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Resumo
Titulo: Branding territorial: o papel da imagem no comportamento de compra do turista -

0 caso do destino Arouca

O processo de globalizacdo e a crescente competitividade nos mercados nacionais e
internacionais pressionou, e continua a pressionar, os destinos turisticos, levando-os a
adotar préticas de marketing territorial. De um ponto de vista de gestdo estratégica, a
criacdo de marcas territoriais surge como uma ferramenta poderosa, uma vez que
atribui ao destino uma identidade e, principalmente, uma imagem, diferenciando-o dos
seus concorrentes e tornando-o apelativo, o que permitira a captacdo de visitantes. O
branding territorial procura precisamente desenvolver estratégias que envolvam a

difuséo, e consequente percec¢do, de uma imagem forte e positiva do destino.

Arouca é uma regido rural, que possui ainda muitas zonas em depressao, mas que tem
crescido consideravelmente no setor do turismo. Nos ultimos anos o concelho
conseguiu revitalizar a economia através do aumento do numero de turistas,
consequéncia dos seus recursos naturais e esforgos por parte das entidades publicas, o
que permitiu o desenvolvimento do Turismo de Natureza na regido. Através da
metodologia selecionada, vai-se apurar a imagem que o0s turistas percecionam de
Arouca e, ao tentar compreender o tema central da investigagdo, tal pode servir de guia

para aplicacdes praticas na gestéo estratégica do concelho.

O objetivo primordial desta dissertacdo é perceber qual a influéncia que a imagem
exerce em cada uma das fases do comportamento de compra do turista. Para isso,
estudou-se as relacdes entre a imagem e as intencdes de compra, tanto na fase de
escolha do destino, como no comportamento pds-compra, € entre a imagem e as
percecOes avaliativas, fruto da experiéncia no destino. Os resultados da andlise
empirica demonstram que a imagem de um lugar é um antecedente da compra, da
gualidade percebida, da satisfacdo e da intencdo em regressar e recomendar,

comprovando que esta constitui um fator crucial na gestdo do marketing de lugares.

Palavras-Chave: Arouca, branding territorial, comportamento de compra do turista,

imagem de destino, marca territorial, marketing territorial.
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Abstract
Title: Territorial Branding: the role of image in the tourist buying behavior - the case of

the destination Arouca

The process of globalization and increasing competitiveness in domestic and
international markets has put pressure, and continues to do it, on tourist destinations,
leading them to adopt territorial marketing practices. From the point of view of strategic
management, the establishment of place brands emerges as a powerful tool, since it
gives the destination an identity and, especially, an image, differentiating it from its
competitors and making it appealing, which will attract visitors. Place branding precisely
seeks to develop strategies involving the diffusion and consequent perception of a strong

and positive image of the destination.

Arouca is a rural region that still possesses many areas in depression, but has grown
considerably in the tourism sector. In the last years the county was able to revive the
economy by increasing the number of tourists, a result of its natural resources and
efforts on the part of public authorities, which allowed the development of Nature
Tourism in the region. Through the selected methodology, we will examine Arouca’s
image as perceived by the tourists, and by trying to study the focus of the investigation, it
can be created a guide for practical applications in the strategic management of the

municipality.

The primary objective of this dissertation is to understand the influence that the image
exert in each of the phases of the tourist buying behavior. Hence, we studied the
relationship between the image and purchase intentions in both the destination of choice
phase and the post-purchase behavior, and between image and evaluative perceptions,
the result of the experience in the destination. The results of the empirical analysis show
that a place’s image is an antecedent of purchase, perceived quality, satisfaction and
intent to return and recommend, demonstrating that it is a crucial factor in the

management of place marketing.

Keywords: Arouca, destination image, territorial brand, territorial branding, territorial

marketing, tourist buying behavior.
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Capitulo | — Introducéo

Os territérios estdo cada vez mais sujeitos a pressao de um mundo competitivo, em
gue os consumidores sdo exigentes e a necessidade de inovar e adquirir vantagem
em relacdo aos seus concorrentes torna-se fundamental. Isto ocorre na captacao de
residentes, investimentos, industrias, turistas, que sdo meios de revitalizacdo dos
lugares. A globalizacdo fez com que a diferenciacdo dos territérios seja imprescindivel,
0s quais devem procurar aproveitar as suas caracteristicas Unicas e singulares. O
Marketing Territorial tem o papel preponderante de proceder a uma gestao estratégica

do territério, tendo em vista o desenvolvimento da regido aos varios niveis.

Por outro lado, um produto que ndo possua uma marca associada a ele é um produto
sem identidade, sem imagem, que apenas provoca um pequeno, ou quase nulo,
impacto no consumidor. O mesmo ocorre com o0s territérios, o que leva a que o
branding territorial seja uma ferramenta indispensavel na estratégia de marketing de
um destino, com vista a criacdo e gestdo de marcas territoriais. Neste contexto,
paises, regides ou cidades enveredam por planos de marketing vocacionados para a
criacdo e gestdo de marcas fortes, o que lhes permitirhA uma autopromocdo e 0s

posicionara favoravelmente no mercado nacional e internacional.

O setor do turismo, por sua vez, tem mostrado um crescimento notavel e, apesar de
algumas oscilag@es, ininterrupto. Esta4 consolidado em vérios paises como uma das
principais atividades econdmicas, contribuindo com uma elevada percentagem para o
PIB dos mesmos. De acordo com dados da Organizacdo Mundial do Turismo, em
2014 o setor foi responséavel por cerca de 9% do PIB mundial, gerando receitas de 1,5
trilides de dolares em exportacdes, registando um total de 1113 milhdes de chegadas
de turistas internacionais e receitas de 1245 milh6es de doélares. No caso de Portugal,
foi registado, em 2014, um total de 9,323 milhGes de visitantes internacionais e
receitas na ordem dos 13,808 milhdes de dodlares.

Este cenario leva a que os gestores de marketing dos territérios se concentrem nas
atividades turisticas dos mesmos, como um meio para 0 seu desenvolvimento
economico, pelo que procuram utilizar as técnicas inerentes ao branding de destinos,

uma das atividades mais fortes para a atracdo e retencao de turistas.

Para além disto, a imagem é, indubitavelmente, um dos instrumentos mais importantes
e influentes do branding, representando a associacdo que o consumidor faz ao
produto, sendo que, no caso de um destino, corresponde as impressfées que o turista

tem do lugar. Variados autores abordaram tematicas relacionadas com o poder da



imagem na formacéo e consolidacdo de uma marca, concluindo que esta determina a
forma como o produto é percecionado pelo consumidor. Na area do branding territorial
os lugares séo cada vez mais vistos como produtos, considerando-se que é possivel
uma adaptacdo do branding corporativo a este, fazendo-se, assim, uso de técnicas de
gestdo de marca. Nesta ordem de ideias, considera-se que, para Sse tornarem
competitivos, os destinos turisticos devem ser geridos através de uma estratégia com

énfase na sua imagem de marca.

Arouca é um destino que possui muitas potencialidades ao nivel do turismo e tem,
efetivamente, demonstrado um crescimento notavel nessa area, porém, pode fazer
uso dessas vantagens e desenvolver ainda mais o setor turistico, elevando-o a outro
patamar. Neste contexto, considera-se que o concelho podera adotar uma gestao
estratégica da imagem, desenvolvendo a sua marca territorial e promovendo-a no

gquadro nacional e internacional.

Tendo como base esta dindmica, pretendeu-se estudar na presente dissertacdo a
atuacdo da imagem nas diferentes fases que formam o comportamento de compra do
turista, desde a compra, a realizacdo da experiéncia e ao comportamento pds-compra,
tendo como caso de estudo o concelho de Arouca. Deste modo, sera possivel testar e
comprovar, ou ndo, a importancia da imagem para a marca territorial e para a atracao

e retencdo de turistas. Surgem, assim, as seguintes questfes de investigacao:

Questdo 1 — De que forma contribuem o Marketing e o Branding Territorial

para o desenvolvimento do turismo de uma regiao?

Questdo 2 - Qual a importédncia da imagem na consolidagdo de uma marca

territorial?
Questao 3 — Como € percecionada a imagem de Arouca pelos turistas?

Questdo 4 — De que forma atua a imagem nas diferentes fases do

comportamento de compra do turista?

Questdo 5 — De que forma se relacionam as dimensfes que compdem o

comportamento de compra do turista, entre si, e com a imagem?

A presente dissertacdo possui seis capitulos, distribuidos pelas duas grandes partes
essenciais em se divide: o enquadramento teérico, onde se analisam os diferentes
contributos existentes na literatura que servem de base para o estudo, e a
investigacdo empirica, onde se procura responder as questfes de partida e testar as

hipoteses de estudo levantadas.



Relativamente aos capitulos que a compdem, o primeiro diz respeito a Introducgéo,
onde é feito um enquadramento do tema, sdo expostas as questdes de investigacdo e
se descreve a organizacao e estrutura da dissertacéo.

O segundo capitulo refere-se ao Enquadramento Tedrico, no qual se realiza uma
revisdo de literatura com os principais contributos para a temética em questao,
servindo de base para a investigacdo. Os principais conceitos analisados sdo o
marketing territorial, o branding territorial, a marca territorial, a imagem, o turismo e o

comportamento de compra do turista.

Por sua vez, o terceiro capitulo aborda a Metodologia de investigacdo, onde é exposto
o modelo concetual escolhido, as hip6teses de estudo formuladas e os métodos de
recolha e andlise de dados selecionados.

O quarto capitulo diz respeito ao Caso de Estudo — Arouca. Aqui procede-se a uma
caracterizacdo do concelho em termos geograficos, demograficos e
sociodemograficos, descrevem-se 0s produtos identitarios da regido e faz-se uma
caracterizacdo do setor turistico, referindo-se os seus principais nichos de turismo e

atracoes.

No quinto capitulo realiza-se a Analise e Discussédo dos resultados, elaborando-se
uma caracterizacdo do perfil sociodemografico da amostra, descrevendo-se os dados
recolhidos referentes ao contexto de visita, analisando-se o0s conceitos e indicadores
utilizados no estudo, avaliando-se 0 modelo concetual proposto e apresentando o

resultado consequente do teste das hip6teses de estudo.

Por fim, o capitulo seis € composto pelas Conclusdes gerais e implicacdes préaticas do

estudo, bem como as suas limitagfes e sugestfes para investigagdes futuras.



Capitulo Il = Enquadramento tedérico

2.1. Marketing

Primeiramente, é necessario que se entenda qual é a esséncia do Marketing, o que o
define, para que depois se possa analisar a tematica central desta dissertacdo — o
Marketing e Branding Territorial, que sdo uma variante do primeiro. Segundo a AMA
(American Marketing Association) Marketing é “a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral’. Para Kotler e Armstrong (2011) este é o
processo através do qual as empresas criam valor para 0s consumidores e constroem

fortes relagcbes com estes, obtendo, em troca, valor por parte deles (vendas, lucros).

O conceito de Marketing surge, dentro de uma empresa, para identificar os desejos e
necessidades de um consumidor, reconhecer o seu mercado-alvo e planear produtos,
servicos e programas adequados, constituindo uma ponte entre as exigéncias
materiais de uma sociedade e os seus padrdes economicos de resposta (Soares,
2004).

Kotler e Armstrong (2011) apresentam um modelo composto por cinco passos que
demonstra o desenvolvimento do processo de Marketing. Nos primeiros quatro passos
as empresas procuram entender os consumidores, criar valor para estes e construir
fortes relagdes com eles, sendo que no Ultimo passo obtém as vantagens provenientes
da criacdo de valor para o consumidor. Desta forma, € possivel concluir-se que no
Marketing se criam relagbes com trocas de valor, as quais visam satisfazer

necessidades e atrair e reter clientes, proporcionando a troca win-win.

Compreender o Delinear uma Construir um Construir
mercado e as estratégia de programa de relacdes

Captar valor

necessidades e marketing com marketing lucrativas e dos clientes

desejos dos foco no integrado que criar satisfacdo
consumidores consumidor oferece valor para o cliente

para obter
lucros

Figura 1. O processo de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011)
Numa fase posterior, 0 Marketing comecou a fazer parte da gestéo e planificacdo dos
territorios, o que deu origem ao Marketing e Branding Territorial, apesar de alguns
autores considerarem que a promocao de um lugar e uma gestdo estratégica do

mesmo sao necessidades que ja vém estando presentes desde cedo.



2.2. Marketing Territorial

2.2.1. Contexto Historico
O desenvolvimento da gestdo de territorios € um assunto que ndo gera consenso entre
os diversos autores, sendo que alguns (a maioria) acreditam que este € um fenbmeno
relativamente recente, enquanto que outros abordam situa¢des pontuais, que mostram

sinais de Marketing Territorial, de ha seculos atras.

Os lugares tém, ja ha bastante tempo, a necessidade de se diferenciar uns dos outros,
de modo a reivindicar a sua individualidade e caracteristicas distintivas na
concretizacdo de objetivos econdmicos, politicos ou sociopsicologicos (Kavaratzis e
Ashworth, 2008). Ashworth e Voogd (1994, citados por Kavaratzis e Ashworth, 2008)
afirmam que o comeco da promoc¢ao de lugares, através da criacdo de uma imagem
favoravel destes para potenciais clientes, investidores ou residentes, surge logo no
século VIII quando Leif Ericson procura novos colonos para ocupar as suas terras
“verdes” recém-descobertas. Apesar de isto ndo ser ainda marketing na sua plenitude,
uma vez que promocdo é apenas uma das suas ferramentas, comeca-se ja a

evidenciar uma preocupacao em gerir 0s territorios.

Kavaratzis e Ashworth (2008) defendem que a pratica do Marketing de Lugares
desenvolveu-se através de determinadas fases ao longo do tempo, pelo que as
agrupam em trés etapas, as quais nao seguem uma linha de tempo especifica, ou um
espaco geogréfico distintivo. Estas etapas séo a promoc¢ao do lugar, o instrumento de
planeamento e a marca corporativa, distinguindo-se pelo seu periodo dominante, fase,

objetivos e caracteristicas, aspetos que foram condensados na tabela 1.

Periodo Fase Objetivos Caracteristicas Fonte
Dominante
Etapa de promocao do lugar
Século XVII L L Terras vastas disponiveis
3 Colonizagdo Colonizacao de terras L
a Século ; para colonizagdo a curto Ward (1998)
Agricola desocupadas
XIX prazo
Diversidade ) Diferenciacdo de funcdes
) . Venda de comodidades .
Século XIX funcional o urbanas especificas (ex: Ward (1998)
tangiveis (terras, casas) )
urbana turismo — suburbano)

o Unico objetivo, foco na
Perseguicdo da o )
o L promogao, incentivos a
“‘chaminé de Atrair industrias, gerando ) S
o industriais, limitado a
1930 - 1970 | fabrica” vender | postos de trabalho na o Ward (1998)
~ partes marginais dos
o lugar producao ]
. . sistemas
industrial o
urbanos/regionais




(continuagao)

1980 e

avante

Vender cidades

“Vender” aspetos
existentes do lugar

Objetivos de planeamento

Promocéo simples do
lugar e das suas atracbes

Burgess
(1982) e
Barke
(1999)

Etapa de instrumento de planeamento

riqueza perdidas

Encontrar as

. o ) Objetivos multiplos, desde Ashworth e
fisico e econdmico locais; .
o ] marketing de massas a Voogd
) atrair investimento ) o
Marketing como ) ) marketing especializado, (1990, 1994)
1990 e ) estrangeiro e turistas, ] .
um instrumento infraestruturas fisicas, e Barke
avante respondendo L
de planeamento | . cooperagao publico- (1999)
simultaneamente as . .
o ) privada, promogéo de boa
prioridades dos residentes ) )
) qualidade de vida
locais
) ~ | Mera publicidade, maior
. Mudar uma imagem infeliz .
1990 e Correcéo de ) preocupacao com a Barke
ou realcar uma imagem )
avante Imagem imagem, quem produz (1999)
neutra )
imagens?
Regeneragéo urbana, o
1990 e Vender o lugar o Parte chave na reagéo a
o ] substituir fontes de o ] Ward (1999)
avante pés industrial competitividade intensa

Etapa de marca corporativa

promocgao), foco no aspeto
comunicativo de todo o
marketing

) Conteldo das imagens Barke
) necessidades dos ]
2000 e Branding do o ] importante, quem (1999) e
negdcios e residentes ) .
avante lugar . consome imagens e Kavaratzis
locais e apresentar uma
) ) como? (2004)
imagem externa apelativa
Vasta gama de
interveng@es de marketing
) ] ) o (paisagem, infraestruturas, )
Marketing como | Criar e gerir associagfes o Kavaratzis e
2000 e L o o organizagao,
comunicagao emocionais e psicolégicas Ashworth
avante ) comportamento,
corporativa ao lugar (2005)

Tabelal. Desenvolvimento do Marketing de Lugares
Fonte: Adaptado de Kavaratzis e Ashworth (2008)

Como pode ser observado na tabela 1, existe uma clara evolu¢cdo na promocao de

lugares nos ultimos dois séculos, passando-se do uso de somente atividades

promocionais, com vista a vender o que ja existe, o lugar, a ado¢do do marketing

juntamente com outras técnicas, procurando-se compreender 0 que potenciais clientes

ou cidadaos gostariam de comprar ou experienciar (Kavaratzis e Ashworth, 2008).




Neste contexto, atinge-se um marketing de lugares segmentado, com publicos-alvo
especificos, e consolida-se o branding de lugares, havendo uma preocupagédo com a
imagem que o lugar transmite e ultrapassando-se a simples publicidade (Kavaratzis e
Ashworth, 2008).

Efetivamente, 0s passos iniciais neste processo de desenvolvimento, isto é, até
sensivelmente ao século XX, eram meramente de natureza promocional e um pouco
limitados. Os gestores de cidades comecam a utilizar o marketing, e
consequentemente, o Marketing Territorial, com a proliferacdo da cidade
empreendedora a partir dos anos 70 (Kavaratzis, 2004). O empreendedorismo oferece
a cidade uma gestdo mais virada para 0 negdcio, onde se corre riscos, se possui
capacidade para inovar e existe uma forte motivagéo para o lucro, pelo que o uso de
marketing faz todo o sentido nesta administracdo empreendedora (Hubbard e Hall,
1998, citados por Kavaratzis, 2004).

Nesta linha de pensamento, Garcia (2010) introduz o conceito de cidades inovadoras,
uma consequéncia da utilizagdo de novos modelos de gestdo urbana, que surgem
devido a alteracdes de foro social e econdémico, a globalizagdo da economia e a
necessidade de se diversificar a base econdémica da cidade. A partir dos anos 80 as
cidades procuram afirmar a sua identidade tendo em conta condicionantes do mercado
como a qualidade de vida, a responsabilidade ambiental ou o desenvolvimento das
tecnologias da informacgéo e comunicagdo (Garcia, 2010). Estas, aliadas a expanséo
urbana, dado origem a uma nova abordagem na atragdo de visitantes e captagédo de
investimentos, pelo que existe uma transicdo da gestdo da cidade tradicional, para a
gestao da cidade inovadora. Garcia (2010) introduz estes dois tipos de cidades para
evidenciar a mudanca na administracdo, sendo que a preocupacdo inicial era a
expansdo periférica, o desenvolvimento urbano, e, posteriormente, procura-se
satisfazer as necessidades dos clientes, empresas, investidores publicos e privados, e
visitantes. A figura 1 evidencia as caracteristicas que distinguem os dois tipos de

cidade.




Cidades Cidades

Tradicionais Inovadoras

( N

|| Gestdo centrada na expansao da Gestao centrada na qualidade de
cidade vida da cidade

A administracao controla os A administracdo promove 0s

servicos Servigcos
A AN J
4 N\ 4 N\
— Cidadania usuéria — Cidadania cliente
A\ J (. J
4 N\ 4 N\
|| Base econdmica do setor | | Base econdmica diversificada no
industrial setor dos servigos

As intervencgdes na cidade
introduzen modelos de
colaboracao publico-privada

As intervencdes na cidade séo
competéncia do setor publico

Figura 2. Caracteristicas das cidades tradicionais e das cidades inovadoras
Fonte: Adaptado de Garcia (2010)

Valdani e Ancarani (2001), por sua vez, acreditam que aquilo a que chamam de nova
abordagem de gestdo publica iniciou-se apenas nos anos 90 e caracteriza-se pela
aplicacao dos principios e técnicas de gestdo a corpos publicos, bem como a gestao
de tudo aquilo que Ihes diz respeito, incluindo os territorios. Esta nova abordagem de
gue os autores falam pressupde uma transicdo do modelo classico, burocratico e
juridicol/institucional das relagGes entre as autoridades publicas e os cidadaos, para
um modelo empresarial/econémico baseado na l6gica do servigo publico, situacdo que

transforma os cidad&os em utilizadores/clientes dos servigos do Estado.

‘A implementacdo da filosofia e metodologia de marketing, ou pelo menos das
técnicas de marketing que eram faceis de adaptar e usar na pratica da administracéo
da cidade, tem sido acompanhada pelo interesse crescente dos académicos de varios
campos, que acreditam que os principios de marketing sdo, com as modificacdes
necessarias, aplicaveis a cidades e ao seu ambiente operacional’” (Kavaratzis,
2004:59).



2.2.2 Multiplicidade de Conceitos

Os territorios estdo, a um ritmo cada vez mais acelerado, a entrar num ambiente de
concorréncia feroz, sendo que a vantagem competitiva que estes adquirem passa pela
capacidade em atrair a fixacdo de producdo, empresas de servicos, visitantes de
negocios, turistas, entre outros (Valdani e Ancarani, 2001). Deste modo, devem
procurar transformar-se em vendedores de bens e servicos e promotores dos seus
produtos e valores locais, caso contrario estdo sujeitos a estagnacao econdmica e,
mais drasticamente, ao declinio (Almeida, 2004). Para além disto, as organizacdes
territoriais devem procurar interagir com os diferentes tipos de publico, tendo em conta

que estes vao ter um impacto direto na competitividade dos territérios.

Valdani e Ancarani (2001) dividem este publico em clientes internos e clientes
externos. Os clientes internos sdo constituidos pelos cidaddos residentes, pelos
funcionérios e pelas empresas estabelecidas na area (stakeholders), enquanto que os
clientes externos dizem respeito aos cidaddos nao residentes, a empresas que ainda
ndo estdo presentes na area, a visitantes de negocios e a turistas. Os autores fazem
esta divisdo tendo por base a relagéo existente entre o lugar e os seus consumidores,
sendo que com 0s externos o objetivo € a atragdo, as politicas adotadas tém em vista
encoraja-los a entrar na area, e com 0s internos o objetivo € a satisfacdo, as politicas
adotadas tém em vista a satisfacdo dos residentes e dos atores envolvidos no
planeamento estratégico local. Valdani e Ancarani (2001) mencionam, ainda, um
terceiro publico, os legisladores (policy makers), que surgem do ponto de vista de
gestdo e planeiam e administram o territério tendo em conta 0s interesses dos
principais stakeholders, sempre com o objetivo de gerar agrado e aumentar a
atratividade do local.

Assim, os territorios devem ser vistos como empresas e devem ser geridos tendo em
conta estratégias de marketing, satisfazendo os interesses dos seus stakeholders e,
simultaneamente, aumentando a sua atratividade. Quando se aborda esta area da
gestdo pode-se falar em Marketing Territorial, Marketing de Lugares, Marketing das
Cidades, Marketing Publico, Marketing Urbano, entre outros, existindo, assim, uma
multiplicidade de conceitos, sendo que todos estes estéo interrelacionados, possuindo
muitas caracteristicas semelhantes e apenas algumas especificidades. O conceito
mais pertinente para esta dissertacdo é o de Marketing Territorial ou de Lugares, uma
vez que aborda uma area geogréfica mais ampla, e ndo tdo especifica, e vai de
encontro ao Branding Territorial (Qque também pode ter outras denominagdes), o tema

fulcral da investigacdo. No entanto, considerou-se interessante analisar alguns dos



conceitos, tendo em conta as perspetivas de diferentes autores, de modo a obter-se
um conhecimento mais alargado no ambito da gestéo dos territérios e a compreender-

se em que consiste esta vertente do marketing.

Kotler et al. (1993) foram os pioneiros na aplicacdo das ferramentas formais do
marketing aos lugares e desenvolvem na sua obra o conceito de Marketing de
Lugares, defendendo que este surge quando os stakeholders (cidadaos,
trabalhadores) e empresas de negdcios obtém satisfacdo por parte da comunidade e

quando as expectativas dos visitantes, novos negdcios e investidores sao satisfeitas.

De facto, a necessidade de satisfazer os interesses dos principais stakeholders e,
simultaneamente, aumentar a atratividade para publicos de referéncia externa,
pressupBe que todos os territérios devem adotar légicas, técnicas analiticas e
ferramentas de marketing, uma vez que esta € uma area da gestdo que procura
analisar as necessidades, formular politicas para satisfazé-las e desenvolver

instrumentos que providenciardo vantagens competitivas (Valdani e Ancarani, 2001).

Deste modo, o Marketing de Lugares deve procurar estar sempre preparado e saber
responder as mudancas no mercado, bem como buscar oportunidades que
beneficiardo as comunidades e regides. Trata-se de um instrumento da gestdo de
lugares, tendo em vista o cumprimento dos objetivos impostos por esta, e é o inteirar-
se de que os lugares fazem parte de um mercado competitivo e procurar uma resposta
para a concorréncia, descobrindo ou criando singularidade, de modo a melhorar e

manter uma posi¢cdo competitiva favoravel (Kavaratzis e Ashworth, 2008).

Sendo o mercado tdo competitivo, os territérios/regides/cidades devem ser geridos
como produtos, satisfazendo sempre os desejos de individuos e organizagdes, 0 que
ird possibilitar uma adaptacdo mais rapida aos fatores externos e uma diferenciagéo
em relagdo aos territorios/regides/cidades (Almeida, 2004). Garcia (2010) considera
gue para que se atinja essa diferenciagédo, o passo a tomar é o desenvolvimento de
uma série de produtos e servigcos no territorio que irdo satisfazer as necessidades dos

seus publicos, tanto reais, como potenciais.

Esta preocupagdo em agradar o cliente, que todos os autores insistem em referir, é 0
gque se chama no marketing de orientacdo para o cliente, uma doutrina que foi adotada
numa fase posterior desta area e transferida também para cidades, regides e paises
(Elizagarate, 1996). A orientacdo para o cliente adquiriu um papel importantissimo na
gestdo estratégica de territdrios, uma vez que as cidades que ndo satisfazem os
residentes e empresas ai instalados estdo em risco de sofrer fracasso e abandono
(Rodriguez, 2003).
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Kanter (1995), por sua vez, defende que uma cidade/regido deve focar-se na
economia global, retirando, assim, beneficios dos mercados globais. As cidades
podem adquirir acesso a estes mercados através do desenvolvimento de cadeias de
valor, redes e do proprio comércio internacional, sendo estimuladas pelas tendéncias
globais que véo tendo influéncia nas mesmas (Almeida, 2004). Valdani e Ancarani
(2001) chamam a esta estratégia de configuracdo da rede externa (external network
configuration), em que a competitividade de um sistema local estd diretamente
dependente da integracdo da sua rede na economia global, o que requer o

desenvolvimento e manutencgéo de relacdes benéficas com outros territorios.

