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RESUMO ANALITICO

Este projeto visa avaliar as condicoes de base para a implementacao do produto
turistico party boat no Rio Minho, identificando um publico-alvo, os seus interesses e
motivacoes, e ainda as caracteristicas turisticas da regido.

O Minho, pelas suas paisagens, pela sua historia, pela sua diversidade geografica,
e ainda por apresentar tradicoes e um variado patrimonio material e imaterial, estd
perfeitamente apto para trazer uma experiéncia diferenciadora e dinamica para o seu
conjunto. A dgua, e a ndutica serdo um complemento para proporcionar a realizacdo do
party boatno Rio Minho.

Desta forma, foram utilizados métodos para facilitar a investigacao e testar a sua
viabilidade, através de inquéritos por questiondrio aplicados na empresa Living Tours,
servindo de base analitica para este projeto, tendo em vista o sucesso deste produto
turistico.

Neste projeto foram analisados objetivos como, as caracteristicas turisticas e a
oferta turistica da regido do Minho, avaliar a navegabilidade do Rio Minho, e identificar o
perfil do turista que procura este tipo de eventos como 0 party boat, relacionar com o
perfil do turista ndutico, e ainda, as suas principais motivacoes e caracteristicas.

Concluiu-se que, os ultimos 33 quilémetros do Rio Minho sdo mais apropriados
para navegacao, visto que, apresenta uma maior profundidade e um caudal maior. O
ideal seria implementar o party boatentre Vila Nova de Cerveira e Caminha.

Recomenda-se para estudos futuros que a amostra seja um pouco maior para
obter mais resultados, e para que a investigacao ndo seja tao limitada. Ainda, apostar em
entrevistas direcionadas para este publico-alvo, e implementar este estudo em novas

areas e/ou regioes, de modo a verificar a sua viabilidade e comparar os resultados.

Palavras-chave: Party boat, Turismo Nautico; Rio Minho; Turismo de Eventos



ABSTRACT

This project aims to assess the basic conditions for implementing a party boat
tourism product on the River Minho, identifying a target audience, their interests and
motivations, as well as the tourist characteristics of the region.

The Minho, due to its landscapes, its history, its geographical diversity and its
traditions and varied tangible and intangible heritage, is perfectly suited to bringing a
differentiating and dynamic experience to the region. Water and boating will
complement the party boat experience on the River Minho.

In this way, methods were used to facilitate the research and test its viability,
through questionnaire surveys of the Living Tours company, which will serve as the basis
for analysis of this project, for the success of this tourism product.

This project analyzed objectives such as the tourist characteristics and tourist
offer of the Minho region, evaluating the navigability of the River Minho, and identifying
the profile of the tourist looking for this type of event such as the party boat, relating it to
the profile of the nautical tourist, as well as their main motivations and characteristics.

It was concluded that the last 33 kilometers of the River Minho are more suitable
for boating, as it is deeper and has a greater flow. The ideal would be to implement a
party boatbetween Vila Nova de Cerveira and Caminha.

For future studies, it is recommended that the sample be slightly larger to obtain
more results and so that the research is not so limited. It would also be ideal to focus on
interviews aimed at this target audience, and to implement this study in new areas

and/or regions to verify its viability and compare the results.

Keywords: Party boat, Nautical Tourism; River Minho; Event Tourism
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0- INTRODUGAO

O presente estudo, realizado no ambito do Curso de Mestrado em Gestdo do
Turismo da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Instituto Politécnico do Porto, tem
como principal objetivo analisar a viabilidade de desenvolvimento do party boat como
produto turistico, e a sua implementacdo no Rio Minho.

A escolha deste tema resulta da vontade de explorar algo inovador e dindmico
na drea do Turismo, e do entendimento de que este produto podera representar uma
oportunidade de expansao de negocio.

Neste contexto, foram tracados 5 objetivos especificos:

e Objetivo 1 - identificar as caracteristicas geograficas, naturais, culturais e
turisticas do Rio Minho;

e Objetivo 2 - analisar a oferta turistica existente na regiao;

e Objetivo 3 - investigar as condic¢oes de navegabilidade do Rio Minho para
a operacdo de um party boat;

e Objetivo 4 - avaliar o interesse do publico-alvo em atividades como o
party boatassociadas a eventos;

e Objetivo 5 - identificar o perfil e as preferéncias dos turistas interessados
na realizacao do party boat.

Em relacdo a estrutura, o presente documento encontra-se dividido em 2 partes.
A primeira parte, que compreende os capitulos 1 a 6, apresenta a revisdo da literatura,
abordando conceitos fundamentais e relevantes para o posterior desenvolvimento do
projeto. Para além da contextualizacdo da temadtica e dos principais conceitos, ¢ ainda
apresentada a andlise efetuada a regido do Minho, bem como aos seus produtos e
recursos turisticos; incluindo as relativas ao Rio Minho. Por ultimo, sdo ainda abordadas
as tematicas do turismo nautico e do turismo de eventos, que enquadram o projeto que
se apresenta, e, sendo igualmente apresentado o conceito de party boat, e alguns
exemplos de party boats existentes em Portugal e no mundo.

A segunda parte, mais centrada na apresentacdo e discussao projeto
desenvolvido, integra 5 capitulos (7 a 11). No capitulo 7, relativo & metodologia,
apresentam-se os objetivos da investigacao (geral e especificos), os instrumentos de

recolha e andlise de dados e ainda o processo de amostragem adotado.
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No capitulo 8, sdo apresentados e analisados os dados resultantes da aplicacao
de um inquérito por questiondrio, utilizando técnicas de andlise descritiva.

Seguidamente, no capitulo 10, sdo expostas as propostas para o party boatno Rio
Minho. Por fim nos capitulos 10 e 11, sdo elencadas as consideracdes finais e principais

conclusdes do estudo, bem como as limitacdes e recomendacoes para estudos futuros.
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CAPITULO 1 - PRODUTO TURISTICO

1.1 Conceito produto turistico

Um produto turistico pode ser definido como algo que pode ser oferecido aos
turistas para que estes visitem um determinado destino turistico. Os que assumem
influéncia nas necessidades de lazer e prazer dos turistas, e sejam fora do seu local de
residéncia sdo classificados como produtos turfsticos (Hajra & Muhammed, 2019). E
importante entender o seu conceito, a sua influéncia no turismo e de que forma é
contextualizado na literatura.

Segundo a UNWTO (s.d), um produto turistico é considerado um conjunto de
elementos tangiveis e intangiveis, por exemplo, recursos culturais, atracoes, atividades,
servicos com uma importancia especifica que incorpora o marketing-mix do destino, e
que acrescenta aspetos emocionais para potenciais clientes. O produto turistico,
apresenta, ainda, um preco estipulado, e ¢ vendido através dos canais de distribuicao
com um determinado ciclo de vida.

Um dos grandes desafios para os destinos turisticos € transformar os recursos
existentes em produtos turisticos. Determinado recurso pode apresentar todas as
caracteristicas necessdrias para tornar-se num produto turistico, mas ainda ndo estar
apto para ser distribuido ou comercializado. E um percurso intenso, e longinquo que os
destinos tém de percorrer para oferecer produtos turisticos de exceléncia.

Por outro lado, um produto turistico pode ser visto como tudo aquilo que o turista
consome. Cunha (1997), declara que os elementos de um produto turistico devem incluir,
0S recursos turisticos, por exemplo, 0s recursos naturais (ponto principal da oferta) como
o clima, a flora e a fauna; recursos historicos e culturais, entre outros; as superestruturas,
sendo necessdrias e indispensaveis para acomodar e/ou manter o turista ocupado no seu
tempo livre de lazer, como as unidades de alojamento, a restauracao, e até mesmo as
atividades de divertimento; as deslocacoes e acessibilidades que sdo extremamente
necessdrias para o turista poder se locomover de um lado para o outro; a hospitalidade
do servico, € um fator relevante que ird fazer toda a diferenca na expectativa do turista

em relacao ao destino em questao.
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Assim, emerge o conceito de produto turistico global, caracterizado por uma
experiéncia abrangente e complexa que integra tanto os elementos turisticos de natureza
comercial quanto os ndo comerciais. Compreende uma variedade de atividades que se
estendem desde aquelas fundamentais até as complementares, visando incentivar a
mobilidade dos turistas em direcao aos destinos.

