderfer

Crescimento

Relacionamento

Fonte: Teixeira (2005)

Para o autor (Clayton Alderfer), existem apenas trés niveis de necessidades, em que na
base da piramide estdo as necessidades de existéncia que sdo equivalentes as necessidades
fisiologicas e de seguranca da teoria de Maslow, de seguida temos as necessidades de
relacionamento, que equivalem as necessidades sociais defendidas por Maslow. No cimo
da piramide temos as necessidades de crescimento, que correspondem as necessidades de

estima e auto-realizagdo defendidas por Maslow.

O sucesso de um destino turistico estd muitas vezes ligado a capacidade que 0 mesmo tem
de satisfazer as necessidades e motivacdes dos individuos, com 0 modo como se comunica
e projeta. Caso consiga projetar uma imagem favoravel que va ao encontro destes
parametros decisores no comportamento do consumidor, entdo, o turista com certeza que
optara por visitar esse destino em detrimento de outro. Se o destino reunir condi¢cdes que
satisfagam cada um dos niveis de necessidades representadas nas pirdmides e projetar

devidamente as suas capacidades ira desenvolver sucesso.
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: O presente questiondrio insere-se num trabalho de investigacéo, realizado em
IPL colaborac&o com a Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar.

instiruro polirecnico
de leiria

Querendo conhecer a sua opinido e conhecimento da Regido Alentejo com fins turisticos, por favor,
responda a todas as questdes colocando um X na opgéo escolhida.

Toda a informagdo que nos facilite sera tratada de modo confidencial e an6nima, analisada
estatisticamente em conjunto com os restantes questionarios.

Desde ja agradecemos a disponibilidade para participar na investigacdo. Sem a sua ajuda o estudo nédo
sera possivel de concretizar.

1. Género: Feminino [ | Masculino [ ]

2. ldade:

3. Localidade de Residéncia:

4. Profissao:

5. Javisitou o Alentejo (Regido de Portugal) ?
Sim D (responda as seguintes questdes, exceto a 10 e 11)

a) Que Provincia(s)?: Norte Alentejano []

Alentejo Central []

Baixo Alentejo []

[]

Litoral Alentejano

b) Que Concelho(s) / Localidade(s)?

Néo D (responda apenas as questdes 9 ; 10 e 11)
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6. Identifique e avalie, segundo a ideia / imagem e 0s conhecimentos que detém,
numa escala de 1 a 7 (em que 1 € negativo e 7 é excelente), a capacidade de atracdo de
cada area territorial, que compdem a regido Alentejo, para proporcionar uma

experiéncia relacionada com os produtos turisticos apresentados.

a)

Norte Alentejano
Concelhos pertencentes a area territorial:

Alter do Chéo, Arronches, Avis, Campo Maior, Castelo de Vide, Crato, Elvas, Fronteira, Gavido, Marvao,

Monforte, Nisa, Ponte de Sor, Portalegre, Sousel

Gastronomia e Vinho 1 3

Touring Cultural e Paisagistico

Saude e Bem-Estar

Turismo de Natureza

Turismo de Negbcios

Resorts Integrados / Turismo Residencial

City Breaks

Golfe

Turismo Nautico

A
[T YR CY I Y R C1 I Y I CY Y O B Y B N
w| w| W w| w w w w w

Bl B I~ B e T L T I S
o gl a| ;o ;o ;| ;o] g ;] o»
o o o o o o o o o o
NN~ N NN NN NN

Sol e Mar

b)

Alentejo Central

Concelhos pertencentes a area territorial: Alandroal, Arraiolos, Borba, Estremoz, Evora, Montemor-o0-Novo,

Mora, Mouréo, Portel, Redondo, Reguengos de Monsaraz, VVendas Novas, Viana do Alentejo, Vila Vigosa

Gastronomia e Vinho 3 4 5 7

Touring Cultural e Paisagistico

Salde e Bem-Estar

Turismo de Natureza

Turismo de Negocios

Resorts Integrados / Turismo Residencial

City Breaks

Golfe

Turismo Nautico

N R T
N N N N N N NN NN
w| w| wl w w| w| w| w| w
Bl I~ B B S B L L
o o ;o ;i ;| ;| o] o1l o
o| o o o o o o o o o
~N| N NN NN NN~

Sol e Mar

148




Apéndices

Baixo Alentejo

Concelhos pertencentes a area territorial: Aljustrel, AlImoddvar, Alvito, Barrancos, Beja, Castro Verde,