Kanter (1995) acredita que, para além disto, uma cidade adquire vantagem competitiva
se dominar e se se tornar excelente num dos trés seguintes C’s: Conceitos,
Competéncias e Conexdes. Os Conceitos sdo ideias ou novas formulagdes de
produtos e servicos que criem valor para o consumidor, as Competéncias dizem
respeito a capacidade de traduzir ideias inovadoras em utilizacbes praticas para o
mercado com elevados standarts, e as Conexdes relacionam-se com aliangas entre
negocios, que irdo criar oportunidades a Vvarios niveis e proporcionar pontes para

outros mercados.

Kotler et al. (1993) salientam a importancia de haver uma colaboragéo entre o setor
privado e o setor publico, surgindo uma interligacdo entre unidades governamentais,
empresas de negodcios, associagfes civicas e voluntérias, e organizagbes de
marketing, caracteristica que distingue o Marketing Territorial do Marketing Comercial.
Almeida (2004:21) partilha da mesma opinido, afirmando que *(...) ndo cabe apenas
ao setor publico tomar a iniciativa de desenvolvimento duma regido ou cidade, mas
também ao setor privado que aparece como agente dinamizador e impulsionador

desta acao”.

Cidrais (2001) refere que se deve proceder a uma andlise, planificagdo, execucao e
controlo de processos gerados pelos atores de um territério. Assim sendo, o Marketing
Territorial envolve: uma dimensdo social, por englobar os usuarios do territrio
(residentes, investidores, turistas) e as suas necessidades e expectativas; uma
dimenséo de gestdo, uma vez que tem em vista o crescimento e sustentabilidade dos
territérios; uma dimensdo de difusdo, que se baseia na promocéo e divulgagdo da

imagem do territério (i.e., branding territorial).

Kotler et al. (1993), nesta ordem de ideias de planeamento, mencionam que 0
Marketing de Lugares compreende quatro atividades:

1. A criagdo do mix de caracteristicas e servicos da comunidade;
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2. O estabelecimento de incentivos para os atuais e potenciais compradores e
utilizadores dos seus bens e servicos;
3. A oferta dos produtos e servi¢os do lugar de forma eficiente e acessivel;
4. A promocdao dos valores e imagem do lugar para que potenciais utilizadores
estejam cientes das vantagens que este oferece.
Os autores acreditam que no Marketing de Lugares, de um ponto de vista estratégico,
existem trés niveis a desenvolver - um grupo de planeamento, os fatores de marketing
e 0s mercados alvo. Assim, a primeira tarefa a levar a cabo € a organizacdo de um
grupo de planeamento formado por cidaddos, homens de negodcios e oficiais do
governo local e regional. Os autores afirmam que a estes cabe o papel de: definir e
diagnosticar a condicdo da comunidade e os seus maiores problemas, e quais as
causas para eles; desenvolver solu¢des a longo prazo para estes problemas, tendo
por base os valores, recursos e oportunidades da comunidade; desenvolver um plano

de acgOes a longo prazo envolvendo etapas de investimento e transformacéao.

Kotler et al. (1993) referem que a solugéo a longo prazo envolve o desenvolvimento de
quatro fatores de marketing presentes em qualquer comunidade, o que nos remete
para o nivel seguinte. Estes fatores dizem respeito a prestacéo de servicos e oferta de
infraestruturas adequadas, a construcao/criacdo de novas atracdes para sustentar o
negocio e atrair investimento, outros negocios e pessoas, & comunicagao por parte da
comunidade das suas qualidades, através de uma imagem e programa de
comunicagdo fortes, e a obtencdo de apoio por parte dos cidadaos, lideres e
instituicbes para tornar a comunidade acolhedora e entusiasmante para novas
empresas, investimento e visitantes. O Ultimo nivel de que os autores falam é referente
aos cinco potenciais mercados alvo que serdo influenciados pelos fatores de
marketing: produtores de bens e servigos, sedes e escritérios regionais, investimento
estrangeiro e mercados de exportacdo, negocio do turismo e hospitalidade e novos

residentes.
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Figura 3. Niveis do Marketing de Lugares
Fonte: Moreira (2010b)

De facto, existe um numero consideravel de cidades/regibes que se preocupa em

desenvolver a¢cdes que promovam o seu territério e produtos, sendo que, no entanto,

raras séo as que o fazem através de um plano estratégico de marketing territorial, com

um posicionamento claro (Azevedo et al., 2010). Azevedo et al. (2010:13) acreditam

gue estas podem ser classificadas de acordo com o nivel de desenvolvimento da sua

politica de Marketing das Cidades, pelo que apresentam cinco niveis:

“Nivel 0 — Deciséo politica de construir a marca de cidades através da
criagdo do organismo de planeamento e gestdo da marca PMO (place
marketing organization), seguido da elaboragéo do plano estratégico;

Nivel 1 — A cidade tem um plano estratégico em que a politica de marca
territorial é explicita e tem um sistema de identidade da marca definido;
Nivel 2 — A cidade desenvolveu e implementou uma estratégia de
comunicacao para construir a sua marca,

Nivel 3 — A cidade tem uma politica de desenvolvimento de produtos com
denominacao de origem, realiza eventos e desenha experiéncias a escala
do seu territério e apresenta formas avancadas e inovadoras de comunicar
€ promover o seu territério;

Nivel 4 — A cidade monitoriza e avalia periodicamente a sua estratégia de

marketing territorial com vista ao desenvolvimento sustentavel.”
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Para que um lugar atinja os objetivos previamente planeados e desenvolva o processo
de criacdo de valor para si, deve: estar ciente e compreender o ambiente externo;
entender as necessidades, desejos e comportamentos de escolha de residentes
internos e externos; construir uma visao realista daquilo em que se pode tornar;
conceber um plano que complemente essa mesma ViSdo; comunicar as suas
caracteristicas e beneficios através de uma boa imagem e programa de comunicacao;
gerar consenso interno e organizacdo efetiva; obter apoio dos cidadédos, lideres e
instituicdes para atrair novas empresas, investimentos e visitantes; avaliar, em cada

etapa, o progresso do plano de acao (Kotler et al., 1993; Rainisto, 2003).

O desenvolvimento das componentes tangiveis de uma cidade, como infraestruturas, é
indispensavel, porém, as componentes intangiveis revelam ser muito benéficas para a
diferenciacdo e consequente vantagem competitiva (Rodriguez, 2003). Assim, deve-se
procurar desenvolver, também, os seguintes aspetos intangiveis na gestao estratégica
de uma cidade: a) valores; b) aspetos sociolégicos da cidade; c) conhecimento e

informacgéo; d) imagem da cidade.

O marketing mix € uma ferramenta muito importante na gestao de qualquer area de
marketing, ndo sendo diferente no Marketing Territorial e na estratégia que faz parte
deste, pelo que se considerou imprescindivel fazer referéncia nesta investigagédo a

alguns exemplos dados por diferentes autores.

2.2.3. Mix de Marketing Territorial

De acordo com o Economic Times, o marketing mix diz respeito ao conjunto de acdes
que uma empresa utiliza para promover a sua marca ou produto no mercado. Este mix
€ constituido pelos 4P’s tradicionais sugeridos por Jerome McCarthy — o Produto, o
Preco, a Promocéo e a Distribuicdo (Place), que se influenciam mutuamente.

O Produto diz respeito ao bem que esta a ser vendido e que deve oferecer um nivel
minimo de performance, e o Preco, por sua vez, esta relacionado com o valor desse
mesmo produto, que vai depender dos custos de producdo, dos segmentos alvo, das
possibilidades de compra do mercado, da oferta e da procura e de outros fatores
diretos e indiretos. Quanto & Promocéo, esta agrupa todas as atividades que visam dar
a conhecer o produto/servico ao consumidor, como por exemplo publicidade,
marketing boca a boca, conferéncias de imprensa, incentivos, comissdes e prémios ao
comércio, marketing direto, entre outros, enquanto que a Distribui¢cdo se preocupa com

0s pontos de venda do produto e com a forma/meios como este chega ao consumidor.
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Este marketing mix, comummente utilizado no marketing comercial, demonstra néo ser
0 mais adequado para o contexto do Marketing das Cidades devido as especificidades
e peculiaridades destas, pelo que alguns autores procuram outras alternativas,
aplicando, por exemplo, o mix do marketing dos servi¢cos ou inclusive criando um mix

proprio (Kavaratzis, 2004).

Ashworth e Voogd (1990, citados por Kavaratzis, 2004) propdem um marketing mix
geografico composto por medidas promocionais, espaciotemporais, organizacionais e
financeiras, cuja selecdo e aplicagdo de uma combinag¢do apropriada determinard o
alcance e eficicia do Marketing das Cidades.

Por outro lado, Hubbard e Hall (1998, citados por Kavaratzis, 2004) apresentam um
modelo genérico empreendedor para a gestao das cidades, acreditando que se deve
reinventar e transformar estas em cidades de (e para) consumo. Para tal, os autores
afirmam que os territérios necessitardo da conjugacdo de politicas na area de:
publicidade e promocédo; reabilitacdo infraestrutural em grande escala; arte e

patrimonio cultural; megaeventos; regeneracao cultural; parcerias publico-privadas.

Kotler et al. (1999, citados por Kavaratzis, 2004), por sua vez, adotam o0 mix de
marketing tradicional, no entanto, enumeram quatro estratégias importantes para o
desenvolvimento da vantagem competitiva de um lugar: a) design; b) infraestruturas; c)

servigcos béasicos; d) atragdes.

Gollain (2008) sugere um marketing mix territorial composto por 8 variaveis, 7 “P’s” e
um “I” adicional:
1. Produto
Preco
Promocéao
Distribuicdo (Placement)
Poder Politico

Opinido Publica (Public Opinion)

N o g~ w DN

Prazer do cliente

8. Influéncia
As duas primeiras variaveis dizem respeito a oferta que o territério apresenta aos seus
potenciais clientes, enquanto que as duas seguintes sdo projetadas com o objetivo de
ter um impacto direto nos resultados obtidos em termos de atratividade. Relativamente
as ultimas quatro variaveis, estas correspondem ao conjunto de a¢des que contribuira

indiretamente para estimular a procura (Gollain, 2008).
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Moreira (2010a) cria um modelo de marketing mix que incorpora as areas de
intervencdo da gestdo das cidades, centrando-se no desenvolvimento de uma Marca

Territorial e nos elementos que pressupdem esse desenvolvimento.

Arquitetura e
Design
> Logomarca
> Construcao
> Sinalética

Redes Comunicagao
> Viaria > Publicidade
> Transportes > Relagbes
> Comunicagoes Publicas
> Agua e Resid. > Eventos

Marca
Territorial

Infraestruturas
> Educacionais
> Culturais
> Lazer
> Saude

Sociedade
> Populacao
> Cultura
> Historia

Figura 4. Modelo de marketing mix das cidades

Fonte: Adaptado de Moreira (2010a)
Como se pode observar nos exemplos de marketing mix descritos acima, a formulacéo
e comunicacdo da imagem tém um papel muito importante neste processo, sendo que
muitas vezes as pessoas dirigem-se ou interessam-se por um territério através de
percecdes e imagens deste, pelo que o objeto do Marketing Territorial ndo sera o
territério em si, mas a sua imagem (Kavaratzis, 2004). Desta forma, “no dmbito da
atividade do marketing territorial, a marca assume-se como um elemento nuclear’
(Bento, 2009).

E nesta ordem de ideias que surge a importancia do Branding Territorial e o papel da
imagem no comportamento de compra do consumidor. Assim, considerou-se
pertinente focar a presente dissertacdo nessa tematica, ja que que a imagem na
mente do turista sera um dos mecanismos mais importantes para atrair 0 mesmo para
o territério e influencia-lo nas restantes fases do comportamento de consumo, e € iSso

gue se pretende investigar.
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2.3. Branding Territorial

2.3.1. A Marca
As marcas surgem como uma ferramenta importante no marketing para criar
diferenciacdo de produto/servico, uma vez que vao para além das caracteristicas
bésicas deste e representam tudo o que ele significa para o consumidor, acabando por
ser um instrumento valioso para as empresas (Kotler e Armstrong, 2011; Kotler e
Gertner, 2004;). Um antigo diretor executivo da cadeia de McDonald’s, citado por
Kotler e Armstrong, (2011:243), demonstra precisamente este poder das marcas, ao
afirmar o seguinte: “Se todos os bens que possuimos, todos os edificios, e todos os
equipamentos fossem destruidos num desastre natural terrivel, nés poderiamos pedir
emprestado todo o dinheiro para substitui-los muito rapidamente devido ao valor da

nossa marca... A marca é mais valiosa que a totalidade que todos estes bens.”

De acordo com a Associacdao de Marketing Americana, uma marca é “um nome,
termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifica um produto ou
servico de um vendedor como sendo distinto dos de outros vendedores. O termo legal
para marca é marca registada. Uma marca pode identificar um item, uma familia de
itens ou todos os itens desse vendedor. Se for utilizado para uma empresa como um

todo, o termo preferido é nome comercial "

A marca, para além de diferenciar um produto, também atribui valor a este,
estimulando crencgas, suscitando emocges e incitando comportamentos, 0 que permite
ao consumidor criar uma ligacdo com este (Kotler e Gertner, 2004). Assim, uma marca
€ mais do que nomes e simbolos, ela € o elemento chave na representacdo das
percecbes e emocdes dos consumidores em relacdo a um produto (Kotler e
Armstrong, 2011). “Uma marca € uma promessa de algo” (Moilanen e Rainisto, 2009).

Os consumidores pagam, desta forma, precos baixos por produtos sem marca, de
marca branca, ou por aqueles com baixa brand equity (valor de marca), enquanto que
estdo dispostos a pagar quantias elevadas por aqueles possuidores de marcas com

valor econdmico e social (Kotler e Gertner, 2004).

A brand equity esta associada ao poder e afirmagcdo que uma marca tem, diz respeito
ao efeito que o conhecimento do nome da marca tem na resposta do cliente ao
produto, isto €, mede a capacidade que a marca tem em atrair preferéncia e lealdade
por parte do consumidor (Kotler e Armstrong, 2011). Quando os consumidores reagem
de maneira mais benéfica a um dos elementos do marketing mix desta,
comparativamente ao mesmo elemento do marketing mix atribuido a um nome ficticio

ou a uma versao sem nome do produto/servico, esta-se perante uma brand equity
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positiva, pelo que, para que se construa uma marca forte, um dos principais objetivos

deve ser criar, realcar ou potenciar a brand equity (Aaker, 2014; Keller, 1993;).

A forca de uma marca pode, assim, ser medida tendo em conta as quatro dimensdes:

Relevancia
(se satisfaz as
necesidades
dos
consumidores)

Diferenciacéo
(o que faz a

marca
sobressair)

Estima
(o quéo os
consumidores

Conhecimento
(quantos

consumidores
conhecem a
marca)

apreciam e
respeitam a
marca)

/‘.

Figura 5. Dimensdes das percec¢des do consumidor
Fonte: Elaboracéo proépria, tendo por base Kotler e Armstrong (2011)

E importante ter em conta que as marcas S30 recursos intangiveis e condicionais,
sendo que este Ultimo significa que, para oferecer os seus beneficios e valor
financeiro, necessitam de outros recursos, como infraestruturas de producao, ou seja,

ndo existem marcas sem produtos ou servigos que as apoiem (Kapferer, 2008).

Os donos de marcas retiram destas importantes beneficios, nomeadamente: criar
lealdades de consumo, gerando fluxos de dinheiro confiaveis, captar investimento ao
nivel da promogéo, e desempenhar um papel estratégico que permite aos produtores
comunicar diretamente com os consumidores, independentemente das acdes dos
intermediarios. Os consumidores, por sua vez, também obtém vantagens, uma vez
que a marca simboliza um pacto entre o dono desta e o consumidor, permitindo a este
comprar com confianga, tendo garantia de qualidade, valor e satisfacdo (Stobart,
1994).

‘O branding tornou-se uma disciplina altamente qualificada e especializada,
preocupada em gerir e manter um mix de fatores, tanto tangiveis como intangiveis,
gque atraem lealdade do consumidor. A arte de um branding de sucesso consiste na
selecdo e combinacéo destes elementos de modo a que o resultado seja percebido
pelos consumidores para ser unicamente atrativo e influenciavel na decisdo de
compra.” (Stobart, 1994:4).
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2.3.2. A Marca aplicada aos territorios
O branding territorial proporciona diversas vantagens ao nivel do desenvolvimento
sustentavel de uma regido - estimula exportacdes, atrai turismo, investimento e
imigracdo, e cria percecfes e atitudes internacionais positivais (Fetscherin, 2010) -
porém, o foco de investigacdo desta dissertacdo € o setor turistico, pelo que se

mencionara, maioritariamente, a relagcdo deste Ultimo com o branding dos destinos.

Tal como uma empresa, lugares, estados e cidades podem desenvolver marcas e,
sendo estas implementadas de forma estratégica, podem tornar-se o fator mais central

de competitividade destes (Moilanen e Rainisto, 2009).

Os lugares oferecem excelentes oportunidades de branding ainda por explorar, pelo
que existem j& muitos paises, estados ou regibes a enveredar pela construgdo de
marcas territoriais com vista ao desenvolvimento turistico e econémico (Morgan et al.,
2004). Para além disto, a imagem de marca de um pais pode moldar o seu destino
econdémico, cultural e politico, sendo imperativo que se procure criar uma marca de
exceléncia (Anholt, 2004).

Os paises devem posicionar-se no mercado global de modo a potenciar exportacdes e
atrair investimentos e turismo, e, sendo este tdo competitivo, torna-se imprescindivel
gue um pais crie uma identidade Uunica, diferenciando-se, assim, dos seus
concorrentes (Anholt, 2004; Morgan e Pritchard, 2004). Efetivamente, o valor e
sucesso de uma marca dependem da sua capacidade em reduzir a substituibilidade,
sendo que os gestores de marcas procuram posiciona-las num nicho de mercado que
nao é ocupado por nenhuma outra (Morgan e Pritchard, 2004). Os territdrios, por seu
turno, possuem qualidades ao nivel patrimonial, econémico, tecnoldgico, relacional,
social e simbdlico, que possibilitam a construcdo da sua imagem e marca, 0 que
valorizara a sua identidade, criara um envolvimento com o publico e distingui-los-a dos

territrios concorrentes. (Gaio e Gouveia, 2007).

Fetscherin (2010) procura definir 0 conceito de marca territorial, afirmando que esta
faz parte do dominio publico, incluindo mdltiplos niveis, componentes e disciplinas, o
que a torna complexa. Para além disto, o autor afirma que esta se preocupa com a
imagem geral do pais, cobertura politica e aspetos econémicos, sociais, ambientais,

histéricos e culturais.

Pike (2008) cria uma hierarquia da marca de destino, enumerando seis niveis que vao

desde a marca pais até aos negocios de turismo locais.
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) * Marca-Pais
Nivel 1

) *Marca Turistica do Pais
Nivel 2|

) *Marcas de Turismo Estatais
Nivel 3

) »Marcas Regionais e macro regionais
Nivel 4

) *Marcas da comunidade local
Nivel 5

) *Marcas de negdcios individuais de turismo
Nivel 6

Figura 6. Hierarquia da marca de destino
Fonte: Pike (2008)
A base de diferenciacdo de uma marca territorial estd assente em caracteristicas
intangiveis, os turistas procuram um destino com o qual estabelecam uma ligagéo
emocional e ndo aquele que simplesmente ofere¢a os melhores hotéis, restaurantes,
entre outros. Tal como nas marcas de produtos tangiveis, onde existe a brand equity,
no caso da marca de destino pode-se falar em country equity, que se refere ao valor
emocional consequente da associacdo que os consumidores fazem de uma marca a
um pais. Este conceito foi introduzido por Shim e Saeed (1993, citados por Kotler e
Gertner, 2004), e, apesar de falar especificamente de paises, pode ser estendido a
territérios, regides, cidades, uma vez que a ideia base de associacdo emocional sera
aquela a reter. Desta forma, uma marca territorial serd mais forte, e
consequentemente atraird um maior nimero de visitantes, quanto mais elevada for a

sua brand equity.

A visdo dos turistas em relacdo a escolha dos seus destinos para passar férias tem
vindo a mudar e a Organiza¢do Mundial do Turismo sugere, inclusive, que no século
XXI os destinos turisticos serao vistos como acessoérios de moda (Morgan et al., 2004).
Desta forma, os destinos oferecem beneficios semelhantes aqueles oferecidos por
produtos de marca, que vao para além dos elementos tangiveis, comunicando

mensagens sobre identidade, modos de vida e estatuto (Morgan e Pritchard, 2004).
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Valor Emocional

Esta visdo em relagdo aos destinos turisticos faz com que a atracdo e valor/nivel de
celebridade sejam cruciais. A figura 7 esquematiza a relacdo entre o valor emocional e

o nivel de celebridade de um local.

<
Potenciais Estrelas Celebridades

Perdedores Lugares problematicos

Baixo

Batxo Nivel de Celebridade Alto

Figura 7. Matriz da celebridade de um destino

Fonte: Adaptado de Morgan e Pritchard (2004)
A matriz elaborada por Morgan e Pritchard (2004) demonstra que as marcas
vencedoras sao ricas em significado emocional e possuem grande valor de conversa e
antecipacédo elevada para potenciais turistas, comparativamente a marcas perdedoras,
que tém pouco significado, pouco estatuto, nenhum valor de conversa e nenhuma
antecipacdo para turistas. Relativamente aos lugares problematicos, estes sao
agueles que séo bastante conhecidos e falados pelos motivos errados, e que acabam
por afastar turistas. Existem, ainda, as potenciais estrelas, que apresentam um valor
emocional elevado, mas um nivel de celebridade limitado, podendo vir a ser grandes
marcas (Morgan e Pritchard, 2004).

Uma marca territorial pode ser desenvolvida através de diversos meios,
nomeadamente, fazendo-se uso de publicidade, marketing direto, vendas pessoais e
relacbes publicas, ou através da cooperagcdo entre organizacbes de marketing de
destinos e jornalistas, organizadores de eventos e realizadores (Morgan e Pritchard,
2004). Ademais, para uma constru¢cdo bem-sucedida da marca, deve haver
colaboracao entre os principais comunicadores da imagem do pais na rede global, que
sdo, normalmente, o conselho turistico, as companhias aéreas e 0s principais
produtores de alimentos, através dos quais a marca nacional € criada e exportada
(Anholt, 2004).
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O processo de criagdo e desenvolvimento da marca territorial, isto €, o branding
territorial, pode ser, mais especificamente, descrito como “a pratica de aplicar
estratégia de marca e outras técnicas e disciplinas de marketing ao desenvolvimento
econdmico, politico e cultural de cidades, regides e paises” (Ashworth e Kavaratzis,
2009:2).

Anholt (2007, citado por Moilanen e Rainisto, 2009) considera que o branding de
lugares diz respeito a gestao da imagem de lugar através de inovacéao estratégica e de

politicas de coordenagdo econémicas, comerciais, sociais, culturais e governamentais.

Gerir uma marca territorial implica a construcdo de um conjunto de imagens do
territério que promovam a identificacdo, notoriedade, goodwill (valorizacdo do terreno
pela sua localizagéo) e envolvimento dos publicos-alvo, com o objetivo de desenvolver
uma identidade territorial positiva e competitiva (Bento, 2009). Para além disto, a
criacdo de um programa de branding territorial requer integracdo, cooperacdo e
coordenagdo, procurando analisar e fazer uso dos produtos do territério e das forgas
da sua identidade, de modo a sobressair num mundo competitivo (Moilanen e Rainisto,
2009).

Gaio e Gouveia (2007: 29) afirmam que “as estratégias de branding territorial atuam
num continuum entre os atributos do territério e o reconhecimento e interesse dos
publicos por essas caracteristicas, ou seja, hum continuum entre a identidade e a
imagem da cidade”. Efetivamente, o branding territorial ajuda a colmatar todas as
lacunas existentes entre as forcas de um destino e as percecdes de potenciais

visitantes deste (Morgan e Pritchard, 2004).

Ashworth e Kavaratzis (2009) baseiam-se nas opinides de Hankinson para afirmar que
€ possivel uma adaptacdo do branding corporativo e das suas metodologias ao
branding territorial. Isto ocorre uma vez que os consumidores veem e analisam as
cidades e territérios da mesma forma que o fazem com marcas, isto é, retiram
percecOes atraves da imagem que é formada e atribuida ao territorio, tal como
acontece no processo de formacdo das marcas desenvolvidas para produtos e
corporagoes.

Assim sendo, para influenciar o consumidor relativamente a opinido que este tem de
um territério, deve-se aplicar as mesmas técnicas que se utilizam para influencia-lo

relativamente a um produto.

No entanto, este processo demonstra ser um pouco complexo devido as
especificidades dos lugares. Relativamente aos stakeholders, os territdérios possuem

uma maior variedade de utilizadores, donos e governantes, comparativamente a
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empresas comerciais, 0 que torna os produtos e os objetivos dos produtores, dentro
do contexto territorial, também mais variados (Kavaratzis e Ashworth, 2005). Para
além disto, para que se aplique o branding corporativo a territorios, a marca territorial
deve ser encarada como uma entidade total composta por produtos territoriais, com o
objetivo de ser obter consisténcia na mensagem transmitida (Kavaratzis e Ashworth,
2005).

Kavaratzis e Ashworth (2005) destacam a ideia de que os lugares ndo alcangam uma
marca de qualidade tendo por base apenas um slogan ou um logotipo chamativo, deve
haver uma combinagdo dos elementos que compdem uma marca e atribuem

qualidade e valor a esta: a identidade, o posicionamento e a imagem.

Posicionamento da
Identidade da Marca Marca

Imagem da Marca
A parte da proposta de

Como os donos querem valor comunicada a um - Como a marca é
que a marca seja publico alvo que percebida
percebida apresenta vantagem
competitiva

Figura 8. Elementos da Marca
Fonte: Adaptado de Kavaratzis e Ashworth (2005)
“A gestao da marca envolve o esfor¢o de selecionar atributos da identidade da cidade,
traduzi-los e comunica-los através de uma estratégia de posicionamento, materializada
por simbolos, argumentos e técnicas de comunicagdo, que distingam a cidade das
concorrentes e representem valor para todos os seus publicos incluindo municipes,
visitantes, empresas, 6rgaos de soberania, 6rgdos de comunicagado social e outros.”
(Gaio e Gouveia, 2007:32). Esta ideia de Gaio e Gouveia (2007) traduz o processo
proposto por Kavaratzis e Ashworth (2005), de que fazem parte a identidade, o

posicionamento e a imagem da marca.

A identidade e a imagem séo as duas componentes mais importantes de uma marca,
nomeadamente de uma marca territorial, sendo referidas com frequéncia por diversos
autores quando abordada a tematica do branding de lugares. A identidade da marca é
definida pelo dono da marca, enquanto que a imagem da marca é desenvolvida na
mente do consumidor (Moilanen e Rainisto, 2009). E fulcral que se compreendam
estes dois conceitos, dada a sua importancia na tematica de estudo, e principalmente
0 conceito de imagem e tudo o que é inerente a esta, que € 0 que mais interessa para

0 caso de estudo da presente dissertagéo.
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2.3.3. Aldentidade da marca
A identidade de uma marca surge como sendo um aspeto muito importante desta, uma
vez que representa um meio de diferenciacdo num mercado onde existe cada vez
mais pressao para inovar, levando, também, a que muitas empresas imitem 0s seus
concorrentes, em situagcdes em que ja ndo conseguem supera-los. Neste contexto, a
identidade vai atribuir & marca caracteristicas proprias e Unicas desta, que mais
nenhuma possuli.