Ainda, os produtos turisticos tém trés componentes bdsicos associados: O primeiro
componente diz respeito as atracoes, sendo estas primordiais, pois o turista so fica
motivado e escolhe determinado destino turistico, se este tiver atracoes. A
acessibilidade, em segundo lugar, é o meio pelo qual o turista chega ao seu destino
escolhido, onde estdo as atracOes turisticas. Essas atracOes teriam uma relevancia
substancialmente diminuida caso estivessem situadas em locais de dificil acesso, ou seja,
a presenca de meios de transporte acessiveis torna-se essencial para viabilizar a chegada
dos turistas aos destinos almejados. Como terceiro componente, o alojamento, que
funciona como um complemento e desempenha um papel fundamental e bdsico para os

destinos turisticos (Hajra & Muhammed, 2019).
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CAPITULO 2 - REGIA0O DO MINHO

2.1 - Produtos e recursos turisticos da regido do Minho

A regido do Norte é caracterizada como um destino peculiar no que diz respeito
a0s vastos recursos turisticos, nomeadamente, o patrimonio cultural, recursos naturais,
e, ainda os recursos endogenos. O Norte dispde de vdrios locais que fazem parte do
patrimonio mundial da UNESCO, sendo adicionalmente rico em patrimonio imaterial
(por exemplo os Caminhos de Santiago). Esta regido, é um destino de Turismo de
Natureza, apresentando recursos naturais que sao indispensdveis para desenvolver
atividades de lazer e desporto, como rafting, climbing, hiking, entre outros. Ainda na
vertente dos recursos naturais, a regiao Norte, possui uma linha costeira, rios e albufeiras,
que sdo uma mais-valia para desenvolver o Turismo Ndutico, como a vela, canoagem, e
até mesmo o Turismo de Cruzeiros. O mar e o sol sdo elementos atrativos, que
contribuem para a oferta de praias que potenciam o desenvolvimento do Turismo
Costeiro e do Turismo de Saude e bem-estar, devido as caracteristicas terapéuticas do
mar. Por outro lado, a gastronomia e vinhos, a cultura popular e a hospitalidade que esta
regido disponibiliza, contribuem para o enriquecimento e desenvolvimento turistico da
regido (Comissdo de Coordenacio e Desenvolvimento Regional do Norte, 2023, p. 97-
99).

A regido do Minho por se apresentar como uma submarca da promoc¢ao turistica
da regido Norte, quando se ouve falar desta, o Norte de Portugal estd sempre associado.
Desta forma, segundo o turismo centro de Portugal (2019), os produtos ancora do Minho
sdo, o Turismo de Natureza, Turismo Ndutico, Touring Cultural e paisagistico,
Gastronomia e Vinhos, Turismo Religioso, e por ultimo Golfe.

O Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015), afirma que a existéncia dos
recursos oferece a cada sub-regiao ou sub-destino, uma enormidade de produtos ancora
e complementares que permitird aos visitantes um conjunto de experiéncias diversas, e
poderd considerar a sua prolonga estadia no destino em questao.

A regido do Minho localiza-se a norte de Portugal, composta por 24 concelhos. A
norte faz fronteira com a Galiza (Espanha), e a Oeste com o Oceano Atlantico (Figura 1).

Esta regido é associada ao seu cendrio verde e natural, com uma enorme abundancia de
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dgua, e um terreno bastante montanhoso e rico de biodiversidade. E ainda caracterizada
pelos vales e praias existentes. A paisagem € o que reflete o seu estilo e qualidade de vida

(Fernandes & Richards, 2021).
Figura 1: Regiao Minho
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Fonte: Fernandes & Richards, 2021

O Minho destaca-se pela sua diversidade geografica, a juncdo do mar, da
montanha e do rio que torna esta regido unica, de igual forma, os recursos, tradicoes e
ainda as praticas rurais e urbanas da antiguidade desta regido. Assim, € considerada “um
anfiteatro voltado para o mar — o mais perfeito que existe no territorio portugués”

(Ribeiro, 1995, como citado em Valima, s.d).

No que diz respeito ao perfil do turista que visita o0 Minho, e com base de um
estudo da CCDRN (2011), serdo apresentados os seguintes resultados:

- A maior parte dos turistas (cerca de 77,1%) visita a regido do Minho com o
proposito de lazer, recreio e férias, e cerca de 71,5% viaja em familia;

- Mais de metade dos turistas pertencem a faixa etdria entre os 25-44 anos, e com
habilitacOes de nivel superior;

- O “passa-palavra” é aquilo que mais circula sobre o tema da regido do Minho

entre familiares e amigos;
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- Para mais de metade dos turistas, a visita ja se repetiu mais de 4 vezes (nos
ultimos 5 anos), e apenas para 25,5% dos turistas a visita é a primeira vez;

- Os alojamentos mais provenientes com a preferéncia deste perfil de cliente, sdo
os hotéis e as pousadas (cerca de 56,9%);

- Globalmente, o gasto médio didrio é inferior a 50€, e apenas para 38,4% 0s gastos
didrios variam entre 0s 50 e 0s 100€;

- O meio de deslocacao mais utilizado é o automovel, com 67,7%, seguindo de o

avido, utilizado por 26,9% dos turistas que se deslocam até a regido.

De acordo com a UNWTO (Glossary of tourism terms, sem data), um destino
turistico é um espaco fisico que tenha, ou ndo, fronteiras administrativas e/ou analiticas,
onde o visitante poderd pernoitar. Inclui ainda, produtos e servicos, atividades e
experiéncias. Um destino terd de ter todas as partes interessadas a trabalhar em conjunto
para uma possivel rede maior para criar destinos com uma maior dimensdo. Desta
forma, a sua imagem e identidade podem influenciar a competitividade no mercado.

A peca fundamental para um destino turistico ter uma posicdo positiva no
mercado turistico numa escala mundial, ¢ a competitividade e a sua vantagem
competitiva perante os restantes destinos (Leung & Baloglu, 2013).

Abreu-Novais et al. (2016), acrescentam que os destinos turisticos tém um enorme
interesse (tem vindo a aumentar) para medir a sua competitividade, e aquilo que é
necessdrio para melhorar e aumentar a mesma, através da identificacao de fatores e
particularidades que se possam utilizar para aperfeicoar a competitividade do destino.

E cada vez mais importante reforcar, preservar e melhorar a posicdo competitiva
de um destino turistico, principalmente se for ao nivel de mercado global e com uma
rivalidade maior, sendo um grande desafio na industria do turismo (Carmona et al., 2014).

Relativamente ao ponto de vista dos viajantes, a escolha de um destino pode ser
influenciada por fatores como as motivacoes, interesses pessoais de cada um, e ainda as
caracteristicas de determinadas atracoes, e peculiaridades do préprio destino (Esteves
etal, 2014).

Os turistas baseiam as escolhas das suas férias através das fotografias e videos, e

¢ de extrema relevancia compreender o que determina a imagem do destino, e dessa
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forma torna-se um ponto fulcral para determinar o comportamento do consumidor
(Kastenholz, 2010).

As atividades turisticas dependem dos recursos que existem no territorio, sendo
estes fundamentais para o desenvolvimento turistico (Silva & Perna, 2002). Segundo
Cunha (1997), os recursos turisticos estio subdivididos em primdrios e secunddrios; 0s
primeiros correspondem a motivagdo do turista ao visitar o destino, enquanto 0s
secunddrios visam proporcionar uma experiéncia positiva e satisfatoria aos turistas.

Nasce a marca “Rio Minho”, uma marca identitdria do territorio transfronteirico,
em que o mote € “um rio, dois paises, grandes experiéncias”. Esta marca surge como um
produto no projeto “Visit Rio Minho” com o objetivo de aumentar a visibilidade do
territorio transfronteirico do rio Minho, assim como a sua valorizacdo e preservacdo. Este
projeto tem como eixo prioritdrio 3, o crescimento sustentdvel juntamente com a
iniciativa transfronteirica para a prevencdo dos riscos e a melhoria da gestao dos
recursos naturais. Dentro desta ideia dizem respeito vdrias acdes, como por exemplo, a
valorizacdo do produto pesqueiro; a promocdo e condicionamento da rede de caminhos
verdes do rio Minho, incluindo ecovias, percursos e passeios fluviais, entre muitas outras

(Visit Rio Minho, sd).