Cuba, Ferreira do Alentejo, Mértola, Moura, Ourique, Serpa, Vidigueira

Turismo Nautico

Gastronomia e Vinho 1 2 3 4 5 6 7

Touring Cultural e Paisagistico 1 2 3 4 5 6 7
Saude e Bem-Estar 1 2 3 4 5 6 7

Turismo de Natureza 1 2 3 4 5 6 7

Turismo de Negocios 1 2 3 4 5 6 7

Resorts Integrados / Turismo Residencial 1 2 3 4 5 6 7
City Breaks 1 2 3 4 5 6 7

Golfe 1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

Sol e Mar

d)

Litoral Alentejano

Concelhos pertencentes a area territorial: Alcacer do Sal, Grandola, Santiago do Cacém, Sines, Odemira

Gastronomia e Vinho

Touring Cultural e Paisagistico

Saude e Bem-Estar

Turismo de Natureza

Turismo de Negécios

Resorts Integrados / Turismo Residencial

City Breaks

Golfe

Turismo Nautico

N e
(ST Y YR ST O I R I CY i CY I Y I S
w| Wl w| W wl w w w w w
IR LI I I IR I L R I R L
o ol g ;o] ;o a| ;] ;| ¢ o
o| o o o o o o o o o
NN NN NN NN NN

Sol e Mar

7. Recomenda o Alentejo?  Sim [ ] Néo [ |

8. Pretende voltar ao Alentejo no proximo ano? Sim D N&o D
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Q. Numa escala de 1 a 7 (em que 1 é negativo e 7 € excelente), segundo a ideia /

imagem e 0s conhecimentos que detém do Alentejo, como avalia 0s seguintes

atributos:
Atrac0es Turisticas 1 2 3 4 5 6 7
Infra-estruturas Turisticas 1 2 3 4 5 6 7
Facilidades Turisticas 1 2 3 4 5 6 7
Informacédo Turistica 1 2 3 4 5 6 7
Preco Turistico 1 2 3 4 5 6 7
Seguranca 1 2 3 4 5 6 7
Hospitalidade da Populacdo Residente 1 2 3 4 5 6 7

10. Identifique e avalie, segundo a ideia / imagem e os conhecimentos que detém,
numa escalade 1 a 7 (em que 1 é negativo e 7 é excelente), a capacidade de atracdo
da regido Alentejo, para proporcionar uma experiéncia relacionada com os

produtos turisticos apresentados.

Regido Alentejo

Gastronomia e Vinho

Touring Cultural e Paisagistico

Saude e Bem-Estar

Turismo de Natureza

Turismo de Negécios

Resorts Integrados / Turismo Residencial
City Breaks
Golfe

Turismo Nautico
Sol e Mar

N
N N N N N N NN NN
N NG NS T O NS I N Y N I N S
N~ NN NN NN N~

ol o o o o1 o1 o1 o o O

| O O O O O O O O O

W Wl W Wl W w Wl w w w

11. Gostaria de visitar o Alentejo no préximo ano? Sim D Nao D

Muito Obrigada pela Colaboracéao!
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Apéndice 4: Consisténcia dos Produtos e Atributos Avaliados no Estudo

Produtos / VVariaveis / Atributos
Avaliados no Estudo

Consisténcia

Gastronomia e Vinhos

Usufruir de produtos tipicos e aprofundar
conhecimentos sobre o patrimonio enoldgico e
gastronémico de um territorio.

Turismo Natureza

Viver experiéncias de grande valor simbolico;
interagir e usufruir da Natureza.

Turismo de Negocios

Viagens cujo motivo principal é assistir / participar
numa reuniao.

Golfe

Praticar golfe em varios campos diferentes do
habitual.

Touring Cultural e Paisagistico

Descobrir, conhecer e explorar os atrativos de uma
regiao.

City Breaks

Estadia de curta duracdo, onde existe a
oportunidade de conhecer uma cidade e as suas
atragbes monumentais, arquitetonicas, culturais,
comerciais, gastronémicas, etc.

Resorts Integrados / Turismo
Residencial

Resorts Integrados: o mercado é constituido por
pessoas que viajam com o objetivo de gozar férias
em Resorts Integrados, nos quais é oferecido um
conjunto variado de atividades e experiéncias, sob
uma gestdo mais ou menos integrada. A maioria
destes Resorts € em si mesmo um destino de férias.
Turismo Residencial: este Turismo é composto por
pessoas que tém acesso ao tipo de propriedade em
alojamentos situados em zonas turisticas. Uma
percentagem crescente destas propriedades situa-se
dentro de Resorts Integrados.