A identidade pode, assim, ser entendida como a visdo que impulsiona a criagdo do
produto/servigo, e as principais crencas e valores fundamentais que compdem a
marca (Kapferer, 2008). Estes valores fundamentais devem sustentar outros
elementos que também fazem parte da identidade de uma marca, nomeadamente,
fotografia, cor, tipografia e tom de voz, os quais terdo um papel importante na
comunicagdo coesa desses mesmos valores (Morgan e Pritchard, 2004). Em suma, a
identidade da marca diz respeito a forma como o produtor quer que esta seja
experienciada (Moilanen e Rainisto, 2009).

Para que se possa definir com clareza a identidade de uma marca, Kapferer

(2008:172) afirma que é necessario responder-se as seguintes questoes:

= Qual é a visdo e objetivo da marca?

= O que torna a marca diferente?

= Que necessidade est4 a satisfazer a marca?
= Qual é a sua natureza?

= Quais sao os seus valores?

= Qual é a sua area de competéncia?

= Quais sao os aspetos que tornam a marca reconhecivel?

Para além disto, Kapferer (2008) acredita que a identidade de uma marca é composta
por seis facetas: fisico, personalidade, cultura, relacdo, reflexdo e autoimagem, as

quais agrupou num prisma a que intitulou o Prisma da Identidade da Marca.
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Figura 9. Prisma da Identidade da Marca
Fonte: Kapferer (2008)
De acordo com o autor, para se tornar uma marca poderosa, esta deve possuir uma
identidade clara e apelativa, que sé sera alcancada através da gestdo destas seis
facetas, descritas a seguir.
1. Fisico: diz respeito as caracteristicas fisicas e qualidades da marca.
2. Personalidade: relaciona-se com o carater da marca, com a atribuicdo de
caracteristicas humanas a esta.
3. Cultura: significa o conjunto de valores que alimenta a inspiragdo da marca e
representa a fonte de poder desta.
4. Relagdo: tem que ver com a capacidade que uma marca tem em estimular
transacdes e trocas entre pessoas.
Reflexdo: diz respeito a forma como o consumidor se revé na marca.
Autoimagem: relaciona-se com a forma como o consumidor se sente ao

consumir a marca, representa o seu espelho interno.

Relativamente as divisdes horizontais e verticais que se observam no prisma de
Kapferer (2008) e que dividem as facetas por individuos e areas de atuacéo, é
possivel concluir-se que o fisico e a personalidade ajudam a definir o sender, aquele
que vende e apresenta a marca, sendo que a reflexdo e a autoimagem ajudam a
definir o recepient, isto é, o publico alvo a que se destina o produto. Para além disto, é
importante referir que a relagéo e a cultura colmatam a lacuna existente entre o sender

e o recepient. (Kapaferer, 2008).

No caso dos territorios, Morgan e Pritchard (2004) apresentam a piramide de

beneficios da marca, que resume a relacdo do consumidor com esta e permite a
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descri¢cdo da sua identidade. A piramide demonstra ser um instrumento fundamental

na definicdo da proposi¢cédo de promocao de uma marca territorial.

Figura 10. Piramide de beneficios da marca

Fonte: Adaptado de Morgan e Pritchard (2004)
As regibes detém identidades com qualidades a nivel patrimonial, econdémico,
tecnoldgico, relacional, social e simbdlico, sendo que a marca procura valorizar essa
identidade ao promover a identificacdo e envolvimento com o publico, a0 mesmo
tempo que a distingue dos territérios concorrentes (Gaio e Gouveia, 2007). Desta
forma, “a identidade é um conceito emissor, que remete para um fenémeno dindmico
entre a dimensdo politica, os tangiveis territoriais e 0s resultados das interacdes
sociais, econOmicas, tecnoldgicas das pessoas no espacgo (...)” (Gaio e Gouveia,
2007: 29).

2.3.4. Almagem da marca
A imagem de uma marca representa um conjunto de associacdes presentes na
memoria do consumidor relativamente a marca, e que dizem respeito ao significado
que esta tem para ele (Keller, 1993). Keller (1993) acredita que existem trés tipos de
associacbes de marca que dao origem a imagem desta: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos dizem respeito as carateristicas descritivas de um
produto/servico, isto €, aquilo que o consumidor pensa que o produto/servico é ou tem

e tudo o que a sua compra ou consumo envolve; os beneficios relacionam-se com o
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valor pessoal que os consumidores conferem aos atributos do produto/servico, aquilo
gue eles pensam que o produto/servico pode fazer por eles; as atitudes, por fim,
correspondem a base do comportamento do consumidor, sdo consequéncia da

avaliacdo que este faz da marca (Keller, 1993).

A imagem de um lugar pode, assim, ser definida como o conjunto de “crencas, ideias e
impressfes que as pessoas tém de um lugar” (Kotler et al., 1993: 141), pelo que é
resultado das varias informacdes que a mente absorve relativamente a um local e
depois condensa numa simplificacdo dessas associacdes (Kotler et al., 1993). Essas
informacfGes absorvidas provém de variadas fontes, nomeadamente literatura
promocional (folhetos de viagens, posters), opinido de terceiros (familia/amigos,
agentes de viagem) e os meios de comunicacdo (jornais, revistas, televisdo, filmes,
livros), para além de que, apos visitar o local, a imagem que o turista tem em relagédo
ao destino sera afetada e modificada com base em experiéncia e informacao recolhida
na primeira pessoa (Echtner e Ritchie, 2003). E importante também referir que quando
se fala da imagem de um destino turistico, esta corresponde a soma do produto global
oferecido (todos os produtos distintos que um destino pode oferecer), juntamente com

o conjunto de a¢Bes comunicativas utilizadas pelo destino (Gandara, 2007).

No desenvolvimento da estratégia de marketing de uma regido, é imprescindivel que
se avalie a imagem de marca desta, comparando-a com a dos seus concorrentes, uma
vez que, tendo como objetivo a atracdo de turistas e empresas, devem existir
estratégias de branding para publicos-alvo especificos (Kotler e Gertner, 2004). A
imagem representa uma forte influéncia na escolha do consumidor e, tendo em conta
que diferentes segmentos de mercado possuem diferentes perce¢bes do destino, a
imagem deste deve ser vista pela perspetiva do mercado alvo, sendo que os atributos
evidenciados vao ser diferentes para cada segmento (Hall e Boyd, 2005; Kotler et al.,
1993;). Para além disto, numa estratégia de marketing territorial deve-se ter uma ideia
clara da imagem de destino dos turistas, tendo em conta que essa imagem se baseia
nos beneficios esperados por eles, nas suas caracteristicas psicolégicas e em
significados sentidos e retirados, o que faz com que esta influencie o posicionamento
do destino (Matos et al., 2012).

Neste contexto, é fundamental que se faga uma gestdo estratégica da imagem
(strategic image management — SIM), conceito introduzido por Kotler et al. (1993:142)
e definido como “o processo continuo de pesquisa da imagem de um local entre o seu

publico-alvo, segmentando e selecionando a sua imagem especifica e o seu publico
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demogréfico, posicionando os beneficios do lugar para apoiar uma imagem existente
ou criar uma nova imagem, e comunicando esses beneficios ao publico alvo”.

Esta estratégia tem como base o envolvimento de diferentes corpos na campanha de
marketing, o que significa uma grande vantagem, visto que requer a coordenacao de
planeamento, implementagdo e monitorizagdo do programa de marketing (Avraham,
2004). Para além disto, tendo em mente a gestdo da imagem, é imprescindivel o
conhecimento dos mercados e das particularidades dos consumidores, a aptidao para
competir e a identificacdo dos objetivos e estratégias necessérias para alcancar estes
ultimos (Gandara, 2007).

O éxito e eficiéncia de uma estratégia de imagem vao depender da andlise da
presente imagem que o lugar possui, uma vez que é esta imagem que servira de base
para a construcdo da campanha de marketing (Avraham, 2004). De acordo com Kotler

et al. (1993) esta pode-se encontrar em seis niveis diferentes:

* Imagem positiva — ndo é necessaria uma mudan¢a na imagem, apenas
uma amplificagcéo e disseminacéo desta a um maior numero de publicos;

» |magem fraca — surge quando os locais sdo de pequena dimensdo, ndo
possuem atragfes ou ndo publicitam os seus atributos;

* |magem negativa — estes locais normalmente procuram ser menos
noticiados e descobrir algo que pudesse contribuir para o lancamento de
uma nova imagem que abafasse a antiga;

= |magem mista — o local possui elementos positivos e elementos negativos,
procurando-se, sempre, enfatizar os positivos e evitar os negativos;

*» Imagem contraditoria — o local transparece imagens que vao despoletar
visBes opostas em relacdo as suas caracteristicas, procurando-se acentuar
as componentes positivas, para que se deixe de acreditar no oposto, na
imagem que passa a ser falsa;

* Imagem excessivamente atrativa — o local possui demasiada atratividade, o
gue pode constituir um problema, visto que leva a atragdo de um numero

bastante elevado de pessoas.

Para além desta categorizacao, Avraham (2004) diferencia dois tipos de imagens de
um territério: imagens abertas, em que o publico-alvo esta recetivo a novas
informacgdes e pode, efetivamente, associar outras caracteristicas ao lugar, e imagens
fechadas, sendo que neste caso o publico-alvo ndo esta recetivo e muito
provavelmente ndo associard novas caracteristicas ao lugar, surgindo assim, um

esteredtipo em relacdo a esse territorio.
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A imagem de marca que um produto, e inclusive um lugar, possui no mercado nem
sempre corresponde aquela que se pretende, efetivamente, transmitir, pelo que se

consideram trés diferentes niveis de analise de uma imagem de marca (Lopes, 2011):

1. A analise da imagem percebida — como o segmento de mercado alvo vé e
percebe a marca;

2. A andlise da imagem atual — forcas e fraquezas, percecionadas pela
empresa/entidade e baseadas numa auditoria interna;

3. A andlise da imagem desejada — como a empresa/entidade quer ser

percebida pelo segmento alvo.

Para que se consiga entender e formar/alterar, eficientemente, uma imagem de
destino, é necessario que se compreendam as componentes que formam parte desta,
sendo elas: caracteristicas funcionais, caracteristicas psicolégicas, atributos e holistico
(imaginério) (Ecthner e Ritchie, 2003).

A imagem de um lugar pode ser dividida nas duas grandes componentes que sdo 0s
atributos e as impressdes holisticas, sendo que ambos possuem caracteristicas
funcionais (tangiveis) e psicoldgicas (intangiveis) (Hall e Boyd, 2005). O imaginario
pode incluir qualquer um ou todos os sentidos (olfato, visdo, paladar, audicdo e tato),
sendo que, apoOs avaliar os atributos dos destinos, o consumidor pode utilizar
impressdes holisticas para reduzir o nimero de hipéteses e tomar uma deciséo
(Ecthner e Ritchie, 2003).

Neste contexto, o0 imaginario proveniente do cenario fisico seria considerado
funcional/holistico e a atmosfera envolvente seria psicol6gico/holistico, enquanto que
atributos como o clima, precos e servicos seriam atributos funcionais, e a hospitalidade
dos habitantes e trabalhadores locais seria atributo psicologico (Hall e Boyd, 2005). A
figura 11 apresenta um esquema que ilustra estas quatro componentes e a sua

relacéo.
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Figura 11. Componentes da imagem
Fonte: Adaptado de Echtner e Ritchie (2003)
Outros autores categorizam as componentes da imagem de forma diferenciada, é

exemplo disso Gartner (1996, citado por Bowen e Clarke, 2009), que enumera trés:

= Cognitiva (produzida pelo pensamento — uma imagem interna dos atributos,
atracdes ou recursos do destino);

= Afetiva (produzida pela emocéo — aquilo que se ira obter do destino);

= Conativa (acbes e comportamento consequentes da imagem cognitiva e
afetiva).

Para que a imagem de um territério se forme necessita de passar por um processo, 0
qual Gunn (1988, citado por Hanlan et al., 2006) formalizou num modelo composto

pelas sete fases da experiéncia de viagem:

Acumulacdo de imagens mentais sobre experiéncias de férias
Modificacdo dessas imagens através de informacao adicional
Decisao de realizar uma viagem de férias

Viajar até ao destino

Participacdo no destino

Viagem de regresso

N o o s~ w D PRE

Nova acumulagdo de imagens baseada na experiéncia

As fases 1, 2 e 7 traduzem trés estados de formacdo de uma imagem de destino,

sendo que nas duas primeiras as imagens sdo formadas com base em fontes
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secundarias, e na Ultima com base em experiéncias na primeira pessoa (Echtner e
Ritchie, 2003). Na fase numero 1 forma-se a imagem organica, sustentada por
informagcé@o proveniente de fontes ndo turisticas e n&o comerciais (meios de
comunicacdo social, educacédo escolar, opinido de familiares/amigos), enquanto que
na fase numero 2 existe uma transicdo para a imagem induzida, baseada em
informac&o de folhetos e agentes de viagens. Por fim, na fase 7, a experiéncia de
viagem vai mudar a imagem de destino, surgindo, assim, a imagem complexa (Echtner
e Ritchie, 2003).

Imagem Orgdnica
L
Motivagdo para
viajar
L )
Procura ativa de Y
informacio Avaliacio dos
l beneficios e
tmagens de destinos ¢
Imagens Induzidas > alternativos

¥

Selecdo do destino

L 4

Visita ao destino e
formac3o de uma
imagem mais
complexa

Figura 12. Modelo do processo de formacéo de imagem por um turista
Fonte: Adaptado de Fakeye e Crompton (1991)
A figura 12 traduz as relacdes existentes entre imagens organicas, induzidas e
complexas, bem como o seu papel na selecdo de um destino. Primeiramente, um
potencial visitante desenvolve uma imagem organica, reconhecendo uma ampla
variedade de possiveis destinos e, emergindo o desejo efetivo de viajar, este inicia
uma procura de informacdo, o que o0 leva a avaliar destinos alternativos
comparativamente a sua imagem organica pessoal, a informacdo fornecida
anteriormente por contactos pessoais e aos beneficios e imagens apresentados pelos

marketeers (Fakeye Crompton, 1991). Consequentemente, 0 potencial visitante
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desenvolve imagens induzidas dos destinos alternativos e seleciona aquele cujas
imagens organicas ou induzidas sugerem uma maior oferta de beneficios (Fakeye
Crompton, 1991).

No decorrer deste processo da formacdo da imagem, existem variados fatores que
influenciam as perceg¢bes dos publicos-alvo, destacando-se: as caracteristicas da
populacdo, 0 seu status ou poder politico, a sua taxa de criminalidade, o status
socioecondmico e situacao de emprego, o nimero e carater das instituicdes nacionais,
a sua localizacéo e valor historico, filmes e séries televisivas que foram filmados no
territério, a sua cobertura pelos meios de comunicacdo, atmosfera, opcbes de

entretenimento, valor turistico ou cultural e aparéncia fisica (Avraham, 2004).

Baloglu e McCleary (1999, citados por Lopes, 2011), por sua vez, propdem um roteiro
composto pelos determinantes da formacado da imagem de um destino turistico, como

pode ser observado na figura 13.

Vartedade (quantidade de
informacio proveniente de fontes) | ™.

. . = ",
Tipo de fonte de informacio — | Avaliagiio percetiva

e cognitiva ™

Idade N

.
o
E Y

s Imagem global

Nivel de Educagio s

Avaliacio afetiva

4y

Motivagdes sociopsicoldgicas para
viajar

Figura 13. Roteiro dos determinantes na formacgdo da imagem de destino
Fonte: Adaptado de Lopes (2011)
Por outro lado, para que se transmita uma imagem de forma eficaz, esta deve ser
realista, simples, apelativa e distinta, existindo uma série de ferramentas que auxiliam
esta tarefa, tais como: um slogan cativante, imagens visuais/simbolos, ou eventos
(Kotler e Gertner, 2004).

32



Para distribuir a imagem do lugar e promover este, os principais instrumentos de

influéncia para a populacéo sao (Kotler et al., 1993):

= Publicidade (qualquer tipo de apresentacdo e promoc¢ao nao pessoal paga
de ideias, bens e servigcos por um patrocinador identificado);

= Marketing direto (uso de comunicacédo cujo efeito em membros individuais
do publico alvo pode ser medido, normalmente através de e-mail direto ou
telefone);

» Promocdo de vendas (uso de incentivos a curto prazo para encorajar 0s
consumidores a comprar um produto/servico, tais como amostras, cupdes,
concursos, prémios);

» Relac¢des Publicas (construcdo de boas relagcbes com os publicos das
organizacdes ao obter publicidade favoravel, construcdo de uma boa
imagem publica e gestdo de rumores, historias e eventos desfavoraveis,
através de conferéncias de imprensa, eventos publicitarios e lobbying);

» Vendas Pessoais (uso de apresentacdo oral numa conversacdo com um

ou mais individuos, com o objetivo de obter a venda).

No caso de uma imagem de marca negativa, o controlo desta revela ser uma tarefa
bastante dificil, visto que os gestores de marca nao possuem qualquer dominio sobre
fatores ambientais, nomeadamente desastres naturais, divergéncias politicas ou crises
econémicas (Kotler e Gertner, 2004). Para além disto, existem ferramentas de
promog¢do de imagem que ndo sdo controlaveis e podem prejudicar um territério ao
invés de o favorecer, sdo exemplo disso filmes, a televisao, shows, musica popular,
desportos de equipa (Kotler et al., 1993). Os meios de comunicagao tendem a focar-se
em acontecimentos negativos, pelo que os lugares recebem mais atencdo em tempos
de crise, o que devasta a imagem do territério e conduz, inclusive, ao surgimento de

esteredtipos (Avraham, 2004).

Efetivamente, a imagem de um destino faz parte de uma realidade bastante dinamica,
é influenciada pelo tempo, mudangas no mercado, tendéncias sociais e eventos
imprevistos (Hall e Boyd, 2005). Tendo em conta que esta € identificavel e mutavel ao
longo do tempo, o marketer deve monitorizar e influenciar a imagem percecionada
pelos publicos-alvo, estando atento a dinamica inerente a esta (Kotler et al., 1993).
Sendo que muitas vezes um territério possui uma imagem fraca ou negativa, na
gestao da marca territorial opta-se por estratégias de re-imaging, onde a imagem do
lugar é reconfigurada, de modo a alterar as percec¢des que o publico tem relativamente

a este e que o impedem de o visitar (Gaio e Gouveia, 2007).
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2.4. Turismo e comportamento da procura

O setor do Turismo tem mostrado um crescimento notavel, consolidando-se em varios
paises como uma das principais atividades econémicas e contribuindo com uma
elevada percentagem para o PIB destes paises. Como tal, a implementacdo do
Marketing nesta area, recorrendo-se a estratégias de branding territorial, torna-se cada
vez mais essencial, de modo a que possam ser acompanhadas as tendéncias do

mercado.

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo, turismo é “um fendmeno social,
cultural e econémico que implica o movimento de individuos para paises ou locais fora
do seu ambiente habitual por motivos pessoais ou profissionais”. Estes individuos sdo
intitulados de visitantes e realizam a sua viagem por um periodo inferior a um ano,
sendo classificados como turistas, se pernoitarem no destino, ou excursionistas, se

apenas passarem o dia no local.

As motivacdes para a realizacdo de uma viagem podem variar bastante, dependendo
dos propositos dos individuos, porém, as principais, € mais usuais, podem ser

enumeradas a seguir (Laimer, 2010):

= Negbcios e profissional;

= Férias, lazer e recreacéo;

= Amigos e familiares;

= Educacéo e formacéo;

= Saulde e cuidados médicos;
» Religido/peregrinacgoes;

= Compras;

= Transito/passagem.

Para além do elemento humano, os turistas, existem os elementos geograficos do
turismo, sendo que esta atividade envolve trés: a origem ou regido geradora de
turismo, o destino turistico ou localidade de acolhimento e a regido de transito ou rota,

gue conecta os dois primeiros (Leiper, 1979).
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Figura 14. Os elementos geograficos do turismo
Fonte: Adaptado de Leiper (1979)

As regides geradoras de turismo correspondem as residéncias permanentes dos
turistas, o local onde a tour comega e termina, sendo a fonte de potencial procura
turistica e o local onde as principais funcfes de marketing na industria turistica sédo
levadas a cabo: promoc¢éo, publicidade, vendas no mercado grossista e venda a
retalho (Leiper, 1979).

As regides de destinos turisticos, por sua vez, dizem respeito aos lugares que atraem
visitantes para permanecerem ali temporariamente, atracdo essa fruto da procura de
caracteristicas qualitativas em falta na regido geradora de turismo. Muitos dos
negocios da induUstria turistica estdo localizados nestas regibes, tais como
estabelecimentos de acomodacédo, servigos, entretenimento e instalacdes de lazer
(Leiper, 1979).

Relativamente as rotas de transito, estas sdo caminhos que interligam as regides
geradoras de turismo e as regifes de destinos turisticos, juntamente com a viagem
dos turistas, e incluem pontos de paragem usados por conveniéncia ou por possuirem

atracOes adicionais (Leiper, 1979).

As areas turisticas sé@o locais dindmicos, que sofrem evolu¢bes e alteracdes no
decorrer do tempo, consequéncia de mudancas nas preferéncias e necessidades dos
consumidores, da deterioracdo gradual e possivel substituicdo de infraestruturas e de
alteracbes nas atragBes naturais e culturais originais que conferiam o poder de
atratividade ao destino (Butler, 1980). E neste contexto que Butler (1980) apresenta o

ciclo de evolugéo de turismo, composto por seis etapas:

1. A etapa de exploragdo - numero reduzido de turistas; baseada em atracdes
turisticas primarias, provavelmente naturais ou culturais; ndo existéncia de
atracdes turisticas secundarias; a atividade turistica ndo possui qualquer peso

econdmico ou social para os residentes locais
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A etapa de envolvimento — os residentes locais envolvem-se no turismo;
surgimento de infraestruturas turisticas secundarias (pensoes, residenciais);
uma época turistica tende a desenvolver-se; governos sentem-se pressionados

a melhorar a rede de transportes para os visitantes

A etapa de desenvolvimento — elevados numeros de turistas, que podem,
inclusive, ultrapassar o nimero de habitantes locais em periodos de maior
afluéncia; mercado turistico bem definido; o envolvimento e controlo do turismo
por parte de locais reduz drasticamente; organizacfes externas providenciam
atracbes secundérias; habitantes locais tendem a contrariar as mudancas

fisicas visiveis.

A etapa de consolidacdo — o crescimento do turismo abranda, apesar de o
namero de turistas ultrapassar o da populacdo local; a economia interliga-se
com o turismo; faz-se uso alargado do marketing e publicidade; cadeias de
franchise e areas de resorts consolidam-se; locais cada vez mais descontentes

com a atividade turistica;

A etapa de estagnacdo — numero de visitante atinge o limiar maximo; a
capacidade de receber visitantes € alcancada ou ultrapassada; o turismo gera
impactos negativos no ambiente, sociedade e economia; atracfes artificias
ultrapassam em numero as atracdes primarias originais; a area possui uma

imagem bem estabelecida mas deixara de estar na moda

ApoOs estagnacédo, pode surgir o declinio da regido ou o rejuvenescimento

®  Declinio — incapacidade de competir com concorrentes; visitantes
substituidos por excursionistas; infraestruturas turisticas substituidas por
atividades nao turisticas; hotéis transformados em lares ou apartamentos; a
area pode acabar por sair do mercado turistico

®  Rejuvenescimento — mudanca radical nas atracdes turisticas; podem
ser encontrados recursos turisticos que anteriormente ndo haviam sido

aproveitados.

O turismo € um setor com grande importancia estratégica para a economia de um pais

por proporcionar a criacdo de riqueza e emprego, pelo que é fulcral analisar os

impactos deste no setor econdmico. Dados da Organizacdo Mundial do Turismo

revelam que, em 2014, o nudmero de turistas internacionais cresceu 4.4%

relativamente a 2013, registando um total de 1135 milhdes de visitantes, 48 milhdes a

mais que no ano anterior. Para além disto, as receitas geradas pelo turismo
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internacional foram estimadas em 1245 milhdes de dolares em 2014, um crescimento
de 3.7%. No caso de Portugal, foram registadas também em 2014, um total de 9,323
milhdes de chegadas internacionais, um crescimento de 12% em relagdo ao ano
anterior, e receitas na ordem dos 13,808 milhdes de ddlares. Apesar da recuperacao
lenta que a economia global enfrenta, o setor consegue demonstrar uma performance
forte e consistente, apresentando taxas superiores aquelas previstas pela

organizacgao.

Nesta Otica € possivel compreender-se a necessidade de se gerir estrategicamente 0
setor do turismo, tendo em conta 0s impactos que este tem num pais ou regido, desde
sociais, culturais e, principalmente, econémicos, e fazendo uso dos recursos e
potencialidades que este oferece para o desenvolvimento sustentavel dos territérios.
Para proceder a esta gestéo estratégica do setor e do territério é imprescindivel que se
compreenda o comportamento de compra do turista, uma das componentes de estudo

desta dissertacao.

2.4.1. Comportamento de compra do turista
Um individuo, um casal ou uma familia que tomam a deciséo de realizar umas férias e
procuram um destino turistico para tal sdo compradores de lugar e tém em maos uma
decisdo de compra, tentando optar pelo local que oferece mais beneficios (Kotler et
al., 1993). Uma gestéo de marketing de lugares eficiente exige a compreenséao de todo

0 processo inerente a tomada de decisdo do destino (Hanlan et al., 2006).

Na gestao e analise do comportamento de consumo dos turistas € necessario ter em
consideragdo as necessidades e habitos dos consumidores, as suas preferéncias e
exigéncias, a segmentacdo do mercado turistico e fatores de motivacao (Vinerean,
2013).

Existem variados fatores que influenciam um turista a comprar determinado produto
turistico, podendo ser estes divididos em motivadores, aqueles que motivam o turista a
desejar comprar um produto em particular, e em determinantes, aqueles que
determinam até que ponto o0s turistas podem comprar o produto que desejam
(Swarbrooke e Horner, 2007).

Os fatores de motivacdo distinguem-se em duas categorias: aqueles que motivam o
individuo a tirar umas férias e aqueles que motivam o individuo a tirar umas férias para
um destino especifico num determinado momento, sendo que existem iniUmeros
motivadores que se podem identificar com um ou ambos os fatores (Swarbrooke e

Horner, 2007). A figura 15 categoriza os principais fatores de motivagéo no turismo.
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Figura 15. Tipologia dos motivadores no turismo
Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner (2007)

Bansal e Eiselt (2004, citados por Bowen e Clarke, 2009), por sua vez, dividem as

motivacdes dos turistas em cinco classes: clima (atmosfera/ambiente), relaxamento,

aventura, pessoal e educacional. Ja Brown (1998, citado por Bowen e Clarke, 2009),

baseia-se no trabalho de varios autores para apurar as razées que levam os turistas a

tirar umas férias, reunindo um total de dez:

= Conviver com familiares e amigos;

= Conviver com outras pessoas e divertir-se;

= Descansar e relaxar;

= Descobrir novos lugares e experienciar uma cultura diferente;

= EXxperienciar a natureza;

= Alargar o conhecimento;

= Escapulir-se do mau tempo;

=  Ter acesso a boa comida;

» Ter acesso a experiéncias entusiasmantes e aventura,;

= Visitar lugares conhecidos/ver atracdes famosas.