2.2 Rio Minho

2.2.1 Obstaculos

O rio Minho estende-se por 343 km desde a sua nascente, localizada no norte de
Lugo, até desaguar no Oceano Atlantico, entre Caminha, na margem portuguesa, e a
Guarda, na margem espanhola. Nos ultimos 76 quilometros do seu curso, o rio atua como
fronteira natural entre Portugal e Espanha, sendo navegdveis apenas os ultimos 33
quilometros desse trajeto. Apenas 5% da bacia hidrografica do rio Minho correspondem
ao Noroeste de Portugal, e os outros 95% situam-se em Espanha. Na parte portuguesa do
rio Minho estao presentes 5 concelhos: Caminha, Melgaco, Valenca, Monc¢ao e Vila Nova
de Cerveira, pertencendo estes ao distrito de Viana do Castelo (Antunes, 2012).

Segundo o levantamento topo-hidrogrdfico de estudrio do rio Minho efetuado

pelo Instituto Hidrografico (Reis, 2008), constatou-se que, até Vila Nova de Cerveira
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sensivelmente, o estudrio ndo apresenta muita profundidade, e apresenta bastantes
bancos de areia, quando hd baixa-mar alguns deles ficam imersos e formam algumas
pequenas ilhas. Apos Vila Nova de Cerveira para montante, o estudrio tende a ficar mais
estreito e mais profundo, podendo atingir um mdximo de 23 metros de profundidade
(Zacarias, 2007). Assim numa visdo geral, a largura do estudrio vai aumentando de
montante para jusante.

Ao nivel da sedimentacdo, a montante € caracterizado por uma zona mais
rochosa, com mais mato e afloramentos rochosos; entre Valenca e Mon¢do surgem
correntes lentas e depositos, o que da origem as ilhas e praias nas margens, e zona
inferior que apresenta uma maior deposicdo de areias que se formam em bancos
(Instituto da Agua, 2000). A navegacio para montante de Valenca ja s6 foi praticivel por
embarcacdes de porte pequeno, atualmente, a navegacdo apenas € possivel desde a foz
até Valenca - Tui, apenas por embarcacdes pequenas também (Gil, 2008).

Um estudo realizado por Balsinha et al., (2009), apresentaram resultados sobre os
depositos de sedimentos no rio Minho e como podem ser distribuidos em dois setores
diferentes, como mostra a figura 2. O primeiro, pertence ao estudrio até Vila Nova de
Cerveira que é predominantemente composto por areia de cascalho (gS). O segundo, vai
desde Vila Nova de Cerveira até a extremidade, onde o principal elemento é a areia (S).
Por ultimo, ¢ de verificar outros depositos de sedimentos assim como areia de cascalho
(gS), sensivelmente perto de Lanhelas, e posteriormente comecam a ficar mais finos
(sM), e areia com argila (mS).

Figura 2: Distribuicdo sedimentar ao longo do estudrio do Minho
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Fonte: Balsinha et al,. (2009)
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Na mesma linha de pensamento, na parte portuguesa do rio Minho, os depoésitos
com uma maior espessura e continuidade verificam-se nas zonas de Moncao e de
Valenca - Sao Pedro da Torre, como podemos verificar na figura 3, o que comprova uma
vez mais que para o fim do rio Minho (a jusante), nos ultimos 33 quilémetros existe a
possibilidade de ser um destino navegdvel (Alves e Pereira, 2000).

Figura 3: Depdsitos de terraco fluviais da bacia do rio Minho
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Fonte: Alves e Pereira (2000)

Ao longo da bacia do rio existem 71 grandes infraestruturas hidrdulicas e ao longo
do caudal principal, hd 5 grandes barragens e reservatorios. Para além disto, na bacia
hidrogrdfica internacional foram identificados 387 obstdculos de pequeno ou médio
porte, 90 deles estao localizados na parte espanhola, e 297 na parte portuguesa. Dentre
esses obstdculos, 55 deles sdo classificados como dificeis ou impossiveis de serem
transpostos por peixes migratorios. Por outro lado, o vale vai alargando, o que faz com
que a velocidade da dgua diminua gradualmente e os materiais sedimentares acumulam,
isto acontece devido a alteracdes naturais do curso do rio, ou pela construcao de
reservatorios nos anos 60, que dificultou e limitou o caudal, fazendo com que a
sedimentacido aumentasse.

Todo o conjunto dessa sedimentacao desencadeou a formacdo de bancos de areia
ou ilhas aluviais que sdo predominantes nas partes baixas, e estas ilhas podem demorar
dias ou até mesmo anos a desaparecer, ou mover. E de se notar que com o passar dos

anos, este topico das ilhas € bastante diferente das épocas passadas, e foi feito um
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inventdrio aproximado das ilhas que existem atualmente, verificando-se a existéncia de
algumas emersas, todas cercadas por dgua (em perfeita normalidade de fluxo) e com
vegetacdo em seu redor. Nos dias de hoje, as mais importantes sdo: Canosa, Torreiro,
Xunqueira; Morraceira de Varandas, Ilha dos burros (estas como sendo afloramentos
mais rochosos e mais na superficie), e por exemplo, Fillaboa II, e Fillaboa I, perto da zona
de Moncdo, como € possivel de verificar na figura 4, como sendo as menos superficiais.

Figura 4: [lhas aluviais existentes no rio Minho
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Com a ajuda da ferramenta “medir distancia” do Google Maps, é possivel verificar
na figura 5, aproximadamente os 33 quilometros navegdveis que iniciam sensivelmente

perto de Moncao e Tui, e terminam em Caminha.

Figura 5: Medicio de distancia do Rio Minho
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Assim sendo, apesar do rio Minho apresentar imensos obstdculos na sua

constituicao, tanto como areias sedimentares, ainda assim existe uma parte composta
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por 33 quilometros, perto de Tui e Monc¢ao, onde € vidvel a navegacdo. Ainda que o ideal
seja de navegar desde Vila Nova de Cerveira para jusante, em Caminha (foz do rio), visto
que o caudal é maior. Apesar destas descobertas, o caminho para a implementacao do

party boat estd a tornar-se possivel e positivo.
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CAPITULO 3 - O RIO MINHO

O projeto “Rio Minho: um destino navegdvel” que envolve os municipios de
Moncéao e Valenca, e os concelhos de Salvaterra e Tui, consiste no aproveitamento de
patrimonio cultural e natural que o Vale do Minho possui, juntamente com a
especificidade da fronteira, torna este potencial turistico numa vantagem competitiva
em relacdo a outros destinos. Um dos principais objetivos deste projeto, € de facto, a
melhoria da navegabilidade do Rio Minho, mas também posicionar o rio Minho como um
destino transfronteirico, aumentar a diversificacdo da economia local, e sensibilizar, de
certa forma, a populacio local para conservar e valorizar todo o patrimonio. Por outro
lado, reforcar os passeios turisticos de barco, percursos pedestres tanto pelas margens
deslumbrantes como as pesqueiras; visitas as fortalezas, centros historicos, adegas de
vinho Alvarinho e outros equipamentos culturais. Outros objetivos passam pela criacao
de pequenos canais flutuantes nos municipios e centro de interpretacdo ambiental na
ilha de Fillaboa, em Salvaterra. O incentivo a pratica de desportos fluviais, como kayak,
canoagem, stand up paddle, entre outros, também estd na lista dos objetivos deste
projeto. Este projeto terd grandes vantagens quer numa perspetiva de valorizacao
ambiental do Rio Minho, quer no que diz respeito a promocao do territorio e dos agentes
turisticos, hotelaria e restauracao. Ird permitir ao visitante ou excursionista visitar todos
0s elementos historicos, culturais, naturais, enquanto disfruta de um passeio de barco ao
longo de todo o Rio Minho Internacional (“Rio Minho: um destino navegavel” apresentado
na Bolsa de Turismo de Lisboa BTL. Rio Mifio, 2022).