Sol e Mar

Relaxar, bronzear-se e realizar atividades de baixa
intensidade. A motivacdo béasica que satisfaz este
produto esta diretamente relacionada com o periodo
estival, ou com o bom clima.

Saude e Bem-Estar

Recuperar o bem-estar fisico e psiquico.
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Atragdes Turisticas

Motivo pelo qual os turistas se deslocam.
geralmente por seu valor cultural inerente ou
exibido, importancia historica, beleza natural ou
artificial, originalidade, porque é raro, misterioso,
Ou para recreacao e diversao.

Facilidades Turisticas

Sd0 um grande suporte para um destino turistico,
pois asseguram 0S Servicos e 0s equipamentos
necessarios a acomodacao e bem-estar dos turistas
num destino, sendo por vezes, também elas uma
atracéo (ex.: restaurantes, caminhos de acesso, etc).

Infra-estruturas Turisticas

Sdo a base essencial de suporte ao desenvolvimento
de um destino como turistico, sem infra-estruturas
basicas (ex.: alojamento turistico) e de apoio (ex.:
posto de turismo) ndo ha Turismo.

Preco Turistico

Valor monetéario despendido para aquisicdo da
experiéncia no destino turistico. Este é avaliado
através da percecdo intrinseca ao individuo no que
concerne a comparacgdo qualidade-preco.

Seguranca

Seguranca é a percecdo de se estar protegido de
riscos, perigos ou perdas.

Hospitalidade da Populacéo
Residente

Forma como a populacdo residente acolhe os
turistas no destino. Caso a avaliagdo da
hospitalidade se manifeste positivamente, quer dizer
que, a populacdo do destino turistico visitado recebe
e acolhe os turistas de forma agradavel e afetuosa.

Fonte: com base nos relatorios do PENT relativos aos produtos em analise
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Apéndice 5: Distribuicio Turistica de Concelhos por Areas Territoriais

Areas Territoriais que compoem a Regiio Alentejo Turisticamente

Concelhos Integrantes das Areas Territoriais

Norte Alentejano Alentejo Central Baixo Alentejo Litoral Alentejano
Alterdo Chio Alandroal Aljustrel Alcécer do Sal
Arronches Arraiolos Almodévar Grindola
Avis Borba Alvito Santiago do Cacém
Campo Maior Estremoz Barrancos Sines
Castelo de Vide Evora Beja Odemira
Crato Montemor-o-Novo Castro Verde
Elvas Mora Cuba
Fronteira Mourdo Ferreira do Alentejo
Gavido Portel Meértola
Marvio Redondo Moura
Monforte Reguengosde Monsaraz | Qurique
Nisa Vendas Novas Serpa
Ponte de Sor Viana do Alentejo Vidigueira
Portalegre Vila Vigosa
Sousel
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Apéndice 6: Procura Turistica do Alentejo

1400000
1200000

1000000 .

200000

0 _
2004 | 2005 | 2006 [ 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 [ 2011 Ano

| + Dormidas| 993016 | 939270 ] 578492 | 1098565 ] 1085673 [ 1104315 ] 1172558 | 1243652

Fonte: dados Instituto Nacional de Estatistica
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Apéndice 7: Concelhos Visitados

Area Territorial Pertencente Concelhos Quantificacdo da Nomeacéao
Alter do Chéo 83
Arronches 64
Avis 58
Campo Maior 94
Castelo de Vide 72
Crato 78
Norte Alentejano Elvas 158
Fronteira 54
Gavido 56
Marvao 114
Monforte 73
Nisa 69
Ponte de Sor 98
Portalegre 139
Sousel 55
Alandroal 62
Arraiolos 56
Borba 73
Estremoz 93
Evora 188
Montemor-o-Novo 85
Alentejo Central Mora 55
Mouréo 51
Portel 62
Redondo 57
Reguengos de Monsaraz 111
Vendas novas 68
Viana do Alentejo 49
Vila Vigosa 93
Aljustrel 55
Almoddvar 45
Alvito 52
Barrancos 53
Beja 140
Baixo Alentejo Castro Verde 54
Cuba 54
Ferreira do Alentejo 50
Mértola 60
Moura 68
Ourique 55
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Litoral Alentejano