Muitos autores dividem as motivacdes que levam o turista a realizar a viagem em

fatores push e pull. Os fatores push relacionam-se com a origem e dizem respeito aos
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desejos intangiveis e intrinsecos do individuo, sendo exemplo disso o desejo de
escapar, a procura de descanso e relaxamento, de aventura, saude ou prestigio
(Kozak, 2002). Relativamente aos fatores pull, estes estdo relacionados com a
atratividade do destino e as suas caracteristicas tangiveis, tais como praias,
alojamento, infraestruturas de lazer e recursos historicos e culturais (Kozak, 2002).
Tendo em conta que os fatores pull fazem parte das percecdes e expectativas que 0s
turistas tém relativamente aos atributos do destino, terdo influéncia na escolha e
formacdo da imagem do destino (Ashworth e Voogd, 1998; Baloglu e Uysal, 1996;
Gavcar e Gursoy, 2002, citados por Prayag, 2010).

No que diz respeito aos determinantes do comportamento de consumo dos turistas,
estes correspondem a personalidade do consumidor, ao seu estilo de vida, aos seus
gostos, as suas experiéncias passadas enquanto turista e as suas fraquezas ou forcas

(relativamente a salde, riqueza) (Vinerean, 2013).

Na sele¢&o do destino, o comprador passa, normalmente, por cinco fases de compra:
reconhecimento do problema, procura de informagéo, avaliagdo de alternativas,

deciséo de compra e comportamento pés-compra (Kotler et al., 1993).

1. Reconhecimento do problema
O processo de compra inicia-se no momento em que o consumidor reconhece
um problema, necessidade ou oportunidade, sendo que o individuo que faz
este reconhecimento nem sempre é aquele que toma a decisdo de compra.
Existem seis papéis de compra: iniciador (aquele que reconhece um problema,
necessidade ou oportunidade e toma algum tipo de acdo, como recolher
informacéo e divulga-la); influenciador (aquele que se envolve nalguma fase do
processo de deciséo e influencia de algum modo a deciséo); decisor (aquele
que possui autoridade para tomar a decisdo final ou alguma decisdo no
decorrer do processo); aprovador (aquele que pode aprovar ou reverter a
decisédo final); comprador (aquele que implementa a deciséo final); utilizador

(aquele que consome ou utiliza o produto/servico final) (Kotler et al., 1993).

2. Procura de informacao
Na decisdo de compra de um lugar o turista consulta variadas fontes, podendo-
se dividir estas em quatro categorias: fontes pessoais (familia, amigos,
vizinhos, conhecidos); fontes comerciais (publicidade, vendedores, agentes de
viagens); fontes pulblicas (meios de comunicagdo, organizacbes de
classificacbes de lugares, especialistas); fontes experimentais (visitar o local).

A influéncia exercida por cada tipo de fonte depende do tipo de lugar e das
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preferéncias pessoais dos consumidores. Estes recebem informacao
maioritariamente através de fontes comerciais, porém, as fontes mais

confiaveis sdo as pessoais (Kotler et al., 1993).

Avaliagéo de alternativas

No processo de avaliacdo o turista vé o lugar, primeiramente, como um
conjunto de atributos particulares, sendo que alguns do seu interesse sao o
clima, lazer, atracdes, custo. Em segundo lugar, os consumidores variam de
opinido relativamente a importancia que atribuem aos atributos, pelo que o
turista decide, nesta fase, quais os atributos que realmente tém interesse. No
seguimento disto, o comprador desenvolve um conjunto de crencas que tém
em conta a relagdo de cada lugar com os atributos desejados, crengas essas
gue formam a imagem do lugar. De seguida, o turista possui uma fungéo de
utiidade para cada atributo, isto é, espera valor ou satisfacdo a niveis
diferentes em cada atributo. Por fim, o consumidor envereda por atitudes, como
julgamentos ou preferéncias, em relagdo a todos os lugares alternativos

através de um procedimento de avaliacéo (Kotler et al., 1993).

Deciséao de compra

Apesar de o turista ficar inclinado a escolher um local ap6s a avaliacao de
alternativas, existem dois fatores que atuam entre a intencdo de compra e a
decisdo de compra: as atitudes de outros, uma vez que atitudes negativas em
relacdo a escolha do consumidor e o nivel de credibilidade que as pessoas
com essas atitudes tém podem influenciar a decisdo do consumidor; o risco
percebido, tendo em conta que qualquer compra envolve riscos e o resultado

desta é imprevisivel (Kotler et al., 1993).

Comportamento pos-compra

Ap0s experienciar o local escolhido, o turista obtém satisfacdo ou insatisfacéo.
Os turistas possuem satisfacdo pds-compra quando as suas expectativas
foram muito préximas da performance percebida do destino e, quando a
situacdo contraria se verifica, surge insatisfacdo. Um consumidor satisfeito
provavelmente escolhera o destino novamente (lealdade) e dird coisas
agradaveis sobre o local a outros, enquanto que um consumidor insatisfeito
responde de maneira diferente, podendo, inclusive, tomar a¢des publicas como
fazer queixa ao vendedor, contactar um advogado, ou queixar-se a agéncias

privadas ou governamentais (Kotler et al., 1993).
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Outros modelos de decisdo de compra, com mais especificidades para a experiéncia
de viajar, foram sugeridos por diversos autores. Clawson e Knetsch (2011) propdem

um processo de cinco fases da experiéncia recreativa:

Antecipacao — inclui planeamento e reflex&o relativamente a viagem;
Viajar para o destino efetivo;

3. Experiéncias e atividades no local — todas as atividades de recreagéo ao ar
livre e a satisfacdo obtida das mesmas;

4. Viagem de retorno — diferencia-se da viagem para o destino uma vez que 0
turista vai com um estado de espirito e animo diferente;

5. Lembranca — o individuo relembra a viagem para refletir sobre aspetos em

relacéo a experiéncia vivida.

A fase de antecipacgdo relaciona-se com as duas primeiras etapas do processo de
decisdo de compra do lugar descrito por Kotler et al. (1993), o reconhecimento do
problema e a procura de informagé&o. A fase de lembranca, por seu turno, corresponde
ao comportamento poés-compra, uma vez que O turista obtera satisfagdo ou
insatisfacdo da sua experiéncia e, ao relembrar a viagem, dir4 coisas boas ou néo a
outros sobre o destino e podera ou néo voltar a visita-lo (lealdade).

Outro exemplo que traduz as fases do comportamento do turista € o modelo criado por
Gunn (1988, citado por Hanlan et al., 2006), que ja foi mencionado e explicado
anteriormente para deslindar a formacado de uma imagem de destino, e € composto

pelas sete fases da experiéncia de viagem:

Acumulacao de imagens mentais sobre experiéncias de férias
Modificacdo dessas imagens através de informacao adicional
Decisao de realizar uma viagem de férias

Viajar até ao destino

Participacdo no destino

Viagem de regresso

N o o~ DR

Nova acumulagdo de imagens baseada na experiéncia

A satisfacdo e, consequente, lealdade por parte do turista apdés a experiéncia € o
objetivo primario na gestéo territorial. De acordo com Bigné et al. (2001) satisfacdo do
consumidor é a resposta, um julgamento emocional ou cognitivo, sendo que a
resposta se refere a um foco especifico (0 objeto da satisfacdo do consumidor) e esta
ligada a um momento em particular (antes da compra, apés a compra, apos o0

consumo, etc.).
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Desta forma, o comportamento pds-compra e a andlise do mesmo tornam-se
fundamentais, para além de que os modelos do processo de viagem demonstram a
necessidade de experienciar o produto para poder avalia-lo, de enveredar por um
comportamento no local, pelo que se torna imprescindivel a experiéncia de servi¢co na

avaliacdo pés-compra (Hanlan et al., 2006).

O comportamento de compra do turista deve ser analisado tendo em conta todos 0s
fatores que o influenciam, em diferentes periodos ao longo do tempo, uma tarefa dificil
uma vez que os turistas mudam as suas exigéncias com frequéncia e as suas
necessidades sao ilimitadas (Vinerean, 2013). Deste modo “a maneira como os
turistas escolhem as suas férias deve ser continuamente pesquisada de modo a

compreender melhor o comportamento do turista.” (Vinerean, 2013: 196).

2.4.2. O papel daimagem no comportamento de compra do turista
Como tem vindo a ser visivel ao longo deste capitulo, existe uma relacdo estreita entre
a imagem de um destino e o comportamento de compra de um turista, representando
esta um dos principais fatores de influéncia na escolha de um destino em detrimento
de outro. Numerosos autores chegaram a esta conclusdo apoés investigacdes

intensivas relativamente ao comportamento de consumo do turista.

A decisdo de viajar implica uma série de decisdes como a escolha do destino, a forma
de viajar, a duracdo da estadia e o tipo de alojamento, e as imagens dos potenciais
locais para férias sdo fundamentais na tomada destas decisbes (Mathieson e Wall,
1982, citados por Géandara, 2007). O tipo de servigos oferecidos em termos de
gqualidade e variedade pode ser semelhante de destino para destino, porém, as suas
imagens podem ser diferentes e estas diferencas representam fatores decisivos na
escolha de um lugar em detrimento de outro (Mathieson e Wall, 1982, citados por
Gandara, 2007).

Buhalis (2000) acredita que o critério mais importante para eleger um destino é a sua
imagem, afirmando que o nivel de satisfacdo do consumidor dependera da avaliagédo
da experiéncia vivida em comparagdo com as expectativas e perce¢des antecipadas

em relagcdo ao destino, ou seja, a imagem que ele tinha deste.

Apesar de os turistas ndo possuirem um conhecimento muito alargado relativamente
aos destinos que estdo ainda por visitar, criam uma imagem mental tanto do destino
ideal, como de destinos alternativos (Mayo, 1975, citado por Matos et al., 2012). A
percecdo atua no processo de criacdo das imagens que sdo atribuidas aos destinos

por parte dos turistas e, consequentemente, na decisdo de compra (Gandara, 2007).
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As imagens e percec¢des que os individuos tém de um lugar podem influenciar o
desenvolvimento de uma &rea turistica na mesma escala, ou inclusive numa superior,

em gue 0s recursos tangiveis que o destino possui influenciam (Prayag, 2010).

Ahmed (1996) defende que os turistas criam e percecionam imagens de diversos
destinos, imagens essas que influenciardo o seu comportamento, atitudes e
predisposi¢cdes enquanto consumidores. Para além disto, o autor considera que a
imagem do destino percecionada pelos turistas e a atitude que estes tém para com o
mesmo sdo os dois fatores mais importantes para atrair um ndmero elevado de

visitantes.

Ademais, nas definicbes de imagem de lugar que vao sendo dadas por variados
autores é possivel observar-se que esta representa a tendéncia que o turista tem para
escolher ou rejeitar determinado destino, pelo que influencia a atitude que os turistas
desenvolvem em relacdo aos lugares e, consequentemente, influencia o processo de
decisdo de compra (Lopes, 2011). Uma vez que as decisbes dos consumidores
dependem consideravelmente da imagem, vale a pena observar esta como uma
influéncia na procura de informacéo referente a escolha de destino por parte do turista
(Bowen e Clarke, 2009).

Bigné et al. (2001) consideram que, para além de a imagem ter um papel na escolha
do destino por parte dos turistas, esta também influencia a posterior avaliacdo da
experiéncia e o comportamento futuro derivado dessa mesma experiéncia,

nomeadamente a inten¢éo de voltar ou ndo e de recomendar o destino a outros.

Gandara (2007:2) partilha da mesma opiniao, afirmando que “A correspondéncia entre
a imagem anterior a visita, ou seja, as expectativas geradas nos turistas e a realidade
encontrada por estes ao desfrutar do destino turistico, é fundamental para a satisfacédo
e consequente possibilidade de fidelizagdo deste. A perce¢do que os turistas tém com
relacdo a um determinado destino influi tanto na sua eleicdo como na satisfacdo que

venham a ter em futura viagem”.

De facto, o conjunto de informacdes e experiéncia que os turistas reinem em relacao
a um destino tém um papel preponderante, quer na eleicdo deste, quer na satisfacdo
proveniente da futura viagem, o que significa que “a imagem é causa da decisao de

compra, da satisfacdo e da possivel repeticdo do destino turistico” (Gandara, 2007:6).

s

Por outro lado, é importante referir a imagem enquanto fator pull, que, como j& foi

mencionado anteriormente, faz parte de uma das categorias de motivadores do
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comportamento de consumo do turista e relaciona-se com a atratividade do destino e

as suas caracteristicas tangiveis.

Para além disto, como ja foi observado nos processos de decisdo da experiéncia
turistica, a imagem desempenha um papel em cada uma das fases destes,
influenciando o comportamento do visitante. Em todos os modelos é possivel concluir-
se que, primeiramente, imagens mentais formadas com base em informacao
proveniente de diversas fontes influenciam a escolha do destino; durante a viagem
surge um confronto entre a experiéncia e as expectativas geradas inicialmente
(imagem percecionada), apurando-se a qualidade percebida em relacdo ao destino, o
que oferecerd ou ndo satisfacdo; apls a viagem a imagem que permaneceu, ou foi
alterada, ird influenciar o comportamento futuro, isto é, se o turista revisitara o destino

e o tipo de comentarios que far4 a outras pessoas.

Matos et al. (2012) criam um modelo conceptual, baseado nas ideias de alguns
autores que ja foram mencionados nesta dissertagdo, que sintetiza e mostra o papel

da imagem no comportamento de consumo do turista.
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As forcas controlaveis e as forgas ndo controlaveis afetam as fontes de informagéo

através das quais o turista forma as imagens induzidas e organicas. A imagem de

destino é formada, entdo, em consequéncia do conhecimento adquirido sobre o

destino (componente cognitiva), os sentimentos ou afetividade que desenvolve
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relativamente a este (componente afetiva) e a sua intengcdo ou comportamento no
futuro (componente conativa). Uma imagem geral € criada tendo em conta
caracteristicas funcionais e psicolégicas do destino e permite ao turista reduzir as suas
opcOes de escolha (baseado numa imagem a priori). A imagem de destino influencia,
também, as expectativas esperadas pelos consumidores antes, durante a experiéncia
(imagem in loco) e apds o regresso (imagem a posteriori). Sendo a avaliagcao geral da
experiéncia positiva, gerando satisfacao, pode surgir a intencéo de voltar ao destino ou
recomenda-lo a outros, porém, sendo uma avaliacdo negativa, gerando insatisfacéao,

pode levar a comentarios negativos e a intencdo de nao voltar (Matos et al., 2012).

A imagem de um destino influencia, seguramente, o comportamento do turista, pelo
gue os destinos possuidores de uma imagem forte e positiva serdo os considerados e,
posteriormente, escolhidos no processo de decisdo da viagem (Goodrich, 1978; Hunt,
1975; Pearce, 1982; Woodside e Lysonski, 1989, citados por Echtner e Ritchie, 2003).

Em termos estratégicos, a gestdo de marketing de lugares deve procurar analisar a
imagem de marca transmitida ao mercado, uma vez que é esta que ira afetar a
escolha do consumidor (Lopes, 2011). O comportamento do turista sera previsto com
maior facilidade se a imagem do destino for percebida e compreendida (Hall e Boyd,
2005).
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Capitulo Il -= Metodologia

3.1. Introducéao

Para se atingirem o0s objetivos previamente estabelecidos para esta dissertacdo
enveredou-se por uma pesquisa descritiva causal, de modo a inventariar factos,
observar determinados fenémenos e identificar variaveis, ao mesmo tempo que se
testam hip6teses, com o objetivo de estabelecer relagbes de causa e efeito entre as
diferentes variaveis. Deste modo, optou-se por um estudo que combina a abordagem
gualitativa, através de pesquisas exploratérias, e a abordagem quantitativa, com a
administracdo de inquéritos por questionario, 0s quais proporcionam a compreensao
do lado do consumidor, neste caso o turista. Para além disto, adotou-se o design de
pesquisa cross-sectional, tendo em conta que a recolha de informagé&o foi efetuada

uma Unica vez e a uma Unica amostra (Quivy e Campenhoudt, 2005).

Primeiramente, efetuou-se um levantamento bibliogréfico e revisdo de literatura sobre
o tema, a fim de aclarar os conceitos associados a este e obter um conhecimento mais
aprofundado sobre o mesmo. A revisdo teve por base livros, artigos cientificos,

noticias, relatérios e outro tipo de publicacdes.

Para além desta fundamentagéo tedrica foi necessario estabelecer-se os métodos
apropriados para se proceder a um estudo empirico sobre o caso e, assim, responder
as questbes de partida previamente elaboradas. Deste modo, construiu-se um modelo
concetual tendo por base outros autores e procedeu-se a recolha de dados empiricos

através do método quantitativo.

O presente capitulo tem como objetivo aprofundar a metodologia selecionada e
encontra-se dividido em quatro partes: a primeira diz respeito a introducéo, a segunda
descreve o modelo concetual proposto, constituido pelas variaveis de estudo que déo
origem a uma série de hip6teses passiveis de serem testadas, a terceira descreve o
método de recolha de dados aplicado, abordando-se o processo de amostragem, o
design do inquérito e a operacionalizacdo dos conceitos, e a quarta descreve o
método de analise de dados considerado mais apropriado para o tratamento de dados

guantitativos.

3.2. Modelo Concetual

N

De modo a poder estudar-se e chegar a conclus@es relativamente a problematica

central desta investigacao, isto é, o papel da imagem no comportamento de compra do
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turista, foi necessario selecionar-se uma série de variaveis e hipbteses que se

interrelacionassem e pudessem levar as conclusdes desejadas.

Tal como afirmam Quivy e Campenhoudt (2005), ndo existe observacdo ou
experimentacdo que ndo se baseie em hipéteses, sendo que estas surgem como uma
resposta provisoria a pergunta de partida da investigac@o. Para entender o valor dessa
resposta é necessério testa-las através de factos, concluindo se as hipoteses sdo
confirmadas ou infirmadas, isto €, procede-se a uma verificagdo empirica. Porém, a
hipbtese por si s6 acaba por ser uma resposta parcial ao problema central da
pesquisa, pelo que se torna necessario a conjugacado de Varios conceitos e hipiteses
gue cubram todos os aspetos do problema e, articulados entre si, deem origem ao
modelo de analise (Quivy e Campenhoudt, 2005).

Nesta ordem de ideias, adotou-se um modelo concetual elaborado por Bigné et al.
(2001) que expde a relagdo entre diferentes variaveis, tendo por base um conjunto de
hipéteses. Os autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem
no comportamento pos-compra do turista, estabelecendo, assim, cinco variaveis:
imagem, qualidade, satisfacéo, regresso e recomendar. No entanto, nesta dissertacédo
pretende-se estudar o papel da imagem durante todo o processo de compra do turista,

pelo que se acrescentou uma sexta variavel, a compra.

A escolha destas variaveis prende-se com todas as etapas inerentes ao processo e
comportamento de compra do turista, que ja foram abordadas no enquadramento
tedrico. Primeiramente, o turista faz uma procura de informacdo e avaliacdo de
alternativas, tomando, depois, a sua decisdo de compra (variavel compra). Durante a
sua estadia o visitante vive a experiéncia, a qual pode oferecer-lhe qualidade ou néo
(variavel qualidade) e, consequente, satisfacdo ou insatisfacdo (variavel satisfacao).
Tendo em conta o sentimento e memadrias com as quais o turista ficou, este podera ter
a intengdo de voltar a visitar o destino (variavel regresso) e recomenda-lo a familiares
e amigos (variavel recomendar). A variavel imagem surge, uma vez que se pretende

compreender o papel desta em todo este mecanismo.

Estas seis variaveis dao a origem a um total de dez hipéteses que estabelecem uma
relacdo entre elas e séo passiveis de serem testadas, criando um sistema que, apés

recolha de dados empiricos, respondera as questdes de investigacao.

Hip6tese 1: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de

compra por parte do turista.
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Hipotese 2: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de

o turista regressar.

Hipotese 3: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de

o0 turista o recomendar.

Hip6tese 4: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a qualidade

percebida pelo turista.

Hipdétese 5: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a satisfacdo do

turista.

Hipotese 6: A qualidade percebida tem uma influéncia positiva na satisfagdo do

turista.

Hipdtese 7: Quanto maior a satisfacdo do turista relativamente a experiéncia,

maior a probabilidade de regressar.

Hipdtese 8: Quanto maior a satisfagcdo do turista relativamente a experiéncia,

maior a probabilidade de ele recomendar o destino.

Hip6tese 9: Quanto maior a qualidade percebida, maior a probabilidade de o

turista regressatr.

Hip6tese 10: Quanto maior a qualidade percebida, maior a probabilidade de o

turista recomendar o destino.

H2

IMAGEM

H1

H4

H3

A 4

COMPRA

HS

Y

QUALIDADE H9 | REGRESSO
H10
Ho6
H7
h 4
SATISFACAO H8 | RECOMENDAR

+

Figura 17. Modelo Concetual

Fonte: Adaptado de Bigné et al. (2001)
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3.3. Método de recolha de dados

Para se poder testar as hip6teses de estudo enveredou-se por um método de recolha
de dados quantitativo, nomeadamente o inquérito por questionario. Este consiste na
colocacgdo de questdes a um grupo de individuos, que abordem a sua situag¢ao social,
profissional ou familiar, as suas opinibes, a sua atitude relativamente a questdes
humanas e sociais, as suas expectativas, o seu nivel de conhecimento ou qualquer
assunto que seja do interesse do investigador (Quivy e Campenhoudt, 2005). Este tipo
de método revela ser o mais adequado para o tipo de estudo que se pretende nesta
dissertagdo uma vez que permite verificar hipoteses e analisar as correlacdes que

essas mesmas hipéteses sugerem (Quivy e Campenhoudt, 2005).

3.3.1. Processo de amostragem e recolha de dados
No presente estudo o processo de amostragem culminou numa amostra néo
probabilistica por conveniéncia (Oliveira, 2001), visto que se pretendia apurar as

opinides e sentimentos dos turistas de Arouca relativamente a sua visita ao concelho.

Deste modo, o inquérito por questionario, em suporte de papel, foi feito por
administracdo direta, sendo entregue aos turistas nas zonas do concelho mais
frequentadas por estes, nomeadamente, os Passadi¢cos do Paiva, o centro Historico,

as unidades hoteleiras e casas rurais e cafés e restaurantes tradicionais.

No entanto, tal como genericamente reconhecido na literatura, aconselha-se que,
antes da sua ampla administracdo, o questionario seja pré-testado (Malhotra, 1999). O
pré-teste do questionario corresponde a uma verificagdo que é feita com o objetivo de
confirmar se ele é realmente aplicavel e se tera sucesso na tarefa de oferecer uma
resposta efetiva aos problemas levantados pelo investigador. Deste modo, procedeu-
se a realizacdo de um conjunto de inquéritos preliminares, sendo que a primeira
versdo do questionario foi aplicada a 15 inquiridos nas unidades de alojamento da

regido.

ApoOs o pré-teste do inquérito e retificacdo de algumas falhas, procedeu-se a aplicagéo
deste. Os dados foram recolhidos durante o més de fevereiro de 2016, obtendo-se um
total de 172 questionarios, porém, como alguns tiveram que ser anulados devido a
respostas incompletas ou ndo validas, conseguiu-se um total de 161 questionarios
para analise. O numero de inquiridos limitou-se a este valor devido a sazonalidade,
sendo que nesta época a afluéncia de turistas ao concelho € bastante menor e a
reabertura dos Passadicos do Paiva, a maior atracdo de Arouca, sO se deu no dia 13

de fevereiro de 2016. No entanto, considera-se que, tendo em conta a dimensao da
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regido e os dados relativos ao turismo da mesma, o nimero de respostas obtidas seja

suficiente para testar as hipéteses de estudo.

3.3.2. Design do inquérito e operacionalizacdo dos conceitos
O questionario aplicado é composto por trés partes: contexto de visita, em que 0s
inquiridos referem os motivos da sua visita, se realizaram a visita sozinhos ou
acompanhados, se ja conheciam Arouca, como tomaram conhecimento do destino e
guais os atributos do concelho que tiveram mais influéncia na sua escolha; imagem de
Arouca e avaliacdo da visita, na qual sdo abordadas as variaveis de estudo, visto que
o respondente tem que, para além de outras manifestacfes de sentimentos, avaliar a
imagem que tem relativamente a Arouca e a sua visita, e referir qual a probabilidade
de recomendar o destino e regressar; e perfil dos inquiridos, onde é pedido aos
turistas que identifiquem as suas caracteristicas sociodemogréaficas. Procurou-se
manter o inquérito relativamente simples e curto, para obter uma maior colaboracao

por parte dos visitantes.

As questdes do inquérito foram elaboradas com o objetivo de testar as hipéteses
constantes do modelo concetual criado, tendo em conta as varidveis que as interligam
(imagem, compra, qualidade, satisfacdo, regresso, recomendar), compreendendo, em
dltima analise, a probleméatica central desta dissertacdo: o papel da imagem no

comportamento de compra do turista.

Para isso achou-se adequado utilizar, com alguma frequéncia, a escala de Likert,
aplicando-a a uma série de afirmacdes dispostas em seis das dez questbes que
compBem o inquérito. A escolha desta escala prende-se com o facto de a mesma
realizar uma medicao através de multiplos itens, permitindo avaliar atitudes e valores
dos inquiridos. Rensis Likert, criador da escala em 1932, acreditava que as atitudes
variam ao longo de uma dimensdo de negativo a positivo, em analogia a altura, por
exemplo, que varia ao longo de uma dimensao de baixa a alta. Deste modo, a maneira
mais eficiente de se medir a atitude € transmitir esta dimensao aos inquiridos para que

estes possam escolher a op¢ao que melhor reflete a sua posigéo (Johns, 2010).

Operacionalizacdo de imagem

De acordo com Echtner e Ritchie (2003) existem duas metodologias para se medir um
destino: a estruturada e a ndo estruturada. A estruturada é a mais comumente usada e
baseia-se na apresentacdo de um conjunto de atributos do destino, incorporado num

instrumento estandardizado, normalmente em escalas de Likert. Relativamente a
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metodologia ndo estruturada, esta caracteriza-se pela livre utilizacdo de descri¢cbes

para medir a imagem, utilizando-se grupos de foco ou questdes de resposta mais livre.

Kotler et al. (1993), por sua vez, referem que a imagem que o publico tem de um lugar
pode ser medida através de uma escala simples de favorabilidade, em que os
inquiridos descrevem o quédo favoraveis se sentem em relagdo ao destino, huma

escala de 5 valores.

No inquérito por questionario aplicado aos turistas de Arouca decidiu-se apurar a
imagem que estes tém em relacdo ao concelho tendo em conta a perspetiva de Kotler
et al. (1993). No entanto, tal como afirmam Nunnally e Bernstein (1994, citados por
Gliem e Gliem, 2003), as escalas simples de itens individuais possuem uma grande
margem de erro de medicdo aleatéria, ndo sendo, por isso, confiaveis. Deste modo,
para conferir maior confiabilidade as questdes, decidiu colocar-se duas afirmacdes
sobre as quais o0s respondentes deveriam manifestar a sua opinido. Para isso,
dispunham de uma escala de Likert de 5 valores que variava de 1 = Discordo
Totalmente a 5 = Concordo Totalmente. Esta medida foi escolhida tendo em conta que
o0 objetivo do presente estudo é compreender as rela¢des entre a imagem de destino e
outras variaveis e ndo analisar de forma profunda o conceito (Bigné et al., 2001).