Ainda sobre este projeto, e sobre a decisdo de Tui navegar nesta ideia, Enrique
Cabaleiro, autarca de Tui, dd a conhecer a importancia destes tipos de projetos que sao
fundamentais para potencializar ndo s6 a marca turistica do rio Minho em si, mas todo o
nosso ambiente, patrimonio envolvente e que em doravante ird expandir a mais
territorios. Afirma, ainda que ¢ um grande desafio e sucesso, e que € necessdrio continuar
a trabalhar para obter ainda melhores resultados, consequentemente. O Rio Minho,
sendo um curso de dgua navegavel, facilitou o fortalecimento das relacoes positivas entre
0s parceiros do projeto, promovendo o trabalho em equipa e contribuindo para a
ampliacdo da oferta turistica, cultural e patrimonial dos quatro municipios situados ao

longo de seu percurso (Rio Minho, 2022).
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Um modo diferente de usufruir do Rio Minho, é através dos roteiros fluviais das
localidades fronteiricas de Tui, Valenca, Salvaterra e Monc¢do. A navegacao pelo Rio,
partird de seis cais diferentes e ao longo do trajeto os turistas/excursionistas poderao
desfrutar dos elementos paisagisticos, naturais e culturais que estes quatro municipios
oferecem. Poderdo realizar-se algumas partes deste trajeto em bicicleta, de carro, ou até
mesmo a pé. O percurso do rio que conduz estes quatro municipios podera ser percorrido
por embarcacdes com um calado de até 0.5 m e longitude mdxima de 24 metros,
independentemente das condicoes da maré. A capacidade das mesmas deverd ter
capacidade mdxima de 15 pessoas e deverd contribuir para um baixo impacto do
ambiente. Existem vdrios Cais em vdrios municipios, todos com estruturas onde 0s
barcos poderdo facilmente atracar, dispondo ainda de algumas informacdes para o0s
visitantes. Por exemplo, o Cais de Valenca, o Cais do Porto, o Cais de Sdo Pedro da Torre,
entre outros. (Navega | Rio Mifio, s.d).

Desta forma, e apesar dos obstdculos a navegabilidade e bacias de sedimentacao
que existem no Rio Minho, uma parte deste permite o desenvolvimento de uma atividade

do tipo de party boat.
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CAPITULO 4 - TURISMO NAUTICO

O turismo ndutico, particularmente quando associado a utilizacdo de recursos
hidricos fluviais, desempenha um papel fundamental na consolidacdo de produtos
turisticos que incorporam, neste contexto conceitual, um valor acrescentado para o
desenvolvimento territorial em ambitos regionais e nacionais. A dgua, identificada como
um dos seis elementos diferenciadores que caracterizam o destino Portugal, assume
posicao prioritdria em termos de intervencao estratégica, dada a sua condi¢cdo como
suporte para ativos unicos, predominantemente situados no interior do pais e dotados
de significativo potencial turistico (Turismo de Portugal, 2017).

Assim sendo, Paskovié, (2012) afirma que esta vertente ndutica, é uma
emergente forma de atividade turfstica que tem experimentado um crescimento
constante e rapido desde a década de 1960 do século XX, impulsionado pelas atividades
de lazer e pelos diversos desportos aqudticos associados.

Zamith (2012), partilha de uma opinido semelhante, e afirma que, a vertente do
turismo ndutico apresenta potencial para desempenhar um papel significativo na
revitalizacdo dos recursos que ja existem, assim como atrair novos mercados, aumentar
o volume de negocios e, posteriormente, na mitigacdo da sazonalidade.

O turismo ndutico € conceituado como uma temadtica complexa que ainda nao
recebeu uma defini¢do precisa ou esclarecedora, uma vez que estd sujeito a diferentes
denominagoes sem consenso. Contudo, compreende-se como um segmento especifico
ou um subtipo dentro do turismo, uma vez que incorpora e interliga dois elementos
distintos, nomeadamente, turismo e ndutico (Lukovic, 2013). Atualmente, o turismo
nautico € considerado uma oportunidade, pois ¢ um tipo de turismo que envolve
atividades turisticas em ou em relacdo a recursos hidricos, como barragens, rios, lagos,
riachos, zonas costeiras marinhas, mares, oceanos e até mesmo dreas associadas ao gelo
(Carrasco, 2001; Jennings, 2011; UNWTO 2019). Por isso, a ndutica contribui para a
vertente socioeconomica, no aumento da qualificacdo e multiplicidade da oferta
turistica, enquanto ¢ um produto que podera ser realizado em qualquer época do ano.
Este é um critério bastante importante para a atividade turistica, uma vez que atenua os

efeitos da sazonalidade (Carrasco, 2001).
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O turismo nautico compreende a sinergia entre os termos "turismo" e "nautica’,
com este ultimo termo derivado da raiz etimologica grega "naus", o que significa
"embarcacdo”. Nos dias de hoje, a navegacao compreende um conjunto de competéncias
tanto tedricas como prdticas que sao requisitadas ao capitdo de uma embarcac¢ado para a
navegacdo maritima, desde o ponto de partida até o ponto de destino. Essas
competéncias incluem ndo apenas o dominio operacional da embarcacdo, mas também
a compreensao das condicOes maritimas, técnicas de navegacao, conformidade com as
regulamentacoes legais e protocolos de seguranca, formando assim um alicerce
essencial para a pratica do turismo ndutico (Lukovic, 2013; Jovanonovic et al., 2013).

Lukovic, (2013) define o conceito de turismo ndutico numa vertente bastante
completa, como sendo, a agregacdo das atividades multifuncionais resultantes da
presenca de turistas nduticos nos portos turisticos nduticos ou fora deles, bem como do
uso de embarcacoes e outros produtos relacionados com a industria do turismo ndutico,
com enfoque na recreacdo, pratica de outros desportos e entretenimentos. Este autor,
com esta definicdo estd a incluir muitos termos que definam o turismo ndutico, e ainda
faz jus as pequenas embarcacdes privadas.

O perfil do consumidor pode ser definido mediante uma andlise
sociodemografica distinta, que permite diferenciar entre os consumidores de desportos
nduticos e os de turismo de cruzeiros. Conforme indicado por estudos prévios, os que
praticam desportos nduticos tendem a ser predominantemente jovens e adultos, com
idades situadas entre os 25 e 35 anos, maioritariamente do sexo masculino, abrangendo
profissionais de nivel médio e estudantes. Por outro lado, os adeptos do turismo de
cruzeiros apresentam caracteristicas mais seletivas, geralmente sendo adultos entre 30
e 50 anos, predominantemente do sexo masculino, e incluindo profissionais
independentes e empresdrios (Turismo de Portugal, 2006).

No que concerne as motivacoes do turista ndutico, de acordo com Carrasco
(2001), acredita-se que a motivacdo primordial do turista ndutico reside na oportunidade
de participar em atividades nduticas que oferecem uma gama diversificada de
experiéncias, as quais podem ser desfrutadas em diferentes locais e de vdrias maneiras
ao longo de sua jornada, tanto no destino escolhido quanto durante toda a duracao da
viagem. De acordo com o Turismo de Portugal, (2006) as motivacdes predominantes do

turista em relacdo ao turismo ndutico, incluem o desejo de usufruir plenamente de uma
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experiéncia de viagem ativa, caracterizada pelo contacto frequente com o ambiente
aquatico, a fim de participar em diversas atividades nduticas, seja para recreacao ou
competicao.

Segundo o ponto de vista de Duarte, (2017) as principais motivacoes de um
turista ndutico, sdo o contacto com a dgua, e toda a experiéncia em praticar os varios
tipos de atividades nduticas ao seu dispor, e ainda a sensacdo de bem-estar que se reflete
no turista. Assim, o turismo ndutico desempenha um papel instrumental no crescimento
econOmico, uma vez que impulsiona a implementacao de infraestruturas especificas e
proporciona oportunidades de investimento localizado na regido.