Serpa
Vidigueira
Alcacer do Sal
Grandola
Santiago do Cacém
Sines
Odemira

67
58
115
100
68
122
136
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Apéndice 8: Correlacdo Carateristicas Socio-Demograficas / Avaliacdo dos Produtos
por Areas Territoriais

[ sAINI [ sAIN? | SAIN3 | SAIN4 | SAINS | SAING | SAINT [ SAINS [ SAIND [SAIN1O

Perarson Correlation* 0133 0011 0130 0023 0112 0043 0028 0037 0026 0130

Género Sigs* 0050 0876 0066 0734 0112 0514 0700 0616 0708 0061
N 26 217 199 214 24 208 195 190 202 208

[ sarc1 [ saicz | saica [ saicd | SAICS [ SAIC6 | SAICT [ SAICS | SAICY [SAICI0

Perarson Correlation* -0006 0094 0046 002 0016 -0027 -0085 0043 0116 0,167

Género Sig++ 0933 0172 0516 0760 082 0702 0233 0350 0102 0019
N 215 214 198 211 203 199 197 151 198 193

[ sAIB1 | SAIB2 | SAIB3 [ SAIB4 | SAIBS [ SAIB6 | SAIB7 [ SAINS | SAIBY [SAIB10

Perarson Correlation® 0086 0470 0020 0007 0034 0061 0023 0087 0120 003

Género Sig#+ 0205 0360 073 0935 0688 0477 0793 033 0178 0510
N 150 143 138 144 139 139 135 123 128 140

[ sAIL1 [ sAIL2 | SAIL3 [ SAIL4 | SAILS [ SAILG | SAILT [ SAILS | SAIL9 [SAIL10
Perarson Correlation® 0082 0016 0127 0012 0121 0010 0015 0005 0032 0055
Género Sig#+ 0253 085 0090 0794 0100 0897 0836 0951 043 0440
N 198 193 179 191 155 189 183 164 181 196

[ sAmV1 | sAINZ | SAIN3 [ SAIN | SAINS | SAIN6 | SAINT | SAINS | SAING [SAIN1O
Perarson Correlation* 0218 0184 -0006 0114 0038 0085 0014 -0208 -0053 -0.132
Idade Sig.** 0001 0007 0928 0097 059 0221 084 0004 0450 0058
N 26 A7 190 214 24 208 195 100 202 208
SAICI | SAIC2 | SAIC3 [ SAIC4 [ SAICS | SAIC6 | SAICT | SAICS | SAICY [SAIC10
Perarson Correlation* 0,147 0105 002 0042 0005 0088 0100 0159 0176 0021
Idade Sig.s+ 0031 0126 0781 054 0939 0217 016 0033 0013 0766
N 215 214 198 211 203 199 197 181 198 198
[ sAmB1 | sAIB2 | SATB3 [ SAIB4 | SAIBS | SATB6 | SAIB7 | SAINS | SAIBO [SAIBLO
Perarson Correlation® 0279 0177 0120 0134 0116 0111 0112 0236 0079 -0.108
Idade Sig*+ 0001 0031 0162 0110 0174 0194 0194 0000 0378 0203
N 150 143 138 144 139 139 135 123 128 140
[ SAIL1 [ SAIL2 | SAIL3 [ SAIL4 | SAILS [ SATLG | SAIL7 [ SAILS | SAILO [SAIL10
Perarson Correlation® 0202 0148 0038 0076 0085 0151 0045 0026 -0004 -0073
Idade Sig.** 0004 0039 0617 0296 0249 0038 0544 0744 0954 0306
N 198 193 179 191 183 189 183 164 151 196

[ sam | sAmz | sAN3 [ sAIN4 | SAINS | SAING | SAINT | SAINS | SAINO [sAIN1O
Perarson Correlation* 0.134 0086 0015 0028 0009 0021 0035 0087 0061 0011
L. residéncia Sig* 0049 0158 0836 0683 0903 0768 0626 0233 0391 0876
N 26 217 199 214 204 208 195 190 202 208

[ sa1ca [ saicz | saica [ saic4 | SAICS [ sAICs | sAICT | sAIcs [ sAlce [sAlC1o
Perarson Correlation* 0,085 0058 009 0033 0009 006 0032 0024 0015 0080
L. residéncia Sig.* 0215 0401 0205 0639 0895 0380 0657 0751 084 0262
N 215 214 198 211 203 199 197 151 198 108