Por outro lado, também se elaborou uma tabela de atributos de Arouca, em que,
realizando uma média dos valores escolhidos pelos inquiridos, é possivel concluir se a
imagem do lugar é positiva ou ndo (Kotler et al., 1993), no entanto, essa tabela foi

colocada no inquérito para a operacionalizacdo de outra variavel.

Variavel Itens Escala Questéao

1. A imagem que tenho de Arouca é

muito positiva. 1 = Discordo
Totalmente a 5 =
Imagem . . 5
2. A imagem que tenho de Arouca € tao Concordo
boa ou melhor que a de outros destinos Totalmente

semelhantes.

Tabela 2. Operacionalizagdo da variavel Imagem

Fonte: Elaboracao propria

Operacionalizacdo de compra

Cronin e Taylor (1992) procuraram medir, no seu artigo, a qualidade do servigo e as

relacbes entre esta, satisfacdo do consumidor e intencBes de compra. Para medir a
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decisdo de compra dos inquiridos, os autores elaboraram uma lista de atributos pelos
quais os consumidores deveriam demonstrar os seus sentimentos, utilizando uma

escala de 7 valores que variava de 1 = Muito pouco importante a 7 = Muito importante.

Nesta ordem de ideias, para que se pudesse medir a influéncia da imagem de Arouca
na decisdo de compra dos turistas, elaborou-se uma tabela de atributos do concelho,
em que se pedia aos inquiridos para avaliar o grau de importancia que cada um deles
teve na sua deciséo de visitar Arouca. Para isso dispunham de uma escala de Likert
de 5 valores que variava de 1 = Nada importante a 5 = Extremamente importante.

Para além disto, efetuou-se uma questdo em que os turistas deveriam avaliar a
imagem e informacgdes relativas a Arouca que lhe foram transmitidas antes da visita,
isto é, a imagem induzida que possuiam em relacdo ao destino. Para isso dispunham
de uma escala de Likert de 5 pontos, com os valores a variar de 1 = Discordo
Totalmente a 5 = Concordo Totalmente. Deste modo, é possivel entender, também, a
imagem que os inquiridos possuiam antes de visitar o concelho, concluindo, através

do cruzamento de dados, se esse aspeto teve influéncia na sua decisdo de compra.

Variavel Itens Escala Questéao
1. Tradi¢cdo, Costumes, Artesanato
2. Beleza Natural e Paisagistica
3. Interesse Histdrico e Patrimonial
4. Gastronomia e Vinhos

1 = Nada
5. Hospitalidade e Seguranca Importante a 5 =

Compra ) 4
6. Oferta comercial Extremamente

7. Atividades Desportivas e Culturais el
8. Religido
9. Vida Noturna
10. Preco Acessivel
Tabela 3. Operacionalizagao da variavel Compra

Fonte: Elaboragao propria

Operacionalizacdo de gualidade

Muitos estudos utilizam a escala SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraraman,

Zeithaml e Berry em 1988, para medir a qualidade percebida que um consumidor tem
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relativamente a um servico, a qual utiliza uma medi¢do de mdultiplos itens baseada na
relacdo entre as expectativas do consumidor e o servico oferecido, e nas cinco
dimensdes do servico: confiabilidade, capacidade de resposta, garantia, empatia e
tangiveis (Zeithaml et al., 1996).

Tal como afirmam Bigné et al. (2001), o propoésito do estudo determina o tipo de
medida a ser usada e, neste caso concreto, o tema central de investigacdo néo é,
somente, a qualidade percebida. Deste modo, utilizou-se, também, uma escala de
medi¢cdo de multiplos itens, a escala de Likert, procurando incluir as cinco dimensdes
do servico que formam parte da escala SERVQUAL, mas com afirmacdes de autoria

propria.

Para se medir a qualidade percebida que os turistas tinham relativamente a Arouca,
fruto da sua visita, elaborou-se um total de seis afirma¢cfes com as quais estes
deveriam demonstrar o seu grau de concordancia. Para isso, dispunham de uma
escala de Likert de 5 pontos, sendo que os valores variavam de 1 = Discordo

Totalmente a 5 = Concordo Totalmente.

Variavel Itens Escala Questéao

1. Ao visitar Arouca, sinto que as minhas

expectativas foram satisfeitas.

2. A imagem que Arouca transmite de si

prépria é fiel as caracteristicas desta.

3. Os servicos de apoio ao turismo de

Arouca  caracterizam-se pela  sua 1 = Discordo
cx e 3 Totalmente a 5 =
Qualidade prontiddo em auxiliar o turista. 6
Concordo

4. O destino Arouca sabe o tipo de
. o Totalmente
experiéncia que os visitantes querem.

5. Arouca possui uma paisagem natural

bastante atrativa.

6. Arouca oferece boas infraestruturas de

alojamento.

Tabela 4. Operacionalizagao da variavel Qualidade
Fonte: Elaboracéo propria
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Operacionalizacdo de satisfacdo

A satisfagdo geral do consumidor ndo corresponde a0 mesmo que satisfacdo com
atributos individuais (Fornell, 1992; Gnoth, 1994; Spreng, ManKenzie e Olshavsky,
1996, citados por Bigné et al., 2001), pelo que, contrariamente ao uso frequente de
escalas de mudltiplos itens, parece mais adequado, para o presente estudo, uma

medida simples.

Autores como Bigné et al. (2001), Chen e Tsai (2007) e Cho et al. (2014) utilizaram,
nas suas investigacfes, uma escala de medicdo de um Unico item, apurando a
satisfacdo dos turistas através de uma escala de 5 pontos, em que estes deveriam
descrever a sua estadia entre, por exemplo, 1 = muito insatisfatéria e 5 = muito

satisfatoria.

Para se apurar a satisfacdo que os turistas de Arouca obtiveram da sua visita teve-se
em conta as ideias dos autores, porém, e mais uma vez, de modo a conferir maior
confiabilidade as questdes, decidiu colocar-se duas afirmagBes sobre as quais 0s
respondentes deveriam manifestar a sua opinido. Para isso, dispunham de uma escala

de Likert de 5 valores que variava de 1 = Discordo Totalmente a 5 = Concordo

Totalmente.
Variavel Itens Escala Questéo
1. O destino Arouca proporcionou-me 1 = Discordo
uma boa experiéncia. Totalmente a 5 =
Satisfacao 7
2. A minha visita a Arouca foi muito Concordo
satisfatoria. Totalmente

Tabela 5. Operacionalizagao da variavel Satisfacdo
Fonte: Elaboracéo propria

Operacionalizacdo de regresso e de recomendar

As variaveis regresso e recomendar sdo operacionalizadas de forma agrupada, uma
vez que fazem parte do comportamento p6s-compra, sendo intituladas de intencées

comportamentais, e sdo, assim, medidas em conjunto e da mesma forma.

Boulding et al. (1993) colocaram, no seu artigo, as perguntas “Qual a probabilidade de
se hospedar de novo no Hotel Alpha?” e “Qual a probabilidade de recomendar o Hotel
Alpha a um amigo?”, oferecendo opg¢des de resposta aos respondentes entre “muito
improvavel” a “muito provavel’, de modo a compreender a sua disposicdo em

regressar e recomendar o estabelecimento. Bigné et al. (2001), Chen e Tsai (2007) e
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Cho et al. (2014) utilizaram o mesmo tipo de perguntas e escala de medida nas suas

investigacoes.

Tendo por base as ideias dos autores, elaborou-se uma tabela constituida por trés
afirmacdes relativas a probabilidade de os turistas de Arouca dizerem coisas positivas
e recomendar o concelho, bem como revisita-lo. Para isso, dispunham de uma escala

de Likert de 5 pontos com valores a variar de 1 = Muito improvavel a 5 = Muito

provavel.
Variavel Itens Escala Questéo
1. dizer coisas positivas sobre Arouca a
outras pessoas. 1 = Muito
Recomendar 2. sugerir Arouca a amigos e familiares ~ Improvavelas = 9
como um destino para se visitar. Muito provavel
Tabela 6. Operacionalizagdo da variavel Recomendar
Fonte: Elaboracéo propria
Variavel Itens Escala Questéo
- - 1 = Muito
3. revisitar Arouca nos proximos 12
Regressar improvavel a 5 = 9

meses.
Muito provavel

Tabela 7. Operacionalizagdo da variavel Regressar
Fonte: Elaboracéo propria

3.4. Método de analise de dados

Os dados recolhidos por meio dos inquéritos por questionario foram processados e
analisados através da ferramenta SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
versao 24, com o objetivo de determinar o significado das relagbes propostas entre as
hipoteses e as variaveis. Excluiu-se a analise de respostas ndo preenchidas (missing

values), sendo somente analisados os dados de respostas consideradas validas.

O programa SPSS foi utilizado para realizar analises univariadas, no caso do perfil
sociodemogréfico da amostra e dos dados relativos ao contexto de visita, e bivariadas,

no que concerne as correlagdes entre as variaveis de estudo.
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Capitulo IV — Caso de Estudo: Arouca

4.1. Caracterizacao

4.1.1. Geografia

Arouca é um concelho que esta integrado na sub-regido Entre Douro e Vouga da
regido Norte de Portugal Continental e pertence ao distrito de Aveiro, distando cerca
de 60 Km deste. Ocupa uma area total de 328 Km2 e possui 22 359 habitantes
(Censos 2011) distribuidos por vinte freguesias: Albergaria da Serra, Alvarenga,
Arouca, Burgo, Cabreiros, Canelas, Chave, Covélo de PaivO, Escariz, Espiunca,
Fermédo, Janarde, Mansores, Moldes, Rossas, Santa Eulalia, S. Miguel do Mato,
Tropeco, Urrd e Varzea (AGA, 2008). O concelho apresenta uma baixa densidade
populacional, com uma média de 68 hab/km2 (Pordata).

Em 2005 Arouca foi integrado na Grande Area Metropolitana do Porto (GAMP),
juntamente com os concelhos de Santa Maria da Feira e Sdo Jodo da Madeira, com 0s
quais faz fronteira, para além de Sao Pedro do Sul, Vale de Cambra, Castro Daire,

Cinfées, Castelo de Paiva, Gondomar e Oliveira de Azeméis (DASC, 2006).

Em termos de acesso ao concelho, existem cinco estradas nacionais de tipo
secundario, das quais se destaca a E.N. 326 que liga Arouca a autoestrada Al (Porto-
Lisboa). Relativamente a distancia de cidades importantes, encontra-se a 310 Km de
Lisboa, 65 Km do Porto, 120 Km de Braga e 115 Km de Coimbra. No que diz respeito
a cidades espanholas mais proximas e relevantes, dista 220 Km de Vigo, 340 Km de
Salamanca, 450 Km de Valladolid e 580 Km de Madrid (AGA, 2008).

Para além disto, Arouca localiza-se no meio de duas realidades opostas: o litoral,
industrializado, com boas redes de acessibilidades, povoamento disperso e relevo
pouco acidentado; e o interior, de relevo montanhoso, acidentado e com depressdes

em termos demograficos, sociais, econdmicos e infraestruturais (DASC, 2006).
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Figura 18. Localizac&o geografica de Arouca

Fonte: DASC (2006)

4.1.2. Demografia
De acordo com os Censos, a populagéo residente no municipio de Arouca sofreu um
decréscimo entre 2001 e 2011 (dados mais recentes), passando de 24 228 para 22

359 habitantes (quebra de cerca de 8%).

As freguesias mais centrais registam todas um namero préximo ou superior a 2000
residentes, contrariamente as freguesias localizadas no interior montanhoso do
concelho, povoadas por menos de 300 habitantes. Esta baixa densidade populacional
deve-se a incapacidade das regibes em fixar populacéo, derivada da escassez de

oferta laboral, de infraestruturas e de equipamentos béasicos (DASC, 2006).

A densidade populacional de Arouca foi registada, em 2011, em 68 hab/ Km2, sendo
gque mais de metade da populacdo total residente no concelho vivia has zonas de
baixa densidade populacional (tabela 8).
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Populacao Populagdo Residente Densidade Populacional

Freguesias | Residente (2001) | (2011) (n° hab.) (2011) (hab/km2)
(n° hab.)

Albergaria-da-Serra 140 105 8,80
Alvarenga 1368 1223 31,5
Arouca 3098 3185 375,1
Burgo 2067 1993 294,8
Cabreiros 186 126 6,52
Canelas 864 801 37,2
Chave 1414 1253 114,9
Covélo de Paivé 169 103 3,88
Escariz 2255 2222 123,4
Espiunca 477 382 26,8
Fermédo 1504 1340 120,7
Janarde 159 119 6,64
Mansores 1155 1081 76,6
Moldes 1477 1257 44,8
Rossas 1693 1599 144,05
Santa Eulalia 2339 2253 97,9
S. Miguel do Mato 800 598 34,9
Tropeco 1297 1150 64,6
urrd 1206 1029 95,2
Varzea 559 540 300

TOTAL 24 228 22 359 73,8

Tabela 8. Dados demogréaficos das freguesias de Arouca
Fonte: Elaboracgao prépria com base nos Censos de 2001/2011 e AGA (2008)
A populacéo de Arouca tem vindo a envelhecer, um problema que tem afetado todo o
pais, principalmente as zonas mais rurais, alvo de uma desertificacdo crescente.
Existem maiores evidéncias deste envelhecimento numas regifes do concelho do que

noutras, devido, em grande parte, a baixa atratividade destas freguesias.
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Populacao residente em Arouca em 2001
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Gréfico 1. Piramide Etaria de Arouca em 2001

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados de PORDATA

Populacéo residente em Arouca em 2011
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Grafico 2. Piramide Etaria de Arouca em 2011
Fonte: Elaboragao prépria tendo por base dados de PORDATA

As piramides etarias do concelho apresentadas comprovam esse envelhecimento da
populacdo, demonstrado no grafico 2, no qual que se verifica uma diminuicdo da
populacdo pertencente as camadas jovens e um aumento do numero individuos de
idade avancada e idosos. Efetivamente, a base da piramide foi ficando cada vez mais
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estreita: em 2001 18,12% (4391) da populagéo tinha menos de 15 anos e em 2011
essa percentagem desceu para 0os 15,2% (3419).

Deste modo, esta-se perante um duplo envelhecimento, isto €, na base e no topo da
piramide, uma vez que existe uma diminuicdo da populacéo jovem e um aumento da
populagédo idosa, sendo que os idosos com idade avancada (superior a 85 anos)
ganham relevancia devido ao aumento da duracdo de vida da populacdo (DASC,
2006).

O problema da baixa densidade populacional e envelhecimento da populacdo é uma
preocupacédo presente nas zonas rurais do pais e tem vindo a afetar Arouca. A falta de
atratividade destes locais, derivada da inexisténcia de postos de trabalho ou
infraestruturas adequadas, tem levado a populacdo, e principalmente os jovens, a
deslocar-se para grandes cidades e regides desenvolvidas.

Porém, o concelho de Arouca destaca-se por ter vindo a apresentar um
desenvolvimento sustentavel, fazendo uso dos seus recursos e interagindo com a
comunidade local. A grande aposta do territério foi o turismo, uma area para a qual
apresentava muitas potencialidades e possibilitou o crescimento do concelho, gerando
elevadas receitas e criando postos de trabalho para a populagéo.

Desta forma, tem-se assistido e prevé-se uma maior fixagdo de individuos no territorio,

sobretudo daqueles pertencentes as faixas etarias mais jovens.

4.1.3. Caracterizacdo Socioeconémica
Em termos de atividade econdémica, a populacdo ativa de Arouca era, em 2011 (dados
mais recentes), de 9 954, havendo uma taxa de atividade de 52,7% (Pordata). Esta
frac@o da populacao distribui-se pelas diferentes faixas etérias e pelos trés setores de
atividade de forma desigual, porém, esta desigualdade é mais evidente nos setores de

atividade, que inclusive sofreu uma evolugéo ao longo dos anos.

As trés faixas etarias que mais habitantes ativos possuem, abrangendo a totalidade
dos 25 aos 54 anos, apresentam numeros bastante semelhantes, tal como a faixa dos
15 aos 24 e a dos 55 aos 64, sendo que a Unica que apresenta valores

consideravelmente mais baixos € a dos 65+ (tabela 9).

61



N° habitantes ativos

12-14 -
15-24 1139
25-34 2639
35-44 2673
45-54 2275
55-64 1108
65+ 120
Total 9954

Tabela 9. Distribuigdo da populagéo ativa por grupo etario em 2011

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados de PORDATA

O setor de atividade que tem vindo a empregar mais pessoas no concelho é o
secundario: em 2001 51% da populacdo ocupava cargos em micro e pequenas
empresas, maioritariamente, de cariz familiar e, em 2011, mesmo sofrendo um

pequeno decréscimo, manteve uma percentagem relevante de 45,7% (Pordata).

No entanto, e apesar de em 2001 37,3% da populacao trabalhar no setor terciario, em
2011 essa percentagem subiu para 47,7%, ultrapassando o setor secundario
(Pordata).

Relativamente ao setor primario, este é aquele que emprega o menor numero de
populacdao, com uma percentagem de 11,7% em 2001 e, decorrida uma década, uma
mera fatia de 6,6% (Pordata).

2001 2011

m Setor Priméario m Setor Secundario ® Setor Terciario m Setor Priméario ® Setor Secundario m Setor Terciario

Graficos 3 e 4. Distribuicdo da populagéo ativa de Arouca por setor de atividade (2001/2011)
Fonte: Elaboragao prépria tendo por base dados de PORDATA
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A populagédo ativa residente nas zonas mais montanhosas de Arouca representa a
maioria a trabalhar no setor primario, onde a principal atividade € a produc¢éo agricola
comercializada na regido e fora desta, sendo que as exploragcbes agricolas
representam cerca de 12% das empresas presentes no concelho. Existem produtos
agricolas de Denominacédo de Origem Protegida, tal como a carne de vaca Arouquesa,
e de Denominacdo de Origem Controlada, tal como o vinho verde, bem como uma
atividade agricola e pecuaria variada, baseada em culturas alternativas, sobretudo na
producdo de plantas medicinais e aroméaticas, mel e espécies cinegéticas e piscicolas
(AGA, 2008).

No que concerne o setor secundario, a industria relaciona-se, maioritariamente, com a
industria extrativa e a transformadora (cerca de 14% das empresas do concelho),
apostando-se na extracao de lousa, na transformacao de moldes plasticos, madeiras,
metallrgicas, agroalimentares e vestuéario. Parte da populagéo ativa também trabalha
na construcao civil, deslocando-se para as areas que circundam Arouca, para além de
existirem diversas atividades artesanais a que os cidadaos se dedicam. O setor sofre

de falta de mao-de-obra qualificada e empreendedorismo (AGA, 2008).

O setor terciario, por sua vez, concentra grande parte da sua atividade na sede do
concelho, na qual estdo presentes o0s mais variados servicos, nomeadamente
restaurantes, cafés, shack-bares, padarias, talhos, estabelecimentos hoteleiros,
farmécias, lojas de vestuéario, calcado e modveis, oficinas mecéanicas, postos de
gasolina, seguradoras, gabinetes de consultoria e estudos, supermercados, servi¢cos
de administragdo local e regional e outros tantos. O comércio, a restauragdo e o
alojamento representam cerca de 45% do total de empresas existentes em Arouca,
sendo que nas aldeias montanhosas apenas existe, usualmente, um mini mercado,
uma mercearia, um café e/ou um pegueno restaurante. Com o0 crescimento das
chegadas turisticas, esta area tem sido uma das mais importantes do setor,
potenciando o surgimento de uma rede de restaurantes tipicos, de hotéis e casas
rurais, empresas de animacao turisticas e agéncias de viagem e de aluguer de
automoveis (AGA, 2008).

Relativamente ao numero de desempregados, Arouca apresentava, em 2001, uma
taxa de desemprego de 6,9%, com um total de 755 pessoas sem postos de trabalho,
ndamero que aumentou em 2011 para 808, com uma taxa de desemprego de 8,1%
(Pordata).
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Tal como a méao-de-obra que compde o conjunto de habitantes ativos do concelho, a
populacdo desempregada € caracterizada por possuir baixos niveis de qualificacao
escolar, sendo que sao os trabalhadores ndo qualificados aqueles mais afetados pelo
desemprego (DASC, 2006).

2001 2011

u S/ nivel de escolaridade
1° ciclo
m 20 ciclo

m 3° ciclo
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Graficos 5 e 6. Populacdo desempregada em Arouca por nivel de escolaridade completo (2001/2011)
Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados de PORDATA

No entanto, como é possivel observar nos graficos 5 e 6, o nivel de escolaridade da
populacdo desempregada foi aumentando. Observando os dois polos extremos, em
2001 7% da populagcdo desempregada ndo possuia qualquer nivel de escolaridade,
percentagem que, em 2011, desceu para 1%, enquanto que a percentagem de
individuos que haviam frequentado o ensino superior era, em 2001, de 4%, subindo,
em 2011, para 12%. O mesmo ocorreu com 0s outros niveis, havendo uma diminuigdo

de percentagem nos niveis mais inferiores e um aumentos nos niveis superiores.

Tendo em conta estes valores, torna-se imprescindivel a aposta na formacao de
residentes, uma politica que ja tem vindo a ser aplicada pelo concelho nos ultimos

anos.

4.1.4. Produtos Identitarios do Concelho
Tal como foi dito anteriormente, a identidade € um dos elementos mais importantes de
uma marca, conferindo-lhe diferenciacdo e inovacdo dentro do mercado. O mesmo
acontece com os territérios e as suas marcas, e Arouca ndo é diferente. O concelho
possui a sua propria identidade e existe uma série de produtos associados a esta,
certificados com a marca Arouca Geopark, e que surgem na cabeca do consumidor

guando pensam em Arouca, ou vice-versa.
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Carne Arouguesa

A raca de carne arouquesa obteve o seu nome devido a regido onde predomina,
efetivamente o concelho de Arouca, apesar de se localizar noutros concelhos dos

distritos de Aveiro, Porto e Viseu (Faria, 2007).

Este tipo de gado tem vindo a ser detetado a partir de meados do século XIX e
destaca-se pela sua distinta capacidade de trabalho, fundamental para a adaptacéo e
sobrevivéncia as zonas geogréficas acidentadas, duras e exigentes onde é criado
(Faria, 2007). Para além disto, os bovinos de raca arouquesa possuem boa aptidao
maternal, conseguem adaptar-se com muita facilidade ao ambiente externo em que
habitam, sobretudo aos alimentos produzidos local e naturalmente, e caracterizam-se

por apresentar uma eminente rusticidade (Pinto de Andrade, 1999).

Ao longo dos anos, os produtores deste gado procuraram melhorar a qualidade da
carne, tanto ao nivel quantitativo, e especialmente ao nivel qualitativo (Rocha, 2015).
A atratividade e qualidade desta deve-se a sua cor, consisténcia, aroma e sabor bem
definidos, destacando-se pela tenrura, suculéncia e cor rosada (Faria, 2005).

Em 1994 a carne arouquesa foi registada com a Denominagédo de Origem Protegida
(DOP), sendo que a sua gestdo enquanto marca passou a ser feita, em 1998, pela
Associacdo Nacional dos Criadores da Raca Arouquesa (ANCRA) (Faria, 2005). A
Denominacdo de Origem Protegida (DOP) surge para assinalar um produto agricola
ou um género alimenticio que possui qualidades e caracteristicas essenciais ou
exclusivas do meio geogréfico de onde provém, nomeadamente os fatores naturais e
humanos, sendo que a producéo, transformacéo e elaboragéo ocorre nessa mesma

area geografica (Ministério da Agricultura e do Mar, 2014).

A procura pela carne foi aumentando cada vez mais e comercializada para os diversos
tipos de estabelecimento. Existe um numero consideravel de visitantes que se desloca
até Arouca para experimentar os famosos pratos fornecidos pelos restaurantes
tradicionais da regido e caracterizados pela qualidade da carne arouquesa. Os pratos
mais conhecidos e procurados sdo a vitela assada, a posta arouguesa e o bife de

alvarenga.

Doces Conventuais

Uma das outras riquezas gastronémicas de Arouca, que forma, também, parte da sua

identidade e é conhecida por todo o pais, sdo os seus doces conventuais.
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O seu nome remete para o Convento de Arouca, onde eram, em tempos ancestrais,
confecionados pelas freiras que ali habitavam para serem servidos as entidades civis e
eclesiasticas mais importantes. Os doces continuaram a ser produzidos até ao
Presente através de transmissao familiar, durante geracdes, mantendo-se os métodos
e formulas primitivas. Os principais ingredientes utilizados na sua confe¢édo sdo ovos,

acucar e améndoas.”

O concelho apresenta doces conventuais como as castanhas doces, as roscas de
améndoa, as barrigas de freira, o manjar de lingua, o pdo de S&o Bernardo e as
morcelas e charutos doces. Com a crescente procura por estes doces e 0 seu
estabelecimento enquanto atracdo turistica, surge em Janeiro de 2016, um novo
espaco de venda junto ao Convento de Arouca, a Casa dos Doces, pela méo de
Manuel da Silva Bastos, que, antes de abrir a casa, vinha mantendo a tradicdo da
producdo de doces conventuais, comercializados, depois, através de revendedores
(Roda Viva, 2016).

Vinho Verde

Arouca faz parte da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes, na qual sdo produzidos
vinhos com qualidade de exceléncia, baixo teor calérico e reconhecidos com prémios
nacionais e internacionais (Rocha, 2015). Esta Regido estende-se por todo o noroeste
de Portugal e destaca-se pelos seus fatores naturais e humanos, que proporcionam a
criacdo de um vinho com uma identidade muito propria e que se destaca dos outros,

de aroma e sabor frutados, leve e fresco (Gongalves et al., 2011).

De acordo com os estatutos da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes definiu-se e
delimitou-se geograficamente a area, a natureza dos solos, os sistemas de conducgdo
da vinha, os procedimentos de vinificagdo adequados, o teor alcodlico minimo natural,
os rendimentos por hectare, as praticas enoldgicas e as caracteristicas quimicas dos
produtos da regido. Tal levou a que os territérios pertencentes a esta Regido
adquirissem o direito de produzir Vinho Verde com Denominagdo de Origem
Controlada (Oliveira, 2015a).

Em Arouca a atividade agricola, através do setor vinicola, continua a ter importancia a
nivel econémico, uma vez que existe ainda um numero significativo de quintas,
produtores/engarrafadores, adegas cooperativas e, assim, postos de trabalho

fornecidos por este setor (Gongalves et al., 2011). Deste modo, a producao e venda do

'Fonte: http://www.cm-arouca.pt/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=52&Itemid=80 e
http://paodeloarouca.pt/pt/ms/ms/doces-conventuais-4540-204-burgo/ms-90020499-p-2/, consultado pela ultima vez em
25 de Janeiro de 2016
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Vinho Verde torna-se imprescindivel, sendo este um dos produtos que marca a regido

e obtendo procura por mercados, inclusive, internacionais.

As marcas de Vinho Verde do concelho de Arouca mais famosas e comercializadas
sdo a Quinta da Senhora do Monte, a Quinta da Alagoa, a Casa da Fraga e o Sopé da
Freita (Gongalves et al., 2011).

Pinguca

A Pinguga refere-se a uma marca de licores criada a partir de um livro de receitas
antigo, fazendo-se uso dos produtos locais de Arouca para criar uma bebida de
exceléncia. A marca apresenta ja quatro sabores: Avé Micas (Canela), Bosque, Cacau

e Maracuja.