Este mesmo autor afirma, ainda que, a procura turistica divide-se em duas
vertentes: a primdria, em que a principal motivacao € a prdtica de atividades nduticas; e
secunddria, onde as motivacoes se centram no produto Sol e Mar, em que a prdtica de
atividades nduticas, ¢ s6 um complemento. E de ressaltar a ideia de que cada turista
ndutico tem as suas proprias motivacoes especificas, podendo ser distintas entre elas.

Ainda na linha das motivacoes, o turismo ndutico pode ser inserido em trés
categorias, com motivacdes diferenciadoras: o turismo ndutico de cruzeiros: ¢
caracteristico por utilizar grandes navios ou até mesmo iates para a transportacao de
passageiros. Os turistas nduticos sdo conhecidos por estar a bordo, num conceito de
“cruzeiro-empresa”, onde lhes sdo atribuidos todos os servicos de lazer dentro de uma
embarcacio (Carrasco, 2001); o turismo ndutico de recreio, que inclui todas as
experiéncias associadas a desportos nduticos como entretenimento ou lazer. Todo o tipo
de embarcacoes, que englobam atividades, tais como: windsurt, kitesurf, vela, mergulho,
entre outras (Turismo de Portugal, 2006); e o turismo ndutico desportivo, onde a
principal motivacao do turista seja o intuito de participar ou competir a nivel ndutico e
desportivo, que tanto podem decorrer na drea do destino (curto alcance) como ao longo
da viagem (longo alcance), seguindo um padrio e regras muito especificas, e ainda
utilizando uma embarcacdo ou propria ou alugada. Esta categoria de Turismo Ndutico
estd integrada na vertente de lazer e competicdo, dependendo da escolha do praticante
e das infraestruturas e condi¢des que existem para a pratica deste (Turismo de Portugal,
2006; Verdet, 2002).

Verdet (2002) partilha a opinido de que o turismo ndutico pode ocorrer tanto em

dreas interiores como também em dreas ligadas ao mar. No que concerne aos destinos
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situados no interior, nestes podem ser realizadas atividades nduticas como a pesca
desportiva ou ainda a vela, em lagos ou albufeiras. Por outro lado, no litoral existe uma
variedade de oportunidades, porque para além da pratica de atividades nduticas, situam-
se ainda as proprias estruturas nduticas, como por exemplo, as marinas. Estas estruturas
proporcionam um papel relevante na atracdo de turistas, visto que, as atividades nduticas
permitem a deslocacao nas dreas de maiores distancias.

Ainda nesta envolvente do turismo ndutico, Orams (2002) utiliza o termo
“turismo maritimo”, quando se refere as atividades turisticas do turismo ndutico, mas
que tém como foco o meio marinho, ou seja, as dguas salinas e as marés, exigindo que 0s
turistas de desloquem para fora do seu local de residéncia. Por outro lado, Lukovic (2013)
partilha a opinido de que o turismo ndutico ¢ uma temdtica bastante abrangente, e que 0
turismo maritimo também estd incluido, uma vez que, o turismo ndutico permite a
possibilidade de praticar atividades desportivas nao so6 propriamente no meio marinho
(mar), como também nas dguas do interior. Desta forma, o turismo ndutico podera estar
relacionado com o simples ato de navegar num meio aqudtico, em vdarios ambientes
envolvidos: maritimo (mar), fluvial (rio), e ainda lagos e albufeiras, onde os turistas
possam desfrutam de atividades nduticas (Martinez Vdzquez et al., 2021).

Nos ultimos anos, o turismo tornou-se imprescindivel para a atividade
economica em Portugal, gracas a natureza e a dgua que € essencial para os turistas
poderem usufruir de servicos de lazer assim como dos destinos turisticos. Desta forma,
0s rios e 0s mares sao relevantes na historia, uma vez que funcionam como meio de
transporte e via de comunicacio (Teles, 2012).

Cada rio detém um patrimonio natural e cultural, material ou imaterial, cada rio
¢ unico de si, e apresenta um papel fundamental para a valorizacdo, conservacdo e
preservacao. Vdrios produtos turisticos como o turismo de natureza, o turismo rural,
gastronomia e vinhos, e o turismo de aventura, sao por exemplo, produtos que permitem
a valorizacao e apreciacio do patrimoénio fluvial (Moreira, 2018).

Segundo a otica de Damien (2001), a procura por atividades de turismo fluvial
tem vindo a aumentar desde os anos oitenta, com o objetivo de satisfazer as necessidades
dos turistas, para estes realizarem puderem usufruir de novas experiéncias. Com essa
forte vertente de procura turistica de cruzeiros maritimos, os cruzeiros fluviais nasceram

para dar um novo sentido aos rios, para que o lazer seja totalmente recreado, surgindo,

29



assim, uma nova dinamica entre o turismo e a dgua. Este mesmo autor afirma que, o
turismo fluvial corresponde a toda a envolvéncia da dgua, seja em rios, lagoas ou até
mesmo lagos, sempre com a interacdo e integracao de praticas nauticas, isto é, tudo o
que esta diretamente relacionado com o uso de embarcacoes para fins de lazer onde o
meio principal € a dgua.

Assim sendo, o turismo fluvial pode ser considerado uma atividade com fins
ladicos, com o uso de embarcacoes para diferentes usos (por exemplo cruzeiros fluviais),
mas que sejam com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas. Podendo-se
dizer que o turismo ndutico e o turismo fluvial s3o produtos complementares,
beneficiando ambos dessa complementaridade e contribuindo para a diversificacao da
oferta dos destinos turisticos.

A aposta no turismo ndutico em Portugal é cada vez mais superior, devido a
longa costa do litoral, e as varias praias existentes como as praias pluviais, os rios e, ainda
as deslumbrantes barragens que existem no interior do pais. Assim sendo, o Turismo de
Portugal, através da “estratégia Turismo 20277, cria vdrias linhas de atuacao até 2027 de
forma a valorizar o territorio e desenvolver melhorias aos niveis da navegacdo,
principalmente a navegacdo fluvial, onde promove e prevé a melhoria dos cais, assim
como a implementacdo de plataformas de acostagem de embarcacoes de recreio.
(Turismo de Portugal, 2017). Ainda no ambito da relevancia do turismo ndutico para
Portugal, a Estratégia Nacional para o Mar 2021-2030, visa reforcar o interesse pelo
desenvolvimento das praticas nduticas no pais, onde este é conhecido por apresentar
uma extensa costa, incluindo uma enormidade de recursos e ecossistemas (Cardoso et
al., 2023).

Importa referir ainda, o projeto “Portugal Nautico”, a cargo da associacao
Empresarial de Portugal juntamente com a Forum Oceano - Associa¢ao da Economia do
Mar e com o0 apoio do Turismo de Portugal, permite criar uma oferta turistica ndutica de
extrema qualidade, o combate a sazonalidade e ainda a criacdo de emprego nas
respetivas regioes, através dos recursos nduticos ja existentes num determinado
territorio, para a certificacio das Estacoes Nauticas de Portugal (nos dias de hoje conta

com 36 estacoes) (Estacdes Nduticas de Portugal, 2024).
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CAPITULO 5 - TURISMO DE EVENTOS

Ao encontro do que foi dito anteriormente, € relevante abordar o tema deste
projeto no turismo de eventos e tudo o que envolve celebracoes. Assim, o turismo de
evenfos surge como um meio para desenvolver uma regido a nivel turistico, para
identificar um destino, de certa forma também melhora a imagem do mesmo e ajuda
principalmente a combater a sazonalidade.

A nivel economico e sociocultural, o turismo de eventos contribui
significativamente para a economia e para o desenvolvimento de bastantes regioes, pois
na sua envolvente ocorrem atividades que permitem captar turistas e/ou visitantes e, as
entidades regionais apostam nestes eventos porque contribuem para o desenvolvimento
da regiao (Marujo, 2014).

Para além das metas e objetivos dos eventos delineados por Getz (1991),
Dimmock e Tiyce (2001), destacam que os eventos no contexto do turismo visam
alcancar os seguintes objetivos:

- A satisfacdo de multiplos papéis, como o desenvolvimento comunitdrio,

- A revitalizacdo urbana e a sensibilizacdo cultural;

- O incremento de um espirito festivo através da troca de valores e do
fortalecimento do senso de pertenca;

- A promoc¢ao da singularidade ao criar experiéncias unicas e ambientes propicios
a celebracao;

- A valorizacao dos rituais culturais e seus significados;

- O incentivo a criacdo de infraestruturas e atividades que facilitem o lazer
espontaneo;

- O desenvolvimento de temas inspirados na tradi¢ao ou nos valores culturais.