[ samB1 [ sA1B2 | 5AIB3 | SAIB4 | SAIBS | SAIB6 | SAIB7 | SAINS | SAIBS [SAIB1O
Perarson Correlation* 0175 00358 0021 0022 0052 0138 0116 0044 0046 -0.001
L. residéncia Sig.+ 0032 0483 0808 0794 0490 0104 0180 0633 0610 0989
N 150 148 138 144 139 139 133 123 128 140

SAIL1 SAIL2 SAIL3 SAIL4 SAILS SAIL6 SAIL7 SAILS SAILY SAIL10
Perarson Correlation* 0,061 0033 0099 0013 0047 0064 0101 0049 0009 0000
L. residéncia Sigs* 0397 0647 D186 0861 03523 0378 0176 0533 0910 1,000
N 198 195 179 191 183 159 183 164 181 196

[ SAINI | SAINZ | SAINS [ SATNG | SAINS | SAING [ SAINT | SAINS | SAINO [SAIN1D
Perarson Correlation* 0,156 0,130 -0.133 0060 -0028 -0021 0117 -0.166 0011  -0.004
Profissio Sigs* 0022 0056 0061 0381 0692 0764 0104 0022 0879 092
N 216 217 192 214 204 208 195 190 202 208
[ sarci [ saircz [ sAICa | SAIC4 | SAICS | SAIC6 | SAICT | SAICS | SAICO [SAIC10
Perarson Correlation® 0022 0083 0130 0019 0095 0032 0004 0110 0015 0,003
Profissio Sigs* 0754 0225 0067 0779 0178 0651 0953 0140 0835 0942
N 213 214 193 211 203 199 197 151 198 198
[ sAIB1 | SAIB2 [ SAIB3 | SAIB4 | SAIBS | SAIB6 | SAIBT | SAINS | SAIBO [SAIB1O
Perarson Correlation® 0178 0126 0097 0043 0065 0019 0005 0166 0033 0,103
Profissio Sig.** 0020 0127 0236 039 0445 0823 0954 0067 0711 0223
N 150 148 138 144 139 139 135 123 128 140
[ A1 | sAm2 [ SAIL3 | SATLY | SAILS | SAILG | SAILT | SAILS | SAILS [SAIL10
Perarson Correlation® 0164 -0002 -0065 0000 0064 0045 0013 0052 0001 -0.087
Profissio Sigs* 0021 0906 0390 09% 0338 0535 0865 0507 0990 0227
N 108 195 172 191 185 139 183 154 181 196
*Correlation i significant at the 0.01 lzvel (2-tailed)
**Correlation is significant at the 0.03 level (2-tailed)

159



Apéndices

160



Apéndices

Apéndice 9: Mercados Estratégicos para Portugal

De acordo com o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT), existem 4 grandes
mercados onde o destino Portugal aposta em grande, sendo eles Espanha, pelo seu
mercado prioritario para o Turismo nacional, devido & sua proximidade, crescimento,
elevada quota e contribuicdo para o turismo nacional, sendo alvo de um esforco de
segmentacdo das diferentes realidades presentes em cada regido e desenvolver ofertas

especificas.

De seguida, a Alemanha, que tem o potencial para obter uma recuperacdo da quota de
mercado através de um trabalho de aprofundamento das distintas realidades de cada regido

e segmentos e promocdao e oferta direcionadas para essas mesmas regioes;

O Reino Unido é um mercado onde devera ser desenvolvida uma abordagem de promocao
especifica visando conter a queda recente e gradualmente recuperar a quota de mercado —

usando a notoriedade do destino Portugal como alavanca para a promocdo do destino;

Por fim a Franca, que é um mercado onde devera ser continuado o esfor¢o de aumento de

quota alavancado através da criacdo de novas ligagdes aéreas recentemente criadas.

Existe ainda um conjunto de mercados-alvo para Portugal, que sdo vistos como mercados
em grande crescimento e com elevado potencial para a promocgéo e ocupacao dos produtos
turisticos do nosso pais, entre eles o Brasil que é o principal mercado onde se ira apostar,
Escandinavia (Dinamarca, Suécia, Noruega e Finlandia), Irlanda como grande aposta de
mercado para as épocas baixas, Holanda, Italia, Bélgica, Suica, EUA, Poldnia, Austria,

Russia, Republica Checa, China e india.
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