Os criadores deste produto sdo um casal de jovens arquitetos e empreendedores que,
impulsionados pelos amigos, resolveram pegar nas receitas ancestrais de familia e
criar a primeira Pinguca, que foi vendida na Feira de Natal de Arouca em 2012. O
sucesso foi visivel, acabaram por vender 250 unidades, o que os levou a registar a
marca e, mais tarde, em Janeiro de 2013, a participar num concurso onde alcangaram
0 1° prémio Rural Criativa, e a partir dai foi uma rampa de lancamento (Oliveira,
2015Db).

Inicialmente, o processo de producdo dos licores era feito numa cozinha regional,
relativamente pequena e simples. Posteriormente, com o desenvolvimento e sucesso
do produto surge o projeto de construcdo da destilaria Eduardo Noronha Dias, uma
vez que a producgdo artesanal j& ndo suportava a procura. Deste modo, no dia 9 de
Maio de 2015 foi inaugurado o edificio por Castro Almeida, o Secretario de Estado do
Desenvolvimento Regional, em Alvarenga, uma das freguesias do concelho de Arouca
(Oliveira, 2015b).

Um dos aspetos que mais valoriza e distingue a Pinguga, para além do seu design
moderno e inovador, € o facto de que todas as matérias-primas para a realizacdo dos
licores sdo compradas a pequenos produtores locais. Efetivamente, estas bebidas
fazem j& parte da identidade de Arouca uma vez que surgiram no seio do concelho,

séo produzidas ali e compostas pelos produtos da regiéo.

A marca tem-se desenvolvido e apresentado um crescimento constante, estando
presente em variados ponto de venda do pais e diferentes tipos de feiras,

nomeadamente de produtos regionais, de turismo, entre outras.
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4.1.5. Turismo
O setor turistico tem sido um dos que mais tem ganho importancia no concelho de
Arouca e contribuido para o desenvolvimento sustentavel da regido. Fazendo uso dos
recursos haturais e das potencialidades do territério, desenvolveram-se varias
atracdes que aliciaram um numero consideravel de turistas e possibilitaram, para além
da construcdo e melhoria de estabelecimentos hoteleiros, o desenvolvimento dos

outros setores, nomeadamente na area da restauracédo e do comércio local.

O Instituto Nacional de Estatistica ndo fornece qualquer tipo de dados estatisticos
relativos ao turismo em Arouca, pelo que serd dificil falar em nimeros. No entanto, a
Associacdo Geoparque Arouca criou um Observatério do Turismo para recolher
alguma informacéao relativa ao setor e, no ano de 2014, registou-se a existéncia de 6
estabelecimentos de alojamento e um numero de dormidas de cerca de 6000, 93% de
nacionalidade portuguesa e 7% provenientes de paises como Espanha, Alemanha,

Brasil e Franca (Sousa, 2015.).

No entanto, estes nimeros estdo muito aqguém dos objetivos a atingir e, inclusive, da
realidade atual. Desde a construcdo da Casa das Pedras Parideiras, do Radar
Meteorologico e dos Passadicos do Paiva a afluéncia de turistas tem sido abismal,
levando ao surgimento de novas unidades de alojamento, como hotéis e casas de
turismo rural, existindo, atualmente, cerca de 11 estabelecimentos (Associagdo

Geopargue Arouca).

Os dois principais nichos de turismo que servem de alicerces ao setor em Arouca sao
o Turismo de Natureza e o Turismo Cultural, apesar de também se poder mencionar a
Gastronomia e Vinhos que, tal como ja foi referido anteriormente, fazem parte da

identidade do territrio e sdo muito apreciados pelos visitantes.

Com a consolidagédo e desenvolvimento do setor turistico no concelho, criou-se uma
loja interativa de turismo em 2013, que esté integrada na rede de espacgos da Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal e possui todos 0s equipamentos
necessarios para receber e auxiliar os turistas da melhor forma possivel (Associacao

Geoparque Arouca).

4.1.5.1 Turismo de Natureza
Uma das grandes apostas de Arouca é o Turismo de Natureza, ndo fosse este
detentor das mais variadas riquezas naturais, caracterizadas pelas suas

especificidades e qualidades Unicas.
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Geoparque Arouca

O Geoparque Arouca é um dos mais importantes marcos do concelho, ocupando toda
a area administrativa deste (328 km2). Possui um rico patriménio geolégico, com um
total de 41 geossitios inventariados e caracterizados, pelo que desde Abril de 2009
gue forma parte das Redes Europeia e Global de Geoparks com o apoio da UNESCO
(Rocha et al., 2010). Para além disto, 47% do territério — Serra da Freita e Arada, rio
Paiva e Serra de Montemuro - corresponde a area de conservacao classificada pela
Rede Natura 2000, o que demonstra o interesse e valor da biodiversidade da regido
(AGA, 2008).

O Geoparque é gerido, desde 2008, pela Associacdo Geoparque Arouca (AGA), uma
associacdo sem fins lucrativos, que tem como objetivo o desenvolvimento
socioeconomico, cultural, ambiental e sustentavel de Arouca. Para além disto, procura
a protecdo e dinamizagdo dos geossitios, fazendo uso, simultaneamente, de outros
recursos da regido ao nivel arqueolégico, ecoldgico, histérico, desportivo, cultural,
artesanal e gastronémico, de modo a fomentar o setor turistico (Oliveira e Shahini,
2015). A Associagdo € composta pelas Entidades de Turismo do Porto e Norte,
unidades hoteleiras, empresas de animagcao turistica, restaurantes, juntas de freguesia

e outro tipo de agentes associados (Rocha et al., 2010).

Posteriormente, a marca Arouca Geopark foi registada no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial pela Associacdo Geoparque Arouca, de modo a identificar todo
o territério circunscrito ao Geoparque. Para potenciar o desenvolvimento sustentavel
da regido, por meio do turismo e comércio local, e tornar Arouca um destino de
exceléncia, a Associagdo Geoparque Arouca procura certificar as mais diversas

atividades e produtos do territério (Reis et al., 2013).

Centro de Interpretacéo Geoldgica de Canelas

Tendo em conta o patriménio geoldgico existente no concelho, achou-se pertinente a
criacdo do Centro de Interpretacdo Geoldgica de Canelas (CIGC), em Julho de 2006,
um museu que tem possibilitado o estudo, preservacao e divulgacdo de uma série de

fosseis que representam e testemunham a evolucdo da vida na Terra.?

O Centro de Interpretacdo possui uma colecdo de fosseis diversificada, Unica e

reconhecida internacionalmente, destacando-se trilobites, bivalves, rostroconchas,

2Fonte:http://WWW.qeoloarquearouca.com/download.php?ficheirozLi9kb2N1bWVudG9zL2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVYdGEQVHVyY7XNOaWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhecmtfMTdkYzMOMzRkYWV]OWViYzZjOW
EzZTZiOTIiYTIwNjYucGRm, consultado pela Ultima vez em 27 de janeiro de 2016
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gastropodes, cefalépodes, braquidépodes, crinoides, cistoides, hiolitidos, conularias,
ostracodos, graptélitos e icnofésseis. Na regido de Arouca destacam-se,
particularmente, as trilobites uma vez que, para além do fascinio ao nivel cientifico,

estas surgem como sendo dos maiores exemplares do mundo dentro da sua espécie.’

Esta colecdo de fésseis foi sendo encontrada nas arddsias da regido pela empresa
Ardosias Valério & Figueiredo, Lda. O museu, em colaboragdo com esta, organiza
visitas a Unidade de Transformacao das Ardésias, bem como um percurso didatico
denominado Rota do Paleozoico, que transita por uma série de caminhos na

envolvente do espaco.*

Casa das Pedras Parideiras

As Pedras Parideiras, um dos 41 geossitios pertencentes ao Geoparque Arouca,
localizadas, mais concretamente, na Serra da Freita, correspondem a um fenémeno
de granitizagdo, Unico em Portugal e muito raro em todo o mundo, em que um
afloramento granitico possui em si incrustados nédulos, envolvidos por uma capa de
biotite em forma de biconvexo que, em consequéncia da erosao, se libertam da pedra-

mae (Camara Municipal de Arouca).

Sendo um fenémeno téo Unico e de interesse, e com 0 objetivo de proteger e dar a
conhecer, de forma mais organizada, todo o processo inerente as Pedras Parideiras,
foi criada em Novembro de 2012 a Casa das Pedras Parideiras, um curral de vacas
antigo e em desuso que se transformou num centro de interpretagdo. A casa possui
um passadi¢o em torno do afloramento granitico através do qual se pode observar, de
forma gratuita, o fenémeno e no piso 0 da mesma encontra-se um auditério onde é

possivel assistir a um documentario 3D sobre a histéria das pedras (Oliveira, 2014).

Entre 2012 e 2014 a Casa das Pedras Parideiras recebeu cerca de 60 mil visitantes,
sendo que 10% do total sdo estrangeiros, provindo, maioritariamente, de Franca,
Brasil e Espanha (Oliveira, 2014).

3Fonte:http://www.qeoparquearouca.com/download.php'?ficheirozLi9kb2N1bWVudG92L2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVydGEgVHVyY7XN0aWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhcmtfMTdkYzMOMzRKYWVjOWViYzZOW
EzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016

4Fonte:http://WWW.qeoloarquearouca.com/download.php?ficheirozLi9kb2N1bWVudG9zL2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVYdGEQVHVyY7XNOaWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhecmtfMTdkYzMOMzRkYWV]OWViYzZjOW
EzZTZiOTIiYTIwNjYucGRm, consultado pela Ultima vez em 27 de janeiro de 2016
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Radar Meteoroldgico

Na Serra da Freita, no Pico do Gralheiro, um dos geossitios pertencentes ao
Geoparque Arouca, localizado a cerca de 1100 metros de altitude, foi construido o
Radar Meteorolégico de Arouca, uma torre com 47 metros e 13 pisos. E o
equipamento mais moderno pertencente a rede do Instituo Portugués do Mar e da
Atmosfera (IPMA), visto ser o Unico no pais com polariza¢do dupla, emitindo os seus
sinais tanto na horizontal como na vertical, 0 que permite identificar o tipo de particulas
de agua em diversos estados na atmosfera e prever com mais precisdo alteracdes
meteoroldgicas. Deste modo, cobre toda a regido do Norte que estava dependente dos
radares espanhdis da Corunha, Santander, Valladolid e Caceres, sendo gerido a partir
da sede do IPMA em Lisboa (Oliveira, 2015c).

Para além disto, foi-lhe conferida uma componente turistica, possui um miradouro, no
10° piso, com acesso por elevador ou escadas, onde os visitantes podem usufruir de
uma visdo de 360° da paisagem. E possivel observar o mar, a ria de Aveiro, o Porto,
as serras da Estrela, do Caramulo e de Montemuro e a famosa Frecha da Mizarela,
outro dos geossitios do concelho e uma das cascatas mais altas da Europa (Oliveira,
2015c).

A Associacdo Geoparque Arouca gere as visitas, que podem ser do tipo cientifico,
educativo e turistico e tém sido alvo de uma crescente procura. Existem variados
programas e tipos de visita a fazer, muitos deles combinados com a ida a casa das

Pedras Parideiras, muito proxima da localizacado do Radar.

Passadicos do Paiva

Os Passadicos do Paiva sdo uma construcdo em madeira localizada na margem
esquerda do Rio Paiva, em Arouca, ao longo de 8 km. Tém como propdésito oferecer
um passeio que percorre a paisagem Unica e intocada do concelho, com descidas de
adguas bravas, cristais de quartzo e espécies em vias de extingdo na Europa, sendo
uma viagem rica ao nivel biolégico, geoldgico e arqueoldgico. O percurso liga as
praias fluviais do Areinho e da Espiunca, os dois extremos por onde o caminho pode
ser iniciado, estando localizada, entre estas, a praia fluvial do Vau. Ao longo do
itinerario passa-se por cinco geossitios pertencentes ao Geoparque Arouca,

reconhecido pela UNESCO como Patrimoénio Geolégico da Humanidade: Garganta do
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Paiva, Cascata das Aguieiras, Praia Fluvial do Vau, Gola do Salto e Falha de

Espiunca.’

O sucesso da construcdo desta estrutura foi visivel, uma vez que em dois meses e
meio de funcionamento os Passadicos receberam cerca de 200 mil visitantes, com
uma média de 7 mil por dia. Arouca beneficiou muito com esta situagéo, tanto no setor
turistico, como noutras areas econdmicas que iam passando por dificuldades (Oliveira,
2016).

Os estabelecimentos hoteleiros receberam um numero crescente de hdspedes,
surgiram novas unidades de alojamento do tipo turismo rural para responder a
procura, os cafés e os restaurantes encheram-se de visitantes, esgotando, inclusive,
0s seus produtos, as bombas de gasolina venderam mais e os taxistas despertaram o
seu negdcio ao servir de shuttle entre os dois extremos dos Passadi¢os. Tal como
afrma o Presidente da Camara, Artur Neves, “Os passadicos revolucionaram
completamente o concelho e a economia local. Os dois milhdes de euros ali investidos

ja entraram no concelho.” (Oliveira, 2016).

Com esta significativa afluéncia de turistas o setor do turismo foi crescendo. Existiam
ja algumas empresas de desporto e animacao turistica, tendo em conta todos os
recursos naturais que o territério oferece, porém, foram surgindo novas empresas de
turismo que, em parceria com 0S museus e outros espacos de interesse do concelho,

oferecem tours diversificadas para todos os gostos.

No geral, existe uma série de fatores chave de sucesso que conferem vantagem
competitiva ao territério em termos de Turismo de Natureza, na modalidades de
Natureza Soft e Hard. Natureza Soft corresponde a atividades ao ar livre de baixa
intensidade, como passeios, excursdes, percursos pedestres, observacdo da fauna,
enquanto que Natureza Hard diz respeito a desportos na Natureza, como rafting,
kayaking, hiking, climbing ou atividades que exigem um elevado grau de concentragao
e conhecimento (AGA, 2008).

5Fonte: http://www.passadicosdopaiva.pt/#0s passadicos, consultado pela Gltima vez em 27 de Janeiro de 2016
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Fatores

Geossitios Unicos

Paisagens naturais Unicas e forte atratividade

Flora e Fauna diversificada

Centro de interpretacéo geolégica de Canelas

Adequadas infraestruturas de acolhimento e sinalizacao

Variedade da oferta de rotas e itinerarios tematicos

Rotas tematicas e rede de percursos pedestres

Excelentes guias e animadores

Restaurantes tipicos e regionais

Alojamento TER — Turismo no Espaco Rural

Unidades Hoteleiras de qualidade

Ampla oferta de animag&o turistica e turismo ativo

Larga oferta de empresas de animacéo turistica a operar no territorio

Know-how e experiéncia na gestdo de atividades especializadas

(percursos pedestres e rafting)

Eficaz funcionamento dos servi¢os de resgate

Oferta de eventos

Gestéo, organizagdo e promocao da oferta

Rede de equipamentos e infraestruturas de suporte

Riqueza do Patriménio Cultural

Material promocional especifico (convencional e tecnolégico)

Acdes de promog¢ao e comunicagao direcionada

Legenda: «* Fator chave imprescindivel

Tabela 10. Fatores Chave para o desenvolvimento do Turismo de Natureza
Fonte: Adaptado de AGA (2008)
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Arouca deve apostar no desenvolvimento e gestdo estratégica destes fatores, de
modo elevar um nicho de turismo que representa uma fatia grande da economia do

concelho.

4.1.5.2. Turismo Cultural
O Turismo Cultural, apesar de nédo ter o mesmo impacto que o Turismo de Natureza
em Arouca, pode ser uma area também a ser desenvolvida e que apresenta ja muitas

potencialidades, quer ao nivel de recursos e espacos, quer ao nivel de atividades.

s

O Mosteiro de Santa Maria de Arouca é uma das mais conhecidas atracbes do
concelho. Todo o conjunto que compde o Mosteiro remonta aos séculos XVII e XVIIl e
esté classificado como monumento nacional, sendo que o 1° Mosteiro surgiu no século
X sob a Ordem Beneditina. Em 1220 a rainha Santa Mafalda, filha de D. Sancho I,
mudou-se para ali, onde mais tarde foi sepultada, proporcionando uma mudancga para
a Ordem Cister e diversas contribuicbes para o Mosteiro.®

O Mosteiro é constituido, também, por um Museu de Arte Sacra, que apresenta uma

heranca muito rica e é considerado um dos mais importantes Museus Nacionais

Privados de Arte Sacra.’

O Mosteiro/Convento de Arouca (nome mais comumente usado) recebe inUmeras
visitas ndo sO pela heranca que apresenta, mas também pela beleza do interior do
edificio principal, onde estéo dispostos o altar e um 6rgéao antigo e magnifico e onde,

inclusive, ainda se celebram missas e cerimoénias.

Outro espaco que deve ser mencionado é o Museu Municipal, composto pelas alfaias
agricolas e outro tipo de instrumentos e recordacfes relacionados com a agricultura,
uma das atividades que faz parte da Histéria de Arouca. Para além disto, possui um
espaco dedicado a Arqueologia e a Geologia e organiza, com alguma frequéncia,

exposicdes temporarias.®

De modo a envolver a populacéo local, a Associacdo Geoparque Arouca e a Camara

Municipal tém dado atencdo as atividades de Turismo Cultural, como a Recriacao

6Fonte:http://www.qeoparquearouca.com/download.php'?ficheirozLi9kb2N1bWVudG92L2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVydGEgVHVyY7XN0aWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhcmtfMTdkYzMOMzRkYWV]OWViYzZjOW
EzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016

7Fonte:http://WWW.qeoparquearouca.com/download.php?ficheirozLi9kb2N1bWVudG9zL2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVYdGEgVHVy7XN0aWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhecmtfMTdkYzMOMzRkYWV|OWViYzZjOW
EzZTZiOTIiYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016

8Fonte:http://WWW.qeoloarquearouca.com/download.php?ficheirozLi9kb2N1bWVudG9zL2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVYdGEQVHVyY7XNOaWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhecmtfMTdkYzMOMzRkYWV]OWViYzZjOW
EzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016
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Histoérica, a Feira das Colheitas e o Festival da Castanha, os trés eventos mais

importantes da regido e que mais visitantes atraem (Oliveira e Shahini, 2015).

A Recriacdo Histérica ocorre no més de Julho e trata-se de um retrocesso ho tempo,
em que as freiras regressam ao Mosteiro e interpretam a vida quotidiana daqueles
tempos, contando com a participacdo ativa de cerca de 20 associacoes e dos artesdos
do concelho.’

A Feira das Colheitas, por sua vez, surgiu em consequéncia da Il Guerra Mundial, que
provocou a decadéncia da agricultura, e procurou-se estimular a atividade e reativa-la.
E considerada a maior festividade local, mantendo as raizes rurais, e é realizada em
Setembro e composta por exposi¢cdes, musica/concertos, tasquinhas, artesanato,

venda de produtos do campo e regionais, desfolhada a moda antiga, desfile de
acafates, concursos e exposi¢éo de gado, entre outros.™

Relativamente ao Festival da Castanha, este ocorre todos os anos por Arouca ser
considerada a terra da castanha, muito utilizada na gastronomia e docaria regional.
Normalmente tem a duracdo de trés dias e inclui atividades como mostras
gastronémicas, venda de produtos regionais, musica, teatro, oficinas de danca
tradicional, palestras, magustos e bailes populares.™

Esta mais que provado que o setor do turismo €, atualmente, um dos grandes motores
da economia de Arouca. Deste modo, a Camara Municipal e a Associacdo Geoparque
Arouca devem continuar com os esforgos até agora feitos e procurar, de um ponto de
vista de gestdo estratégica do territério, aliar o Turismo de Natureza e o Turismo
Cultural, criando uma imagem de Arouca que atraia um numero crescente de

visitantes, e proporcionar-lhes uma boa experiéncia.

9Fonte:http://www.qeoparquearouca.com/download.php'?ficheirozLi9kb2N1bWVudG92L2RvY3VtZW50b3NfZGIchQua
XZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVydGEgVHVY7XN0aWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhcmtfMTdkYzMOMzRKYWVjOWViYzZjOW
EzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016

10Fonte:http://www.qeoparquearouca.com/download.php?ficheiro:Li9kb2N1bWVudG92L2RvY3VtZW50b3NfZGIchQu
aXZlaXMvRG9zc2lIciBPZmVydGEgVHVy7XN0aWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhcmtfMTdkYzMOMzRKYWV]OWViYzZjO
WEZzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela Gltima vez em 27 de janeiro de 2016

11Fonte:http://www.qeoparquearouca.com/download.php?ficheiro:Li9kb2N1bWVudG92L2RvY3VtZW50b3NfZGIchQu
aXZlaXMvRG9zc2liciBPZmVydGEgVHVyY7XN0awWNhIC0gQXJvdWNhIEdIb3BhcmtfMTdkYzMOMzRKYWV]OWViYzZjO
WEzZTZiOTIjYTIwNjYucGRm, consultado pela ultima vez em 27 de janeiro de 2016
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Capitulo V - Andlise e Discusséo dos Resultados

5.1. Introducéao

No presente capitulo proceder-se-4 a analise dos dados recolhidos através do
inquérito por questionario aplicado aos turistas do concelho de Arouca, bem como a
discussao dos resultados decorrentes da recolha, de modo a obter-se conclusées no

gque concerne as questdes de partidas e as hipoteses de estudo criadas.

Primeiramente, seré feita uma andlise do perfil sociodemogréfico dos inquiridos, tendo
por base as variaveis género, nacionalidade, idade, habilitagBes literarias, situacéo

profissional e salario liquido mensal.

Numa segunda fase, serdo observados os dados relativos ao contexto de visita,
referentes aos motivos que levaram os respondentes a realizar a visita, se estes a
realizaram sozinhos ou acompanhados, se jA conheciam o destino e como tomaram

conhecimento da sua existéncia.

Por ultimo, procurar-se-a estudar e descrever o comportamento das variaveis em
questdo, fazendo uso do programa IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Para além disto, serdo feitas as correlagcbes necessdarias entre essas
mesmas variaveis de estudo, tendo por base o coeficiente de correlagdo de Pearson,

para, ultimamente, testar, e confirmar ou infirmar, as hipéteses de estudo.

5.2. Perfil sociodemografico dos turistas inquiridos

A amostra de estudo limitou-se aos turistas de Arouca, sendo composta por um total
de 161 inquiridos. Em termos de género, 84 (52%) desses individuos eram do sexo
masculino e 77 (48%) do sexo feminino. Esta distribuicdo demonstrou ser bastante

equilibrada, obtendo-se respostas de ambos os géneros quase de forma igualitaria.
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Género

® Masculino = Feminino

Gréfico 7. Distribuigdo dos inquiridos por género

Fonte: Elaboracao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Relativamente a nacionalidade dos respondentes, seria natural e mais interessante
que houvesse uma maior variedade, tendo em conta que se tratam de turistas, porém,
€ possivel concluir-se que, pelo menos de momento, os visitantes de Arouca sdo
maioritariamente nacionais. Para além de portugueses, apenas se inquiriu turistas
brasileiros e espanhodis, sendo que os brasileiros habitam em Portugal. De
nacionalidade portuguesa obteve-se um total de 149 inquiridos (92,5%), de
nacionalidade brasileira um total de 6 (3,7%) e de nacionalidade espanhola um total de
6 (3,7%), igualmente. Estes niumeros podem ter como causa a sazonalidade, sendo
gue nestes meses a afluéncia de turistas, e principalmente de turistas estrangeiros, é

bem menor do que, por exemplo, nos meses de verao.

Nacionalidade

mPortuguesa ®Brasileira mEspanhola

Grafico 8. Distribui¢do dos inquiridos por nacionalidade

Fonte: Elaboragao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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No que concerne a idade dos turistas inquiridos, foi possivel abranger uma faixa etaria
alargada de respondentes, incluindo tanto as camadas mais jovens, como as mais
adultas. A obtencdo de resposta entre as diferentes faixas etarias foi equilibrada,
recolhendo-se apenas um namero mais reduzido nas camadas a partir dos 55 anos de
idade. As duas faixas etarias com maiores respondentes, e inclusive com um ndmero
igual, foram as de 18 a 24 e 45 a 54 anos de idade, com um total de 39 inquiridos
(24,2%). Seguidamente vém a faixa dos 25 aos 34 anos, com um total de 34 respostas
(21,1%), a faixa dos 35 aos 44 anos, com 30 respostas (18,6%), a faixa dos 55 aos 64
anos, com 10 respostas (6,2%), e a faixa dos 65 anos ou mais, com 9 respostas
(5,6%).

Idade

m18-24 m25-34 m35-44 m55-64 m65o0u +

Grafico 9. Distribuigdo dos inquiridos por idade

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Em termos de habilitacdes literarias, a amostra possuia, predominantemente, o Ensino
Secundario, com um numero total de 54 respostas (33,5%), e a Licenciatura, sendo
gue esta ultima foi a que mais nimeros obteve, 79 respostas (49,1%). Relativamente
as restantes habilitagbes, aquelas que apresentaram numeros bastante menos
significativos foram o Ensino Basico, com 4 respondentes (2,5%), e o Doutoramento,
com 5 respondentes (3,1%). A op¢do Mestrado obteve algumas respostas também,
um total de 19 (11,8%), e a opgéao Pos-Doutoramento ndo obteve nenhuma resposta,

pelo que n&o entra na andlise de grafico.
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Habilitacdes literarias

m Ensino Basico mEnsino Secundario m Licenciatura m Mestrado m Doutoramento

Grafico 10. Distribuicdo dos inquiridos por habilitagées literarias
Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
Para além destas variaveis, também se procurou apurar a situagédo
profissional/ocupagéo dos inquiridos, concluindo-se que a grande maioria, isto € 112
(69,6%) encontra-se empregado. Quanto as restantes situagfes, obtiveram-se
respostas de 35 estudantes (21,7%), de 8 reformados (5%) e 6 desempregados
(3,7%).

Situacgédo profissional/ocupacéao

mEmpregado mEstudante mReformado ®Desempregado

Grafico 11. Distribuicdo dos inquiridos por situacéo profissional/ocupagéo

Fonte: Elaboragao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Por fim, pediu-se aos respondentes que indicassem qual era o seu salario liquido
mensal, chegando-se a conclusdo de que grande parte destes, 76 (47,2%), recebem
entre 1.000€ a 2.500€. No seguimento disto, 34 inquiridos (21,1%) recebem menos de
1.000¢€, 12 (7,5%) entre 2.500€ a 4.000€, e apenas 4 (2,5%) recebem mais de 4.000€.
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No entanto, 35 respondentes (21,7%) ndo responderam a esta questdo, o numero
equivalente a estudantes, uma vez que ainda ndo possuem qualquer tipo de
rendimentos. Relativamente aos desempregados, estes responderam que possuiam
rendimentos inferiores a 1.000€ devido, provavelmente, aos subsidios fornecidos pelo

Estado.

Salério liquido mensal

m<]1.000€ ®1.000€ a 2.500€ m2.500€ a 4.000€ =>4.000€

Gréfico 12. Distribuicdo dos inquiridos por salrio liquido mensal (percentagem valida)

Fonte: Elaboragao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Em concluséo, é possivel afirmar-se que a amostra de estudo divide-se, igualmente,
pelos dois géneros, é maioritariamente de nacionalidade portuguesa, provém das
diversas faixas etarias, possui, ha sua maioria, o grau de licenciatura, em termos de
situacdo profissional encontra-se empregada e possui um salario liquido mensal

bastante confortavel, fazendo parte, provavelmente, da classe média.