Todavia, os eventos sdo cada vez mais os meios mais utilizados para a promoc¢ao
do turismo, o que por sua vez influencia a economia da regiao, e também contribuem
para a valorizacdo da identidade, ¢ uma forma de socializar e ¢ fundamental para o
desenvolvimento local.

Na perspetiva de Oliveira, (2014) na atualidade, os eventos que sio realizados
nas localidades, sejam a nivel regional, nacional ou internacional estdo interligados de

uma forma direta ou indireta aos muitos tipos de turismo que existem, estdo de certa
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forma, a promover o turismo de eventos porque existe um movimento de pessoas para
estes locais em especifico.

Segundo Vieira (2015), os eventos sdo acontecimentos geridos por uma
organizacao, com o objetivo principal, o entretenimento dos intervenientes que
decidiram e escolheram determinado local para comemorar uma data especial. Assim,
um evento é sempre planeado, numa determinada data e local e hora, sempre com 0
objetivo especifico de reunir todos os intervenientes com um determinado proposito.

Na otica do party boat também podemos enquadrd-lo nos eventos turisticos,
uma vez que estes tém o objetivo de promover e divulgar determinados produtos e
servicos turisticos de uma regido ou pafs. Assim sendo, 0s eventos turisticos sao
considerados um produto turistico com bastante potencial, tanto para a procura como
para a oferta, uma vez que, a realizacdo de eventos pode provocar uma maior atra¢ao de
turistas/visitantes, por ser uma iniciativa diferenciadora, e ainda contribui para a criacao
de identidade de uma determinada regido (Ribeiro et al., 2005).

Tornar uma regido com uma determinada marca e/ou identidade é algo que
deve ser implementado no turismo, pois fard toda a diferenca quando um turista escolhe
uma determinada regido para visitar, e o papel das entidades municipais e promotoras
do turismo € essencial e preciso. Se existir por parte destas entidades vontade, e iniciativa
para cativar e chamar a atencao dos turistas, a celebracao destes eventos fard muito mais
sentido, e terd muito mais impacto na regidao com a promocao de um produto turistico
(Marcelino, 2016).

Alguns autores decidem incluir nos seus estudos, 0s eventos especiais, 0 que
para este projeto faz todo o sentido, pois tem a finalidade de celebracdes especificas, que
sdo propositadamente criadas para tornar ocasioes especiais, ou até mesmo para atingir
objetivos de cariz social, cultural ou até mesmo corporativo (Allen et al., 2003). Por outro
lado, um evento especial pode ser entendido como algo que surge fora da rotina, com
objetivos de entretenimento, lazer, onde o proposito € celebrar, entreter, e socializar com
um grupo de pessoas (Shone & Parry, 2004).

Algumas caracterfsticas que tornam os eventos especiais a um evento, sao entre
muitas: a alegria festiva, a singularidade, a autenticidade e satisfacdo das necessidades
bdsicas, a hospitalidade, a temdtica envolvida, e principalmente a convivéncia social

torna tudo muito mais especial e inico (Getz, 1991).
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Estes eventos para além de oferecem momentos de lazer tanto aos residentes
como aos visitantes, sao o papel principal no que diz respeito a estratégia do turismo em
determinados paises ou regioes. Por outro prisma, a importancia que os eventos possuem
na formacao das atracoes de um destino €, atualmente, amplamente reconhecida. Nesse
sentido, sdo capazes de gerar visitas adicionais ou persuadir os visitantes a prolongarem
a sua estadia. Além disso, elevam o nivel de satisfacdo dos turistas ao proporcionar uma
alternativa as atracoes convencionais oferecidas pelos destinos (Dimanche, 2008).

Os eventos proporcionam oportunidades significativas para impulsionar o
crescimento e o desenvolvimento urbano por meio de investimentos de longo prazo em
infraestruturas, turismo e promoc¢do comercial. Além disso, contribuem para a geracao
de empregos e o desenvolvimento comunitdrio de maneira apropriada e sustentavel
(OCDE, 2021).

Apds conhecermos 0s varios conceitos de turismo de eventos, é importante
termos conhecimento do perfil do publico que procura eventos, assim como as suas
motivacoes e expectativas.

Ainda neste contexto importa referenciar, os fatores “push and pull factors” que
se debrucam sobre as motivacoes do publico que procura eventos:

No que concerne aos “push factors” as motivacoes internas que sao comuns
neste tipo de publico, sdo por exemplo, a necessidade que estes tém de socializar,
conviver e adquirir novas experiéncias, aprender novos conhecimentos, e
principalmente escapar da rotina. Isto é, os eventos tém esta capacidade de motivar a
audiéncia ao nivel das suas necessidades bdsicas (relaxar), interpessoais (celebracio
social) e pessoais, uma vez que lhes sdo proporcionadas novas experiéncias que ficam
na memoria para sempre (Bowdin et al., 2006; Getz, 2005; Getz & Cheyne, 1997; Morgan,
2009). Relativamente aos “pull factors”, neles estdo relacionadas tudo o que leva o
publico a interessar-se por determinado evento em especifico, seja a musica em si, seja
0 entretenimento ou até mesmo as atividades que oferecem bebida ou até mesmo
comida (Morgan, 2009).

Relativamente as expectativas do consumidor que procura eventos, Bowdin et
al, (2003) demonstraram que estas estdo relacionadas com a forma como a

comunicacdo do proprio evento € feita e como ¢ que chega até ele, seja por
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recomendacdes de amigos e familiares, ou até mesmo porque tém curiosidade em
experimentar algo novo.
Getz, (2005) acrescenta ainda as restricoes e alternativas no processo de tomada

de decisdo do perfil do turista que procura eventos, que podem ser analisados na figura
6.

Figura 6: Processo de tomada de decisdo na escolha de eventos

NEEDS MOTIVE 8 EXPECTATION OF
. -Seeking and Escaping BENEFITS
Physical -Personal and Interpersonal

-Past Experience
-Estzem of Others
- Word of Mouth
Self-Esteem
- Communication
-Self-Actaliztion |
VAN ALTERNATIVES
- Stay at home
- Other Letsure
Repeat Visit Choices
- Other Events
LI Negotiating CONSTRAINTS
Constraints “Time and Money
- Social Factors
- Other Barmiers

Fonte: Getz, (2005)

Fazendo a leitura da figura, quanto as alternativas, estas podem ser tudo o que
existe para além do evento, que pode ser substituido pela ida, como por exemplo, ficar
em casa, ou até mesmo outras oportunidades de lazer e entretenimento); e as restri¢oes,
¢ tudo o que impossibilita a nossa ida ao evento, que pode ser influenciado por questoes
pessoais, como nao ter tempo para a comparéencia, ou simplesmente relacionado com o
evento em si, e ndo existir condicoes que sejam favordveis para tal (a fraca promocio
pode ser uma delas).

Pode-se concluir que todos os eventos tém de ser adequados para cada tipo de
publico, com as motivacdes incluidas, e ainda terd de superar todas as expectativas e ser
melhor do que aquilo que se imagina. O papel dos promotores de marketing é

fundamental para o sucesso de um evento (Getz & Cheyne, 1997).
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CAPITULO 6 - PARTY BOAT- CONCEITO

Segundo Ramon Cardona et al, (2022) os barcos que organizam
excursoes/festas num perfodo de horas, ao longo da costa da ilha, e que nele possuem
um DJ e ainda um bar durante o percurso, denominam-se de barcos de festa.

Por outras palavras, um barco de festa normalmente corresponde a uma
embarcacdo que seja equipada com instalacdes e adequada para a realizacdo de
qualquer tipo de eventos sociais, como por exemplo, casamentos, festas de aniversario,
entre outros, onde toda a festa envolve musica alta, luzes, vistas panoramicas, e muita
danca. A experiéncia que o party boat oferece é considerada algo unico e memordvel,
uma vez que, da a possibilidade de socializar, comemorar algo festivo e importante, ao
mesmo tempo que se navega na dgua (Good Time Tours, sem data).

Devido ao facto de o tema ser recente e pouco explorado na literatura
académica, existe informacao escassa sobre o party boat. Este cendrio evidencia uma
lacuna no conhecimento que precisa ser preenchida através de estudos prdticos e
investigacdoes metodologicas. A partir desta base, espera-se que futuras pesquisas
contribuam significativamente para o entendimento e desenvolvimento deste promissor

segmento do turiSmo na regiao.

6.1 Exemplos de party boats no mundo

Na costa de Ibiza existe uma significativa oferta de barcos para excursdes ou até
mesmo para grupos alugarem o proprio barco. Ha alguns anos que estes barcos nio se
destinam exclusivamente a estes principios, mas cada vez mais estes tipos de
embarcacdes resultam como uma plataforma para celebrar e para desfrutar festas com
musica e com bebidas alcodlicas, e é a isto que se denominam party boats (Ramon et al.,
2016).

O party boatPacha é diferente de tudo o que Ibiza pode oferecer, denominado de
“Pacha 677, este é um party boatcom a duracao de 6 horas, com as melhores musicas de
verdo a bordo e ao mesmo tempo que velejam consegue-se ter uma percecao de

paisagens incriveis de Ibiza e Formentera, e ainda existe a possibilidade de refrescar e
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nadar (Pacha 67 Sailboat Boat Parties Playa d'en Bossa, s.d.). Tudo isto contribui
significativamente para o turismo em Ibiza, atraindo varios turistas de todas as partes do
mundo.

Outro exemplo de party boat é o “Miami Booze Cruise”, este party boat inicia no
centro de Miami, na Bayside Marina, tem duracao de 3 horas, com vdrios djs que tocam
os melhores hits de Hip Hop, latino, entre outros sons, e bartenders que vao servindo
bebidas alcoolicas que sao ilimitadas e estdo incluidas no preco do bilhete, e ainda sdo
oferecidos snacks leves enquanto a festa decorre. Ainda € possivel assistir ao famoso por-
do-sol rosa no centro de Miami, que ird depender da programacdo e do clima. Sao
destacados os pacotes personalizados para eventos privados, festas temadticas, e uma
enorme presenca nas redes sociais. (Official Miami Booze Cruise, sem data).

Na Australia, Sydney, operadores como “Harbour Cruises” oferecem experiéncias
de festa em barcos com vista para os iconicos pontos turisticos de Sydney, como a Opera
House e a Harbour bridge, e o que os diferencia sdo os eventos especiais durante o Ano
Novo, festas de verao, e algumas opc¢des de catering de alta qualidade. Por outro lado, sdo
bastante procurados para festas privadas e eventos corporativos, e ainda turistas que
procuram uma experiéncia unica e auténtica. Disponibilizam vdrios barcos, com
capacidades distintas, por exemplo, alguns barcos oferecem a possibilidade de fazer a
festa com djs, bebidas, comida a bordo e somente aproveitar a festa durante o periodo
que pretendem, outro tipo de barcos existe a possibilidade de nadarem enquanto estao
em festa no barco, e ainda com precos bastante acessiveis (Party Boats and Event Boat
Hire, sem data).

Outro barco curioso, na Tailandia, em Bangkok, é o “Chao Phraya River Party
Boats”, este destina-se a oferta de cruzeiros festivos ao longo do rio Chao Phraya,
enquanto se consegue admirar as vistas culturais e historicas de Bangkok. O que difere
esta companhia de barco é a capacidade que esta tem para misturar festas modernas
com elementos tradicionais tailandeses, que incluem a comida local e ainda espetdculos
culturais. E ideal para qualquer servico, seja festas privadas como casamentos,
concertos, inauguracdes, semindrios, entre outros eventos importantes (Cruzeiro
Chaophraya, sem data).

Em Amesterdao, Paises Baixos, existem vdrios barcos que fazem passeios pelos

famosos canais de Amesterdio, com musica ao vivo, bebidas e comida a bordo.
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Conhecida como uma das grandes capitais festivas da Europa, pessoas de toda a parte
do mundo vao para a cidade a procura de vida noturna unica, e o “* Amsterdam Party
Boat” é bastante popular para despedidas de solteiro/a e grupos de turistas, com forte
presenca no marketing turistico da cidade de Amesterdao, € considerado o n°l de
cruzeiros pelos canais em Amesterddo, onde todas as bebidas sdo incluidas, existem
jogos de beber, o barco é 100% elétrico o que contribui para a sustentabilidade do

planeta, e acima de tudo é luxuoso e confortavel (Party Boat Amsterdam, 2020).

6.2 Exemplos de party boats em Portugal

Conhecido como “Principe Perfeito”, este party boat estd atracado no Cais da
Rocha Conde de Obidos, em Alcantara, e com uma duracio de cerca de quatro horas,
com DJ a bordo, servico de bar e comida (snacks também), esta empresa organiza uma
grande festa no barco até ao terreiro do paco, onde 0s passageiros terdo o privilégio de
apreciar Lisboa vista do Tejo, que passa por Belém, pela ponte 25 de Abril e ainda o Cais
do Sodré (Lopes, S., 2023).

O “Albufeira Party Boat” oferece cruzeiros de 3 horas que inicia na marina e a festa
vai continuando pela costa do Algarve, que incluem musica, DJ, bebidas, churrasco e
atividades aqudticas, como natacio e snorkeling (Algarve Fun, sem data).

A empresa central e que ird servir de modelo para este projeto, € a Living Tours,
uma empresa privada que organiza tours e experiéncias em Portugal e Espanha, lancou
a sua mais recente empresa: Living Cruise. E um lancamento sobre um novo produto
totalmente diferenciador no Porto, o Party Boat. Consiste numa viagem exclusiva de 2
horas, com capacidade para 80 pessoas, e um deslumbrante cendrio para a Ribeira do
Porto, acompanhada pela musica de um DJ a bordo e de algumas bebidas preparadas no
momento. Esta atividade é ideal para um grupo de amigos, despedidas de solteiro,

aniversdrios ou até mesmo celebrar outra ocasiio especial (Lopes, 2023).

7 METODOLOGIA

O presente estudo tem como principal objetivo propor a implementacao de um

party boatna regidao do Minho, mais precisamente no Rio Minho.

37



A investigacao deste projeto teve como temas abordados, a regido do Minho e 0s
seus produtos turisticos e recursos existentes, algumas das peripécias do rio Minho,
assim como a temadtica do turismo de eventos, visto ser onde este tipo de turista que

procura o party boat se insere.

A vontade de investigar este tema surgiu pelo facto de este ser pouco abordado
e explorado, e por mostrar potencialidade ao nivel do desenvolvimento do turismo na
regido do Minho. O party boat poderd ser uma oportunidade para atrair mais turistas e
aumentar as receitas turisticas.

A presente investigacdo adotou uma metodologia quantitativa. Numa primeira
fase, é recolhida informacao através de autores, documentos, e noticias, ou seja, a revisao
de literatura. Posteriormente, serdo implementados inquéritos por questiondrio a
empresa que vai servir de base de andlise para este projeto, visto que o party boat é um
caso de sucesso na mesma.

Numa fase final, os dados recolhidos do questiondrio serdo analisados através de
uma ferramenta de andlise estatistica, o SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences).

7.1 OBJETIVOS

Os objetivos da investigacao sdo fundamentais quando se comeca um estudo,
pois é com base na recolha de informacéao e bibliografia, que estes objetivos permitirao
formar hipoteses em torno do problema criado na populacdo adequada ao estudo.
Principalmente descobrir a verdade que estd oculta (Pandey & Pandey, 2021).

Assim sendo, a pergunta de investigacdo é “Qual ¢ a viabilidade da
implementacdo do party boat como produto turistico, no Rio Minho?”

De seguida, serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do
estudo.

Objetivo Geral: Avaliar as condicoes de base para a implementacado do produto

turistico party boatno Rio Minho.