5.3. Dados relativos ao contexto de visita

Para além da andlise do perfil dos inquiridos e das principais questdes inerentes e
pertinentes para as variaveis de estudo, também se pretendeu compreender o

contexto em que o turista tinha realizado a sua visita.

Primeiramente, os respondentes foram deparados com uma questdo que lhes pedia
gue indicassem qual o motivo, ou motivos, que os tinham levado a visitar o concelho
de Arouca. O motivo que mais respostas obteve foi Familia e amigos (23,6%),
seguindo-se o Lazer (22,8%) e a Natureza (21,1%). De entre os motivos que foram
escolhidos em menor numero destacam-se os Religiosos (0,6%) e Saude e Bem-estar
(2,6%).
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Motivos da visita

1% 6%

m Natureza m Negocios

m Culturais m Gastronomia e Vinhos
m Saude e Bem-estar m Familia e amigos

m Religiosos m Desportos

Grafico 13. Motivos da visita ao concelho de Arouca

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

No seguimento disto, inquiriu-se os turistas relativamente ao facto de estarem a
realizar a visita sozinhos ou acompanhados. A concluséo foi de que quase a totalidade
dos visitantes, 152 (94,4%), havia realizado a sua experiéncia acompanhada,
enquanto que apenas 9 (5,6%) a haviam realizado sozinhos. Estes resultados ndo séo
surpreendentes uma vez que o tipo de turista que visita Arouca é aquele que viaja em
grupo, com familiares ou amigos, quer seja para visitar os Passadicos do Paiva,
conhecer o Patriménio Histoérico e Cultural do concelho ou apreciar a Gastronomia da
regido. Os nichos de turismo presentes no concelho nédo séo téo direcionados para o
turista solitario, com espirito aventureiro, apesar de também existirem estes casos,
gue se deslocam ate Arouca pelo Turismo de Natureza e préatica dos desportos e

atividades associados a este.

Realizou esta visita
160
140
120

100
80
60
40
20
0 [
Acompanhado Sozinho

Grafico 14. Contexto de visita em termos de grupo

Fonte: Elaboracao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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Outra questdo que se colocou no que diz respeito ao contexto da visita foi se os
respondentes ja conheciam Arouca, ao que 109 (67,7%), a maioria, responderam que
sim, e 52 (32,3%) responderam que ndo. Dentro da mesma questdo perguntou-se,
ainda, como haviam tomado conhecimento do destino. A opcdo que obteve,
amplamente, mais escolha foi Amigos/Familiares, com 70% das respostas.
Relativamente aos restantes meios, seguem-se a Internet com 15,7%, a Televisédo
com 9,3%, as Revistas/Jornais com 4% e os Panfletos e Guias de Viagens com 1%.
Existiam como opgéo, para além destes, os Agentes/operadores turisticos e as Feiras
de Turismo, que ndo foram escolhidas por nenhum inquirido, pelo que ndo entram na

analise do grafico.

Ja conhecia Arouca?
120

100
80
60
40

20

Sim Nao

Gréfico 15. Contexto de visita em termos de conhecimento de Arouca

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Meios de conhecimento de Arouca

m Amigos/Familiares H nternet

m Televiséao ® Revistas/Jornais

Gréfico 16. Meios de conhecimento de Arouca

Fonte: Elaboracao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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5.4. Analise do Modelo Concetual

Nesta parte do capitulo serd feita uma andlise descritiva dos indicadores utilizados na
medi¢cdo das variaveis, bem como uma avaliacdo da sua fiabilidade, e uma avaliacédo

do modelo concetual apresentado e teste das hipéteses de estudo.

Apbs a operacionalizacdo das variaveis propostas no modelo concetual construido, é
necessario verificar a fiabilidade das escalas utilizadas para medir estas. A medi¢do da
fiabilidade é fundamental, uma vez que representa 0 primeiro passo necessario para
assegurar a validade das varidveis/constructos, sendo que o indice de medi¢do da
confiabilidade mais mencionado e utilizado &, indubitavelmente, o coeficiente alfa de
Cronbach (lacobucci e Duhachek, 2003).

No seguimento disto, proceder-se-a a analise do modelo concetual, fazendo uso da
andlise bivariada de associagéo, isto €, uma relagéo linear entre duas variaveis, mais
concretamente da correlagdo momento-produto de Pearson, adequada para variaveis
de nivel de intervalo (continuas) (Pallant, 2011). Para além disto, e em ultima analise,
as hipoteses de estudo serdo testadas através do coeficiente de correlagdo de

Pearson.

5.4.1. Analise descritiva das variaveis do modelo
As variaveis de estudo foram medidas através de uma escala de Likert de 5 pontos,
com valores a variar entre 1= Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente, e

composta por multiplos itens.

As tabelas elaboradas para cada varidvel descrevem as caracteristicas, as principais
medidas de andlise e o comportamento de cada item de escala. Relativamente a
fiabilidade das escalas utilizadas, esta foi avaliada através do coeficiente alfa de
Cronbach, que varia, normalmente, entre 0 e 1 (Gliem e Gliem, 2003). De acordo com
George e Mallery (2003, citados por Gliem e Gliem, 2003), o coeficiente alfa de
Cronbach com um resultado > .9 é Excelente, > .8 é Bom, > .7 é Aceitavel, > .6 é

Questionavel, > .5 é Pobre e < .5 é Inaceitavel.

Imagem

A variavel imagem foi avaliada por meio de dois itens, revelando, em termos de
comportamento, uma média que demonstra um alto nivel de concordancia por parte
dos turistas, rondando o valor 4, tendo por base a ideia de que o numero 3 representa

o ponto médio (neutro) da escala. Isto significa que os inquiridos possuem uma
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imagem positiva e forte de Arouca, e tdo boa, ou inclusive melhor, que a de outros
destinos semelhantes.

Relativamente ao desvio padrdo, este apresenta valores ndo muito superiores a 0,
pelo que, apesar de ndo se poder dizer que as respostas sdo homogéneas, estas

também n&o apresentam valores muito divergentes da média.

No que diz respeito a fiabilidade da escala utilizada, o Cronbach Alfa apresenta o valor
de 0,934, o que significa, de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma

fiabilidade de escala excelente.

. . Desvio Cronbach
Variavel Itens Média Padrio N Alfa
1. A imagem que tenho de Arouca é
. " 4,27 ,680 161
muito positiva.
Imagem 2. A imagem que tenho de Arouca é to ,934
boa ou melhor que a de outros destinos 414 679 161

semelhantes.

Tabela 11. Analise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medicdo da Imagem
Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Compra
A variavel compra foi avaliada por meio de dez itens, revelando que, através dos
calculos da média, apenas dois atributos tiveram uma influéncia significativa na
decisdo de compra dos turistas — Beleza Natural e Paisagistica e Gastronomia e
Vinhos — uma vez que apresentam médias iguais ou superiores a 4. Os restantes
atributos encontram-se no ponto médio (ou neutro) da escala, excetuando a Oferta
Comercial, a Religido e a Vida Noturna que, com médias a rondar o valor 2,

demonstram nao ter influéncia na deciséo de compra dos turistas de Arouca.

Quanto ao desvio padrao, a maioria dos atributos apresenta valores proximos ou
superiores a 1, o que significa uma heterogeneidade nas respostas, com excecao da

Beleza Natural e Paisagistica, que apresenta um valor relativamente intermédio.

No que concerne a fiabilidade da escala utilizada, o Cronbach Alfa apresenta o valor
de 0,770, o que significa, de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma

fiabilidade de escala aceitavel.
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Variavel

Compra

Itens

1. Tradigdo, Costumes, Artesanato
2. Beleza Natural e Paisagistica

3. Interesse Histdrico e Patrimonial
4. Gastronomia e Vinhos

5. Hospitalidade e Seguranca

6. Oferta comercial

7. Atividades Desportivas e Culturais
8. Religido

9. Vida Noturna

10. Preco Acessivel

Média

3,41
4,44
3,62
4,02
3,85
2,72
3,65
2,39
2,82

3,56

Desvio
Padréo
,990
,679
,880
,884
,816
,857
1,026
1,146
1,322

,941

N
161

161

161

161

161

161

161

161

161

161

Cronbach
Alfa

, 770

Tabela 12. Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢gdo da Compra
Fonte: Elaboragao propria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Qualidade

A variavel qualidade foi avaliada por meio de seis itens, revelando, em termos de

média, valores iguais, superiores, ou muito proximos de 4, o que demonstra um

relativamente alto nivel de concordancia por parte dos turistas. Isto significa que os

inquiridos consideram ter tido uma estadia de qualidade, tendo as suas expectativas

satisfeitas.

Relativamente ao desvio padrdo, este apresenta valores ndo muito superiores a 0,

pelo que, apesar de ndo se poder dizer que as respostas sdo homogéneas, estas

também ndo apresentam valores muito divergentes da média.

No que diz respeito a fiabilidade da escala utilizada, o Cronbach Alfa apresenta o valor

de 0,821, o que significa, de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma

fiabilidade de escala boa.
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Variavel

Qualidade

Itens
1. Ao visitar Arouca, sinto que as minhas
expectativas foram satisfeitas.
2. A imagem que Arouca transmite de si

prépria é fiel as caracteristicas desta.

3. Os servigos de apoio ao turismo de
Arouca caracterizam-se pela sua

prontiddo em auxiliar o turista.

4. O destino Arouca sabe o tipo de

experiéncia que os visitantes querem.

5. Arouca possui uma paisagem natural

bastante atrativa.

6. Arouca oferece boas infraestruturas

de alojamento.

Média

4,37

4,16

3,63

3,81

4,34

3,70

Desvio
Padrao

,631

,676

732

,709

,601

,643

161

161

161

161

161

161

Cronbach
Alfa

,821

Tabela 13. Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medicdo da Qualidade
Fonte: Elaboragao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Satisfacéo

A variavel satisfacdo foi avaliada por meio de dois itens, revelando, através dos

calculos da média, um elevado grau de concordancia por parte dos turistas, com

valores superiores a 4. Isto significa que os respondentes acreditam que tiveram uma

experiéncia muito satisfatoria.

Quanto ao desvio padrdo, este apresenta valores ndo muito superiores a 0, pelo que,

apesar de ndo se poder dizer que as respostas sdo homogéneas, estas também nao

apresentam valores muito divergentes da média.

Em relagéo a fiabilidade da escala utilizada, o Cronbach Alfa apresenta o valor de

0,961, o que significa, de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma

fiabilidade de escala excelente.
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., . Desvio Cronbach | N°de
Variavel Iltens Média Padrao N Alfa ltens

1. O destino Arouca proporcionou-me
uma boa experiéncia. 4,32 ,684 161

Satisfacéo 961 2

2. A minha visita a Arouca foi muito
satisfatoria. 4,39 ,665 161

Tabela 14. Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢ao da Satisfacéo
Fonte: Elaboragao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Regresso e Recomendar

As variaveis regresso e recomendar foram avaliadas conjuntamente, apesar de terem
sido separadas na fase das correlagfes, por meio de trés itens, revelando, em termos
de média, valores superiores a 4, o que demonstra um relativamente alto nivel de
concordancia por parte dos turistas. Isto significa que existe uma probabilidade forte
de os inquiridos dizerem coisas positivas sobre Arouca e recomendar o destino a

familiares e amigos, bem como de regressar.

Relativamente ao desvio padrdo, este apresenta valores ndo muito superiores a 0,
pelo que, apesar de ndo se poder dizer que as respostas sdo homogéneas, estas
também ndo apresentam valores muito divergentes da média, excetuando o item
relativo ao regresso, que apresenta um desvio jA muito proximo do 1 e, desta forma,

uma heterogeneidade nas respostas.

No que diz respeito a fiabilidade da escala utilizada, o Cronbach Alfa apresenta o valor
de 0,801, o que significa, de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma

fiabilidade de escala boa.

L - Desvio Cronbach | N°de
Variavel Itens Média Padrao N Alfa ltens
1. dizer coisas positivas sobre Arouca a
outras pessoas 4,47 671 161
Regresso e 2. sugerir Arouca a amigos e familiares 806 3
Recomendar | como um destino para se visitar 4,41 102 161 '
3. revisitar Arouca nos préximos 12
4,10 976 161

meses

Tabela 15. Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢édo de Regresso e
Recomendar
Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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Tendo em conta que todas as escalas utilizadas nas questdes possuem, em termos de
fiabilidade, um coeficiente de alfa Cronbach superior a 7 (aceitavel), nenhum dos itens

de resposta foi excluido para analise.

5.4.2. Avaliagdo do modelo concetual e teste de hipoteses
Para se proceder a uma andlise inferencial, que engloba testes estatisticos de
associacdes (Martins, 2011), e compreender as relacdes existentes entre as seis
variaveis de estudo mencionadas anteriormente, recorreu-se ao coeficiente de
correlagdo de Pearson. A escolha deste Ultimo prende-se com o facto de que, na
presente dissertacdo, se pretende efetuar correlagbes entre variaveis intervalares,

sendo este o teste de associagdo mais adequado (Martins, 2011).

by

Fazendo uso do programa IBM SPSS procedeu-se a associagdo entre todas as
variaveis do modelo em questdo, apurando-se o nivel de correlacdo entre estas. O
coeficiente de correlagdo de Pearson varia entre +1 e -1, o que significa que uma
correlacdo de +1 corresponde a uma correlagdo positiva perfeita entre duas variaveis
e, no lado oposto, uma correlacdo de -1 corresponde a uma correlacdo negativa
perfeita (Martins, 2011). Deste modo, as correlacdes entre as variaveis sao
significativas a partir de 0,01, uma vez que séo positivas.

Para expor os resultados obtidos, necessérios para testar as hipéteses de estudo,
efetuou-se uma matriz de correlacéo entre as variaveis do modelo concetual proposto
(tabela 16). Esta demonstra que, tendo por base o coeficiente de correlacdo de
Pearson e a sua variacdo, as associacdes entre as variaveis de estudo sédo todas
positivas e estatisticamente significativas, variando entre 0,766** (Satisfacdo e

Qualidade) e 0,381** (Regresso e Imagem).
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Desvio

Variaveis ltens N Média Padrio Imagem  Qualidade Satisfacdo Recomendar
Imagem 2 161 4,2081  ,65802
Compra 10 161 3,4491 ,55307
Qualidade 6 161 4,0000 ,48448 ,691**
Satisfacéo 2 161 4,3012 ,66210 ,716** , 766**
Recomendar 2 161 4,4379  ,66087 ,644** ,703** ,632**
Regresso 1 161 4,0994  ,97599 ,381** ,504** ,451**

**:A correlagdo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral)
Tabela 16. Matriz de correlacdo entre as variaveis do modelo concetual proposto

Fonte: Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
Os resultados obtidos através das correlagbes efetuadas entre as variaveis
corroboram a premissa de que a imagem influencia todo 0 comportamento de compra
do turista e as dimensdes (variaveis de estudo) que o compdem, e que algumas

destas ultimas se influenciam entre si.

A correlagdo que obteve um valor mais baixo corresponde & associagdo da variavel
imagem com a variavel regresso: r=0,381**; p<0,01 (p corresponde ao valor de
significancia). A ideia de que a imagem de um destino influencia a intengdo de o
turista voltar a visita-lo, possui menos for¢ca em relacao as restantes correlagées, pelo
gue se pode concluir que a primeira tem um efeito moderado no segundo (hipétese 2).
No entanto, apresenta valores positivos significativos, suportando, desta forma, a
associacao proposta.

No que diz respeito a correlacdo que demonstra um valor mais elevado, surge a
associacdo entre as variaveis qualidade e satisfacdo: r=0,766**; p<0,01. Esta relacéo
sustenta o facto de que a satisfacdo que os turistas obtém da experiéncia é
amplamente afetada pela qualidade percebida da mesma (hip6tese 6). Os modelos
observados na revisdo de literatura efetuada nesta dissertacdo exibem esta sequéncia
na experiéncia da recriacdo, em que a satisfacdo surge como consequéncia direta da

qualidade.
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Por outro lado, e com um valor ndo muito elevado, apresenta-se a associagao entre as
variaveis imagem e compra: r= 0,438**; p<0,01. Este valor corrobora, embora de um
modo mais moderado, a ideia de que a imagem que um individuo tem relativamente a
um destino influencia a sua decisdo de visita-lo ou nao (hip6tese 1). Tal como muitos
autores afirmam, a imagem do lugar € preponderante no auxilio do turista na fase em
que este possui varias alternativas de destino e tem que se decidir na sua compra

final.

No seguimento destes valores, surgem as variaveis satisfacdo e regresso com a
seguinte associacgao: r= 0,451**; p<0,01. Isto valida o facto de que, se o turista estiver
satisfeito com a sua estadia, existe uma maior probabilidade de revisitar o destino,
uma vez que possui memarias positivas e agradaveis relativamente a sua visita, que

lhe despertardo a vontade de regressar ao lugar (hipétese 7).

A variavel qualidade apresenta um grau de correlagdo razoavel com a variavel
regresso, expondo o seguinte valor: r= 0,504**; p<0,01. Este valor valida a ideia de
gue existe uma maior probabilidade de o turista regressar ao destino se este lhe
proporcionar uma experiéncia com qualidade (hipotese 9).

As variaveis satisfagdo e recomendar, por sua vez, possuem uma associacao,
também, positiva e com valor significativo: r= 0,632**; p<0,01. Tal enfatiza e comprova
a premissa de que quanto mais satisfeito o turista sair da sua experiéncia, maior a
probabilidade de dizer coisas positivas sobre o destino e recomenda-lo a familiares e

amigos, tendo por base as recordacdes que retém da sua visita (hipétese 8).

Outra associacao com um valor muito préximo da anterior € aquela entre as variaveis
imagem e recomendar: r= 0,644**; p<0,01. Este valor corrobora o facto de que, tendo
o turista uma imagem positiva do lugar, ir4, certamente, transmitir opinides positivas

sobre ele e recomendar os seus familiares e amigos a visita-lo (hipétese 3).

No que diz respeito as variaveis imagem e qualidade, a correlagdo entre estas
culminou no seguinte valor: r= 0,691**; p<0,01. Este nimero valida o pensamento de
que a imagem de um destino e a qualidade percebida que o turista tem em relacdo a
este possuem uma relacdo direta, sendo que, se 0 visitante possuir uma imagem
positiva do lugar, a qualidade percebida por ele estard& em concordancia com a

primeira, evoluindo conjuntamente (hipotese 4).

As varidveis qualidade e recomendar possuem uma associagdo com um valor
consideravelmente significativo: r= 0,703**; p<0,01. Tal vem comprovar o facto de que,

se o turista obtiver uma experiéncia de qualidade, em que as suas expectativas sejam
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satisfeitas, ira, seguramente, descrever a sua estadia e o destino de forma favoravel e
apelativa perante familiares e amigos, inclusive aconselhando-os a visitar também o
lugar (hipotese 10).

Finalmente, as varidveis imagem e satisfacdo obtiveram uma correlagdo com o
segundo valor mais elevado: r= 0,716**; p<0,01. Este valor demonstra que, tal como
acontece com a qualidade, a imagem de um destino e a satisfacao que o turista obtém
da sua estadia possuem uma relacdo direta, sendo que, se o visitante possuir uma
imagem positiva do lugar, a sua visita vai ser bastante satisfatéria, e esta relagéo entre

as duas variaveis evolui sempre proporcionalmente (hipétese 5).

Tendo por base as correlagfes realizadas entre as seis variaveis de estudo — imagem,
compra, qualidade, satisfagdo, recomendar e regresso — e 0s resultados obtidos, &

possivel formular as seguintes relagdes causais:

Imagem=syp Compra Qualidade = Satisfacéo
Imagem=sp Qualidade Qualidademss Recomendar
Imagem=sp Satisfacdo Qualidade mm Regresso
Imagem==p Recomendar Satisfacdomsp Recomendar
Imagem=mp Regresso Satisfacdomsp Regresso

Deste modo, e em Uultima analise, conclui-se que as dez hipéteses de estudo
concebidas anteriormente, com base no modelo concetual proposto, sdo confirmadas

na sua totalidade.
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Hipoteses Correlactes Valor Hipdtese confirmada
H1 Imagem — Compra ,438** Sim
H2 Imagem — Regresso ,381** Sim
H3 Imagem — Recomendar ,644** Sim
H4 Imagem — Qualidade ,691** Sim
H5 Imagem — Satisfagcdo ,716%* Sim
H6 Qualidade — Satisfacéo , 166** Sim
H7 Satisfacéo === Regresso ,451** Sim
H8 Satisfacéo — Recomendar ,632%* Sim
H9 Qualidade — Regresso ,504** Sim

H10 Qualidade — Recomendar  ,703* Sim

**:A correlagéo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral)

Tabela 17. Teste das hipdteses de estudo com base no coeficiente de correlagdo de Pearson
Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Na figura 19 expde-se 0 modelo concetual proposto na sua verséo final, onde se

demonstram as associacdes encontradas entre as seis variaveis, atraves das dez

hipéteses de estudo, tendo como recurso o coeficiente de correlagédo de Pearson.
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QUALIDADE r=05047 REGRESSO

r=0,381%*
IMAGEM =0438~ | COMPRA r=0,766*
r=0,451%*
h 4
SATISFACAO r=0,632** ¥/ RECOMENDAR
r=0,644** 3

Figura 19. Modelo concetual final composto pelas correlagfes entre as variaveis de estudo
Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
Como ja foi dito previamente, e é visivel na tabela e figura anteriores, todas as
hipéteses de estudo que formaram a base da investigacdo desta dissertacao foram

confirmadas. Efetivamente, a imagem influencia todo o processo de compra do turista.

Relativamente a variavel compra, esta correlaciona-se positiva e significativamente,
ainda que a um nivel mais moderado, com a variavel imagem, confirmando-se, deste

modo, a hipotese 1.

H1: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de compra

por parte do turista.

No processo de decisdo de compra de um lugar, o turista procede a uma busca de
informacéo, o que faz com que tenha uma determinada imagem em relacéo aos varios
destinos que estdo entre as suas alternativas. A confirmagéo desta hipotese faz com
que seja possivel compreender-se que essa imagem é fundamental na avaliacdo das
opcdes que o individuo tem, uma vez que ele ir4 optar pelo lugar que lhe transmitir
uma imagem mais positiva. Quanto as variaveis referentes ao comportamento pos
compra, isto é, regresso e recomendar, ambas se correlacionaram de forma

significativa com a imagem, pelo que as hipoteses 2 e 3 puderam ser confirmadas.

H2: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de o turista

regressar.
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H3: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a probabilidade de o turista

o0 recomendar.

Esta associacdo revela que, apesar de o turista possuir ja uma imagem antes de
visitar o destino, com expectativas criadas, essa imagem vai ser alterada consoante a
experiéncia vivenciada. A nova imagem que surge serd aquela que vai determinar a
decisdo de o visitante regressar e recomendar o lugar a outros. A hipétese 2 obteve
resultados mais baixos em comparacdo com a hipotese 3, o que pode significar que a
imagem possui uma influéncia mais forte na intengdo de o turista transmitir bons

comentérios sobre o destino, do que no objetivo de revisita-lo.

As variaveis concernentes a fase da experiéncia do turista, qualidade e satisfacao,
obtiveram uma associacdo bastante significativa com a imagem, o que levou a

confirmacao das hipoteses 4 e 5.

H4: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a qualidade percebida pelo

turista.

H5: Quanto mais positiva a imagem de um lugar, maior a satisfacéo do turista.

Estes resultados comprovam que a imagem €, de facto, um dos determinantes da
qualidade percebida, uma vez que corresponde as expectativas que o individuo tem
em relacdo ao destino, e a qualidade da experiéncia depende, em grande parte, do
facto de essas expectativas terem sido satisfeitas ou ndo. J& a satisfacéo, por sua vez,
é determinada pela qualidade percebida, corresponde a avaliagdo desta Ultima, o que

significa que é influenciada, do mesmo modo, pela imagem do destino.

A correlagdo entre as variaveis qualidade e satisfagdo, que foi a associacdo mais

significativa de todas, comprova o mecanismo descrito acima e confirma a hipotese 6.

H6: A qualidade percebida tem uma influéncia positiva na satisfacao do turista.

A confirmacao desta hipétese vem dar énfase a premissa de que, como ja foi dito em
tragos gerais anteriormente, a qualidade percebida que o turista tem em relagédo ao
lugar, consequéncia do servigo que lhe é prestado comparativamente as expectativas
anteriormente formadas, vai influenciar diretamente o nivel de satisfacdo que este
obtém da mesma. Isto ocorre uma vez que a satisfagédo vai surgir da avaliacdo geral
que o visitante faz da sua experiéncia, conotando-a como satisfatoria ou nao.

Estas trés ultimas hipoteses referidas, 4, 5 e 6, estdo profundamente relacionadas e

foram, inclusive, as que obtiveram valores de correlagdo mais significativos, validando
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o papel preponderante da imagem na fase da experiéncia no destino, tendo por base

0S outros constructos qua a envolvem e se relacionam entre si.

Por outro lado, a variavel satisfacdo correlacionou-se com as variaveis regresso e
recomendar, mais uma vez, de forma positiva e significativa, confirmando-se, assim,

as hipoteses 7 e 8.

H7: Quanto maior a satisfacdo do turista relativamente a experiéncia, maior a

probabilidade de regressar.

H8: Quanto maior a satisfacéo do turista relativamente a experiéncia, maior a

probabilidade de ele recomendar o destino.

Estes resultados corroboram o facto de que a satisfagéo origina e influencia a lealdade
por parte do turista e uma comunicacdo boca a boca positiva. A hipotese 7, que diz
respeito a probabilidade de o turista regressar, possui valores menores em relacéo a
outra variavel comportamental, o recomendar. Isto acontece com todas as correlages
efetuadas com outras variaveis, e tal pode ser explicado pela especificidade do
produto turistico, uma vez que o consumidor pode nao estar tdo propenso a regressatr,
ndo por estar insatisfeito com a sua experiéncia, mas sim pelo desejo de visitar e

experienciar novos destinos.

Por fim, a variavel qualidade foi também correlacionada com as duas variaveis
comportamentais, regresso e recomendar, obtendo-se valores significativos, o que
levou a confirmacdo das duas Ultimas hipoteses de estudo, a hipdtese 9 e a hipétese
10.

Hipotese 9: Quanto maior a qualidade percebida, maior a probabilidade de o

turista regressar.

Hipo6tese 10: Quanto maior a qualidade percebida, maior a probabilidade de o

turista recomendar o destino.

Estas associa¢fes validam a ideia de que a qualidade percebida que o turista tem do
destino, sendo esta uma variavel avaliativa, vai influenciar a sua decisdo de regressar
e recomendar, duas varidveis comportamentais. Como ja foi mencionado, a qualidade
€ um precedente direto da satisfacdo e, deste modo, influencia as intencdes

comportamentais pos-compra tanto diretamente, como por meio da satisfacéo.

No presente capitulo procedeu-se a aplicacdo do modelo concetual proposto, com o

objetivo de compreender o papel da imagem no processo de compra do turista. Para
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além disto, e tendo em vista o objetivo central, testaram-se as hipoteses desenvolvidas
para se detetar a existéncia de correlagfes entre as variaveis de estudo.

A andlise dos dados quantitativos permitiu encontrar respostas para as questfes de
partida e confirmar as hipéteses que serviram de base para a investigagdo empirica.

No proximo capitulo serdo expostas todas as conclusbes consequentes da
investigacdo e as suas implicagbes praticas, bem como as limita¢gdes do estudo e
contributos e sugestdes para investigacdes futuras sobre a tematica.
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Capitulo VI — Concluséo

6.1. Conclusdes gerais e suas implicacdes praticas

A competitividade crescente a que os territérios estdo sujeitos, principalmente no setor
do turismo, leva a necessidade de uma gestdo estratégica destes através das
ferramentas do marketing. O branding territorial surge como uma das estratégias mais
benéficas para a atracdo de visitantes, tendo por base o elemento mais influente de

uma marca territorial, a imagem.

Efetivamente, o foco desta dissertacdo foi verificar se a imagem realmente tinha
impacto no comportamento de compra do turista, de modo a compreender a sua
importancia no branding de destinos e se se deveria enveredar por uma estratégia

baseada, ou com énfase, nela.

Primeiramente, a revisdo de literatura referente a marketing territorial, branding
territorial, marca, imagem, comportamento de compra do turista, permitiu um
conhecimento e fundamentacdo dos conceitos necessarios para o decorrer da
investigacdo, comprovando e oferecendo ja algumas respostas as questdes de

partida.

Para além disto, o estudo empirico, por meio de uma abordagem quantitativa, resultou
na verificagdo e confirmacdo de todas as hipéteses levantadas. Tais conclusdes
demonstram, de um modo sucinto, a necessidade de o marketer de destino se

preocupar em melhorar a imagem e a qualidade percebida do lugar.

A imagem de um destino influencia positivamente todas as variaveis que compdem o
comportamento de compra do turista: a compra, 0 regresso e recomendar (variaveis
comportamentais), e a qualidade percebida e a satisfacdo (variaveis avaliativas).
Deste modo, um turista ird, em primeiro lugar, escolher visitar o destino sobre o qual
tiver uma imagem mais positiva. Se durante a experiéncia a imagem que tinha do
destino for melhorada, existe uma maior probabilidade de ele regressar e recomenda-
lo a outros, bem como de considerar um nivel de qualidade superior e fazer uma

avaliacdo positiva da estadia, descrevendo-a como muito satisfatoria.

Neste contexto, os marketers de destino ndo devem descurar a gestdo da imagem
deste e focar-se na melhor abordagem para melhora-la. Existem variados fatores
externos que interferem no controlo da formacéo da imagem de um destino (alteracbes

climaticas, conflitos politicos, atos de terrorismo), porém, € possivel manipular alguns
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elementos que contribuem para essa formacéao, tais como a publicidade, os postos de
informacéo de turismo, relagdes publicas, agentes de viagens e operadores de tours e
instrumentos promocionais (Bigné et al., 2001).

O concelho de Arouca, o caso de estudo, possui uma imagem bastante positiva para
os turistas inquiridos, e os gestores do territorio devem usufruir dessa vantagem e

procurar desenvolver o setor turistico, elevando-o a outro patamar.

Todas as correlacBes efetuadas entre as variaveis de estudo foram positivas e
significativas, no entanto, aquelas que obtiveram valores menos significativos
associavam-se com a variavel regresso. Como ja foi dito anteriormente, isto pode nao
significar que os turistas tenham ficado insatisfeitos com a sua estadia, tendo em conta
que os valores relativos a essa questdo demonstram que ficaram muito satisfeitos,
mas talvez queiram conhecer destinos novos ou acreditem que Arouca ja ndo tem
nada de novo a oferecer-lhes numa préxima estadia. No entanto, deve haver uma
preocupacdo em alterar esse pensamento, uma vez que o regresso € um dos fatores
gue compdem a lealdade ao destino, muito importante para que haja uma ligacdo

entre o turista e o lugar.

Nesta ordem de ideias, tanto em Arouca, como noutro destino turistico, deve procurar-
se proporcionar ao turista uma experiéncia que faca com que a imagem que tem do
lugar melhore, oferecendo-lhe um servico de qualidade, uma vez que isto ira
determinar a sua satisfacdo e, consequentemente, a intencdo de voltar a visitar o lugar
e dizer coisas positivas sobre ele a familiares e amigos. Para que este mecanismo
funcione da melhor maneira, os marketers do destino devem procurar saber o nivel de
gualidade percebida que o turista tem relativamente ao destino, o seu nivel de
satisfacdo, e a sua intencdo em regressar e recomenda-lo, compreendendo, deste

modo, as falhas e decidindo qual o rumo estratégico a ser seguido.

Em suma, tendo em conta que o0 mercado turistico € bastante competitivo, os destinos
devem pegar na sua imagem, torna-la bastante positiva e apelativa, e comunica-la, de
modo a destacar-se dos seus concorrentes e atrair um numero crescente de visitantes.
No caso de Arouca, a estratégia a seguir € a mesma, sabendo-se ja que um dos

pontos a estudar e melhorar é o regresso ao destino.

6.2. LimitagcOes do estudo

No que diz respeito ao tema central da investigacdo, foram alcancados 0s objetivos

pretendidos, no entanto, existiram também algumas limitacdes para a mesma.
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Uma das maiores limitagcbes do estudo prende-se com a sazonalidade, sendo que
nesta época a afluéncia de turistas ao concelho é bastante menor e a reabertura dos
Passadicos do Paiva, a maior atracdo de Arouca, s6 se deu no dia 13 de fevereiro de
2016. Esta situacao afetou, em primeiro lugar, 0 nUmero de inquiridos que participou
no preenchimento do questionario, sendo que se conseguiu que 172 turistas o
preenchessem, porém, como alguns tiveram que ser anulados devido a respostas
incompletas ou ndo validas, conseguiu-se apenas um total de 161 inquéritos para
analise. Para além disto, a época baixa pode explicar o facto de grande parte da
amostra ser turistas nacionais, ndo havendo uma variedade de nacionalidades.

Por outro lado, a realizacdo do questionario em formato papel e por administracdo
direta dificultou a tarefa, tomando mais tempo, devendo-se referir, também, a
reniténcia por parte dos turistas em preencherem o inquérito.

Outra limitacdo é que a amostra pode ser considerada reduzida, e sendo também néo

probabilistica, impossibilita a generalizagdo dos dados recolhidos.

Para além disto, considera-se que as dimens@es das variaveis de estudo nao foram
abordadas profundamente, mantendo-se, nos inquéritos, um nimero de itens reduzido
e perguntas mais simples. Isto pode limitar o estudo das variaveis do modelo

concetual, ndo abrangendo todos 0s conceitos inerentes a estas.

Relativamente ao caso de estudo, o concelho de Arouca, a escassez de informagéo
sobre este foi também uma limitagdo, uma vez que muitos dos dados necessarios so
se encontram no website do municipio, em relatérios elaborados por este ou pela

Associacdo Geoparque Arouca, ou em outro tipo de websites sobre o concelho.

6.3. Contributos e sugestdes para investigagdes futuras

A presente investigagdo contribuiu para analisar uma area de estudo relativamente
recente e que, apesar de ja possuir varias contribuicbes sobre o tema, ndo possui
muitas investigacbes que envolvam o estudo da relacdo da imagem com todas as

variaveis do comportamento de compra do turista.

Para além disto, esta dissertacdo incidiu na analise de uma regido rural que se esta a
desenvolver e a crescer no setor turistico, podendo auxiliar os responséaveis pela
gestao estratégica do territério a compreender as percecdes dos turistas e a criar
estratégias de branding e melhoria da imagem de Arouca. O turismo é um setor
economico que tem gerado muita riqueza e postos de trabalho, e pode, por isso,

revitalizar o concelho.
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Em termos de sugestbes para investigacdes futuras, seria interessante colmatar as
limitagGes referidas. Sugere-se a extenséo do estudo a diferentes tipos de destino e o
aprofundamento das variaveis através de uma abordagem multidimensional. Para
além disto, procurar realizar a investigagdo com mais tempo e em épocas altas, em

gue seja possivel estudar uma amostra mais ampla.

Por outro lado, também seria interessante envolver numa investigacdo em torno desta
tematica as entidades responsaveis pela gestdo do territério, em termos de setor
turistico, para apurar como é feita essa gestéo e a opinido dos mesmos em relacéo ao
tema e aos conceitos associados a este. Neste caso, optar-se-ia por uma abordagem
metodolégica mista, adotando-se métodos de recolha de dados qualitativos e

gquantitativos.
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II\

Universidade do Minho

O presente estudo enquadra-se numa investigacdo de Mestrado em Marketing e Estratégia (Universidade do Minho),
tendo como objetivo estudar e analisar o papel da imagem no comportamento de compra do turista, aplicado ao concelho
de Arouca. O questionario é an6nimo e tem uma duracdo aproximada de 5 minutos. Os resultados serdo analisados de
forma agregada, sendo garantida a confidencialidade.

Sara Vasconcelos Cardoso
Investigadora de Mestrado

COMPREENDER E ANALISAR A IMAGEM TERRITORIAL. CONTRIBUTO PARA O COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO TURISTA

| — Contexto de Visita

Por favor, responda ao questionario considerando a sua experiéncia como visitante do concelho de Arouca. Obrigado
pela sua colaboracéo.

1. A sua visita ao concelho de Arouca deveu-se a motivos do tipo:
(Por favor, coloque na opcao (ou opgdes) que melhor descreve a sua situagao)

Natureza O Gastronomia e Vinhos [ Familia ou Amigos O Desportos O
Negdcios O Lazer O Religiosos O

Culturais O Saude e Bem-estar O Outro O (por favor, especifique)

2. Realizou esta visita: Sozinho O Acompanhado O (eu + (n°) pessoas)

3. Ja conhecia Arouca? Sim O N&o O

3.1. Como tomou conhecimento do destino?
(Por favor, coloque na opcao (ou opgdes) que melhor descreve a sua situagéo)

Agentes/Operadores turisticos [ Amigos/Familiares O Televisdo O
Panfletos e guias de viagens O Internet O

Feiras de turismo O Revistas/Jornais O




4. Por favor, avalie o grau de importancia dos seguintes atributos, tendo em conta a influéncia que estes tiveram na sua
decisdo de visitar o concelho de Arouca. Coloque na opcdo que melhor descreve a sua opinido (para cada uma),
numa escala de 5 pontos. Os valores variam de “1 = Nada Importante” a “5 = Extremamente Importante”, onde:

1 = Nada Importante 2 = Pouco Importante 3 = Importante 4 = Muito Importante 5 = Extremamente Importante
Tradigdo, Costumes, Artesanato 1 2 3 4 5
Beleza Natural e Paisagistica 1 2 3 4 5
Interesse Historico e Patrimonial 1 2 3 4 5
Gastronomia e Vinhos 1 2 3 4 5
Hospitalidade e Seguranca 1 2 3 4 5
Oferta comercial 1 2 3 4 5
Atividades Desportivas e Culturais 1 2 3 4 5
Religido 1 2 3 4 5
Vida Noturha 1 2 3 4 5
Preco Acessivel 1 2 3 4 5

Il — Imagem de Arouca e Avaliagdo da Visita

5. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, avaliando a imagem que tem
relativamente a Arouca. Coloque na op¢do que melhor descreve a sua opinido (para cada uma), numa escala de 5
pontos. Os valores variam de “1 = Discordo Totalmente” a “5 = Concordo Totalmente”, onde:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo 3 = N&o Concordo nem Discordo 4 = Concordo 5 = Concordo Totalmente
A imagem que tenho de Arouca € muito positiva 1 2 3 4 5
A imagem que tenho de Arouca é tdo boa ou melhor que a de outros destinos semelhantes 1 2 3 4 5

6. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, avaliando a sua visita ao concelho de
Arouca. Coloque na opgdo que melhor descreve a sua opinido (para cada uma), numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1 = Discordo Totalmente” a “5 = Concordo Totalmente”, onde:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo 3 = Néo Concordo nem Discordo 4 = Concordo 5 = Concordo Totalmente
Ao visitar Arouca, sinto que as minhas expectativas foram satisfeitas 1 2 3 4 5
A imagem que Arouca transmite de si propria é fiel as caracteristicas desta 1 2 3 4 5
Os servicos de apoio ao turismo de Arouca caracterizam-se pela sua prontiddo em auxiliar o turista 1 2 3 4 5
O destino Arouca sabe o tipo de experiéncia que os visitantes querem 1 2 3 4 5
Arouca possui uma paisagem natural bastante atrativa 1 2 3 4 5
Arouca oferece boas infraestruturas de alojamento 1 2 3 4 5




7. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, avaliando a sua visita ao concelho de
Arouca. Coloque na opcao que melhor descreve a sua opinido (para cada uma), numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1 = Discordo Totalmente” a “5 = Concordo Totalmente”, onde:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo 3 = Né&o Concordo nem Discordo 4 = Concordo 5 = Concordo Totalmente
O destino Arouca proporcionou-me una boa experiéncia 1 2 3 4 5
A minha visita a Arouca foi muito satisfatéria 1 2 3 4 5

8. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, avaliando a imagem e informacdes
relativas ao concelho de Arouca, que lhe foram transmitidas. Coloque na opcdo que melhor descreve a sua opinido
(para cada uma), numa escala de 5 pontos. Os valores variam de “1 = Discordo Totalmente” a “5 = Concordo
Totalmente”, onde:

1 = Discordo Totalmente 2 = Discordo 3 = Na&o Concordo nem Discordo 4 = Concordo 5 = Concordo Totalmente

Arouca transparece uma imagem positiva e forte | 1 2 3 4 5

Antes de visitar o destino, foram-me descritas caracteristicas que considero indesejaveis | 1 2 3 4 5

Algumas dessas caracteristicas indesejaveis revelaram ser exageradas e falsas | 1 2 3 4 5

9. Considere as seguintes afirmagdes. Por favor, coloque na op¢do que melhor descreve a sua opinido (para cada
uma), huma escala de 5 pontos. Os valores variam de “1 = Muito Improvavel” a “5 = Muito Provavel”, onde:

1 = Muito Improvével 2 = Improvavel 3 = Neutra 4 = Provavel 5 = Muito Provével

Quando pensa no concelho de Arouca, gual a probabilidade de ...:

...dizer coisas positivas sobre Arouca a outras pessoas | 1 2 3 4 5

... sugerir Arouca a amigos e familiares como um destino para se visitar | 1 2 3 4 5

...Tevisitar Arouca nos proximos 12 meses | 1 2 3 4 5

11 — Perfil dos inquiridos

10. Dados demograficos: a) Género: Masculino O Feminino O b) Nacionalidade:
c) Idade: 18-24anos O 25-34 anos O 35-44 anos O
45-54 anos O 55-64 anos O 65 anos ou mais O
d) Pais de residéncia: e) Cidade de residéncia:
f) Educagdo:  Ensino Bésico O Ensino Secundario O Licenciatura O

Mestrado O Doutoramento O P6s-Doutoramento O




g) Ocupacdo: Empregado O Estudante O Reformado O Desempregado O

h) O seu salario liquido mensal €:
Inferior a 1.000€ OJ de 1.000€ a 2.500€ O de 2.500€ a 4.000€ O Superior a 4.000€ I

Chegou ao final do preenchimento do inquérito. A sua colaboracéo é muito apreciada. Muito obrigada.




II\

Universidade do Minho

Este estudio forma parte de una investigacion de Méaster en Marketing y Estrategia (Universidade do Minho), con el fin de

estudiar y analizar el papel de la imagen en el comportamiento de compra del turista, aplicado al municipio de Arouca. El

cuestionario es anénimo y toma aproximadamente 5 minutos. Los resultados seran analizados de forma agregada, con
confidencialidad garantizada.

Sara Vasconcelos Cardoso

Investigadora de Master

COMPRENDER Y ANALIZAR LA IMAGEN TERRITORIAL. CONTRIBUCION AL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL TURISTA

| — Contexto de Visita

Por favor, responda al cuestionario considerando su experiencia como visitante del municipio de Arouca. Gracias por su
colaboracion.

1. Su visita al municipio de Arouca fue debido a motivos de tipo:
(Por favor, coloque na opcao (ou opgdes) que melhor descreve a sua situagao)

Naturaleza O Gastronomiay Vinos [ Familia o Amigos O Deportes O
Negocios O Ocio O Religiosos O

Culturales O Salud y Bienestar O Otro O (por favor, enumere)

2. Hizo esta visita: So6lo O Acompafiado O (yo + (n°) personas)

3. ¢Ya conocia Arouca? Si O No O

3.1. ;CAmo se enterd del destino?
(Por favor, ponga en la opcion (u opciones) que mejor describe su situacion)

Agentes/Operadores turisticos [ Amigos/Familiares O Television O
Folletos y guias de viaje O Internet O
Ferias de turismo O Revistas/Periddicos [




4. Por favor evalue el grado de importancia de los siguientes atributos, teniendo en cuenta la influencia que estos
tuvieron en su decision de visitar el municipio de Arouca. Ponga en la opcion que mejor describa su opinion (para
cada uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van desde "1 = Nada importante' a "5 = Extremadamente
Importante™, donde:

1 = Nada Importante 2 = Poco Importante 3 = Importante 4 = Muy Importante 5 = Extremadamente Importante
Tradicion, Costumbres, Artesanato 1 2 3 4 5
Belleza Natural y el Paisaje 1 2 3 4 5
Interés Histdrico y Patrimonial 1 2 3 4 5
Gastronomia y Vinos 1 2 3 4 5
Hospitalidad y Seguridad 1 2 3 4 5
Oferta comercial 1 2 3 4 5
Atividades Deportivas y Culturales 1 2 3 4 5
Religién 1 2 3 4 5
Vida Nocturna 1 2 3 4 5
Precio Accesible 1 2 3 4 5

Il — Imagen de Arouca y Evaluacion de la Visita

5. Por favor, indique su grado de concordancia con las siguientes afirmaciones, evaluando la imagen que tiene de
Arouca. Ponga [ en la opcion que mejor describa su opinion (para cada uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van
desde “1 = Totalmente en Desacuerdo” a “S = Totalmente de Acuerdo”, donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo 2 = En Desacuerdo 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 = De Acuerdo 5 = Totalmente de Acuerdo

La imagen que tengo de Arouca es muy positiva 1 2 3 4 5

La imagen que tengo de Arouca es tan buena o mejor que la de otros destinos similares 1 2 3 4 5

6. Por favor, indique su grado de concordancia con las siguientes afirmaciones, evaluando la imagen que tiene de
Arouca. Ponga [ en la opcion que mejor describa su opinion (para cada uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van
desde “1 = Totalmente en Desacuerdo” a “5 = Totalmente de Acuerdo”, donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo 2 = En Desacuerdo 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 = De Acuerdo 5 = Totalmente de Acuerdo

Al visitar Arouca, siento que se han cumplido mis expectativas 1 2 3 4 5
La imagen que Arouca transmite de si mismo es fiel a las caracteristicas de este 1 2 3 4 5
Los servicios de apoyo al turismo de Arouca se caracterizan por su disposicion a ayudar al turista 1 2 3 4 5
El destino Arouca sabe el tipo de experiencia que los visitantes desean 1 2 3 4 5
Arouca tiene un paisaje natural bastante atractivo 1 2 3 4 5
Arouca ofrece buenas infraestructuras de alojamiento 1 2 3 4 5




7. Por favor, indique su grado de concordancia con las siguientes afirmaciones, evaluando la imagen que tiene de
Arouca. Ponga [ en la opcion que mejor describa su opinion (para cada uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van
desde “1 = Totalmente en Desacuerdo” a “5 = Totalmente de Acuerdo”, donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo 2 = En Desacuerdo 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 = De Acuerdo 5= Totalmente de Acuerdo

El destino Arouca me proporciond una buena experiencia 1 2 3 4 5

Mi visita a Arouca fue muy satisfactoria 1 2 3 4 5

8. Por favor, indique su grado de concordancia con las siguientes afirmaciones, evaluando la imagen que tiene de
Arouca. Ponga X en la opcidn que mejor describa su opinion (para cada uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van
desde “1 = Totalmente en Desacuerdo” a “5 = Totalmente de Acuerdo”, donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo 2 = En Desacuerdo 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 = De Acuerdo 5 = Totalmente de Acuerdo

Arouca divulga una imagen positiva y fuerte | 1 2 3 4 5

Antes de visitar el destino, me describieron caracteristicas que considero indeseables | 1 2 3 4 5

Se encontrd que algunas de estas caracteristicas no deseables eran exageradas y falsas | 1 2 3 4 5

9. Considere las siguientes afirmaciones. Ponga en la opcién que mejor describa su opinién (para cada uno) en una
escala de 5 puntos. Los valores van desde “1 = Muy Improbable” a “5 = Muy Probable”, donde:

1 = Muy Improbable 2 = Improbable 3 =Neutra 4 = Probable 5 = Muy Probable

Cuando piensa en el municipio de Arouca, cual es la probabilidad de ...:

...decir cosas positivas sobre Arouca a otras personas | 1 2 3 4 5

... sugerir Arouca a amigos y familiares como un destino para visitar | 1 2 3 4 5

...revisitar Arouca en los proximos 12 meses | 1 2 3 4 5

111 — Perfil de los encuestados

10. Datos demograficos: a) Género: Masculinod  Feminino O b) Nacionalidad:

c) Edad: 18-24 afios O 25-34 afios O 35-44 afios O
45-54 afios O 55-64 afios O 65 afioso mas O

d) Pais de residencia: e) Ciudad de residencia:

f) Educacion: Educacion Bésica O Educacion Media O Graduacion O

Master O Doctoral O Post-Doctoral [




g) Ocupacion: Empleado O Estudiante O Retirado O Parado O

h) Su remuneracién liquida mensual es:
Inferior a 1.000€ OJ de 1.000€ a 2.500€ O de 2.500€ a 4.000€ O Superior a 4.000€ I

Llegé al final del cuestionario. Su colaboracién es muy apreciada. Muchas gracias.




II\

Universidade do Minho

This study is part of a research for a Master in Marketing and Strategy (Universidade do Minho), and its purpose it’s to

study and analyze the role of image in the tourist buying behavior, applied to county Arouca. The questionnaire is

anonymous and takes approximately 5 minutes. The results will be analyzed in an aggregated form, with guaranteed
confidentiality.

Sara Vasconcelos Cardoso

Master Researcher

TO STUDY AND ANALYZE THE TERRITORIAL IMAGE. CONTRIBUTION TO THE TOURIST BUYING
BEHAVIOR

| — Context of the Visit

Please answer the survey considering your experience as a visitor of Arouca. Thank you for your collaboration.

1. Your visit to Arouca municipality was due to the type reasons:
(Please put Xl on the option (or options) that best describes your situation)

Nature O Gastronomy and Wines O Family or Friends O Sports O
Business O Recreation O Religion O

Culture 0O Health and Wellness O Other O (please, specify)

2. Performed this visit: Alone O Accompanied O (me + (n°) people)
3. Did you already know Arouca? Yes [ No O

3.1. How did you find out about the destination?
(Please put Xl on the option (or options) that best describes your situation)

Agents/Tourist Operators [ Friends/Family O Television O
Brochures and travel guides O Internet O

Tourism fairs O Magazines/Newspappers O




4. Please rate the degree of importance of the following attributes, taking into account the influence that they had in
your decision to visit Arouca. Put [XI on the option that best describes your opinion (for each one of them) on a 5-point
scale. The values range from "1 = Unimportant” to "5 = Extremely Important”, where:

1 = Unimportant 2 = Not very Important 3 = Important 4 = Very Important 5 = Extremely Important
Tradition, Mores, Crafts 1 2 3 4 5
Natural Beauty and Landscape 1 2 3 4 5
History and Heritage Interest 1 2 3 4 5
Gastronomy and Wines 1 2 3 4 5
Hospitality and Security 1 2 3 4 5
Commercial offer 1 2 3 4 5
Sport and Cultural Activities 1 2 3 4 5
Religion 1 2 3 4 5
Night Life 1 2 3 4 5
Affordable Price 1 2 3 4 5

Il — Arouca’s Image and Evaluation of the Visit

5. Please indicate your level of agreement with the following statements, assessing the image that you have of Arouca.
Put IXI on the option that best describes your opinion (for each one of them) on a 5-point scale. The values range from "1
= Strongly Disagree™ to "5 = Strongly Agree™, where:

1 = Strongly Disagree 2 = Disagree 3 = Neither Agree nor Disagree 4 =Agree 5= Strongly Agree

The image that | have of Arouca is very positive 1 2 3 4 5

The image that | have of Arouca is as good or better than other similar destinations 1 2 3 4 5

6. Please indicate your level of agreement with the following statements, assessing the image that you have of Arouca.
Put XI on the option that best describes your opinion (for each one of them) on a 5-point scale. The values range from "1
= Strongly Disagree' to '5 = Strongly Agree", where:

1 =Strongly Disagree 2 = Disagree 3 = Neither Agree nor Disagree 4 =Agree  5=Strongly Agree

By visiting Arouca, | feel that my expectations were met 1 2 3 4 5
The image that Arouca transmits of itself is faithful to its characteristics 1 2 3 4 5
Arouca’s tourism support services are characterized by its readiness to assist the tourist 1 2 3 4 5
The destination Arouca knows the kind of experience that visitors want 1 2 3 4 5
Arouca has a natural landscape very attractive 1 2 3 4 5
Arouca offers good accommodation infrastructures 1 2 3 4 5




7. Please indicate your level of agreement with the following statements, assessing the image that you have of Arouca.
Put IXI on the option that best describes your opinion (for each one of them) on a 5-point scale. The values range from 1
= Strongly Disagree' to "'5 = Strongly Agree", where:

1 =Strongly Disagree 2 = Disagree 3 = Neither Agree nor Disagree 4 =Agree 5= Strongly Agree

The destination Arouca provided me a good experience 1 2 3 4 5

My visit to Arouca was very satisfactory 1 2 3 4 5

8. Please indicate your level of agreement with the following statements, assessing the image that you have of Arouca.
Put XI on the option that best describes your opinion (for each one of them) on a 5-point scale. The values range from "1
= Strongly Disagree' to "'5 = Strongly Agree", where:

1 = Strongly Disagree 2 = Disagree 3 = Neither Agree nor Disagree 4 =Agree 5= Strongly Agree

Arouca discloses a positive and strong image | 1 2 3 4 5

Before visiting the destination, it were described to me characteristics that | consider undesirable | 1 2 3 4 5

Some of these undesirable characteristics were found to be exaggerated and false | 1 2 3 4 5

9. Consider the following statements. Please put Xl on the option that best describes your opinion (for each one of them)
on a 5-point scale. The values range from "1 = Very Unlikely™ to '5 = Very Likely", where:

1 =Very Unlikely 2 = Unlikely 3 = Neutral 4 = Likely 5 = Very Likely

When you think of Arouca, how likely are you going to...:

...say positive things about Arouca to other people | 1 2 3 4 5

... suggest Arouca to friends and family as a destination to visit | 1 2 3 4 5

...revisit Arouca in the next 12 months 1 2 3 4 5

111 — Profile of Respondents

10. Demographic data: a) Gender: Male O Female O b) Nationality:
c) Age:  18-24 yearsold O 25-34 years old O 35-44 years old O
45-54 years old O 55-64 years old O 65 years old or + O
d) Country of residence: e) City of residence:
f) Education:  Basic Education O Secondary Education O Bachelor degree O
Master’s degree O PhD O Post-doctoral O




g) Occupation: Employed O Student O Retired O Unemployed O

h) Your net monthly salary is:
Bellow 1.000€ O Between 1.000€ and 2.500€ O Between 2.500€ and 4.000€ O Above 4.000€ O

You have reached the end of the inquiry. Your collaboration is greatly appreciated. Thank you.