Objetivos especificos:

1. Identificar as caracteristicas geogrdficas, naturais, culturais e turisticas do Rio Minho;
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2. Analisar a oferta existente na regido;

3. Investigar a navegabilidade do rio Minho para a operacao de um party boat

4. Avaliar o interesse do publico-alvo em atividades como o party boat associadas a
eventos;

5. Identificar o perfil e as preferéncias dos turistas interessados na realizacao do party

boat

7.2 Inquérito por questionario

Foi construido um questiondrio, aplicado a duas linguas: portugués e inglés, visto
que no party boat poderiam existir pessoas que nao fossem portuguesas, e sim
estrangeiras. Este ndo foi baseado em nenhum modelo anterior, e o facto deste tema ser
pioneiro dificultou imenso na recolha de informacao e de literatura, desta forma as
perguntas deste questiondrio sdo objetivas e claras, para se conseguir obter as respostas
necessdrias para a conclusao desta investigacao. Foram utilizadas perguntas de resposta
unica e de escala de Likert. No que concerne as perguntas de resposta unica, os inquiridos
podem selecionar apenas a op¢do que deseja, mas também existem perguntas com
possibilidade de responderem opc¢oes multiplas. Relativamente as perguntas de escala
de Likert, estas sdo essenciais para medir a intensidade da opinido dos inquiridos, e nao
se focam apenas na opinido positiva ou negativa. Assim, nestas questoes, sao
apresentadas questdes numa escala de valores progressivos de um a cinco.

No inquérito por questiondrio foram abordados varios temas, onde na primeira
parte € possivel verificar questdes sobre o perfil sociodemografico como a faixa etdria, o
género, 0 pais de origem/nacionalidade, o estado civil, o rendimento mensal liquido

individual e ainda a situacao perante o emprego, como € possivel verificar na tabela 1.

Tabela 1 - Perfil Sociodemogrdfico

Parte 1: Q.1-Q.6

Q.l.Faixa etdria Elaboracao propria
Q.2.Género

Q.3.Pais de Origem/nacionalidade
Q.4.Estado Civil

Q.5.Rendimento mensal liquido individual
Q.6.Situacao perante o emprego

Fonte: elaboracio propria
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Na tabela 2, as perguntas sdo centradas nas caracteristicas da viagem, para
descobrir quais as suas motivacoes quando viaja, assim como atividades de lazer

preferidas, para conhecer melhor o tipo de consumidor e o seu perfil.

Tabela 2- Caracterfsticas da viagem

Parte 2: Q.7-Q.12

Q.7.Com que frequéncia viaja Elaborac¢do propria
Q.8.Com quem viaja

Q.9.Qual(is) a(s) motivacao(des) para viajar

Q.10.Qual o principal motivo da escolha desta atividade
Q.11.Quais sdo as suas atividades de lazer preferidas
Q.12.Qual ¢ o seu comportamento perante as atividades de
lazer quando viaja

Fonte: elaboracao propria
Relativamente a tabela 3, sdo efetuadas perguntas relacionadas com a
experiéncia em si, como por exemplo, 0 que atrai a este tipo de consumidor fazer este
tipo de atividade, e ainda referente & empresa Living Tours se foi ou ndo a sua primeira

experiéncia com a empresa.

Tabela 3- Experiéncia com o party boatda Living Tours

Parte 3: Q.13-Q.15.1

Q.13.Como tomou conhecimento desta experiéncia Elaboracao propria
Q.14.0 que mais o atraiu ao party boat

Q.15.Esta é a sua primeira experiéncia da Living Tours
Q.15.1. Quantas vezes ja utilizou os servicos da Living
Tours

Fonte: elaboragao propria

Na tabela 4, as perguntas sdo direcionadas para a possivel implementacdo do
party boatno Rio Minho, e sdo feitas perguntas para que se consiga entender se, de facto,
o publico-alvo estaria disposto a fazer a mesma atividade, mas noutro destino, neste caso

no Rio Minho, assim como, as motivacoes para participar.
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Tabela 4- Implementacio do party boatno Rio Minho

Parte 4: Q.16-Q.20

Q.16. Conhece o Rio Minho Elaboracao
Q.17.Estaria disposto a participar nesta experiéncia noutro destino propria
Q.18.Estaria disposto a sair do seu local de residéncia, para participar
num party boat

Q.19.Considera o Rio Minho um potencial destino para a
implementacdo de um party boat

Q.20.0 que o motivaria a participar num party boatno Rio Minho

Fonte: elaboracao propria

Na tabela 5, sdo efetuadas perguntas relativamente ao grau de satisfacdo e
avaliacdo do party boat desta empresa, para tentar perceber os aspetos positivos e
negativos, e o que pode ser melhorado na experiéncia. Isto ird permitir ter uma visao
breve e geral do desempenho e funcionamento desta experiéncia, assim como a opiniao

dos inquiridos.

Tabela 5- Avaliacdo do grau de satisfacao

Parte 5: Q.21-Q.24

Q.21.Como avalia os seguintes aspetos da sua | Elaboracao propria
experiéncia no party boatda Living Tours
Q.22.Mencione algum aspeto especifico que considerou
excecionalmente bom ou mau.

Q.23.Numa escala de 1 a 5, como avaliaria a sua
satisfacdo geral com a experiéncia no party boat da
Living Tours

Q.24.0 que podia ser melhorado na experiéncia do party
boatda Living Tours

Fonte: elabora¢ao propria
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7.2 Amostra, Técnica da Amostragem, e Procedimento adotado

A amostra deverd representar uma parte da populacdo e todas as suas
caracteristicas, e através dela ser capaz de recolher conclusdes para a populacdo como
um todo (Mahaluca, 2016).

Relativamente a amostra do estudo, a empresa Living Tours serviu como um
exemplo de um caso prdtico, e de modelo para o projeto de viabilidade do party boatno
Rio Minho. A amostra deste estudo foi direcionada aos 60 participantes da experiéncia
do party boatrealizado pela Living Tours, no Rio Douro. Procedeu-se a recolha de dados
durante o més de agosto de 2024, no Cais de Vila Nova de Gaia, destinado ao local onde
ocorre esta atividade. No final da experiéncia foi pedido que respondessem a um
questiondrio bem estruturado, para descobrir as suas motivacoes, preferéncias e
satisfacdes em relacdo a atividade realizada, o party boat. Foram recolhidas 50 respostas
em portugués, e 10 em inglés. SO participaram os que tiveram disponibilidade e
demostraram interesse para colaborar, o que resultou de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia. Esta técnica foi considerada a mais vidvel, pois
permitiu a recolha dos dados mesmo apos terem usufruido da experiéncia, e tornou-se
acessivel ao publico-alvo, pois eram 0s mesmos que estavam a realizar a atividade. Por
outro lado, as respostas sdo obtidas de uma forma rapida, ao estar a focar num grupo em
especifico e relevante para o estudo, e tendo em conta aos tempos e recursos disponiveis.

Na tabela 6, € possivel verificar a ficha técnica da amostra.

Tabela 6 - Ficha técnica da amostra

Ficha técnica da amostra

Tamanho da amostra 60 participantes

Populagdo em estudo Participantes que experienciaram o party
boatda Living Tours

Local da recolha de dados Cais de Vila Nova de Gaia

Data da recolha de dados Agosto de 2024

Tipo de estudo Quantitativo

Tipo da amostra Amostragem por conveniéncia

Meio de recolha de dados Inquérito por questiondrio

Meio de tratamento e andlise dos dados | Statistical Package for social Sciences
(SPSS)

Fonte: Elaboracao propria
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8 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS ESTATISTICOS
8.1 Analise descritiva

E importante termos informacdes quantitativas que sejam fundamentais para
descobrir o comportamento dos participantes e o seu perfil. Assim sendo, iremos
proceder & andlise descritiva, e as frequéncias referentes aos dados recolhidos. Foram
analisados 60 inquéritos por questiondrio, recolhidos no més de agosto, no Cais de Gaia
nas instalacdoes do party boat da empresa Living Tours. Através da amostra por
conveniéncia, tiraram-se vdrias conclusoes através das andlises dos dados recolhidos e
analisados com utilizacido do programa IBM SPSS Statistics (Statistical Package for the

Social Sciences).

8.1.2 Parte 1- Perfil sociodemografico

Relativamente a faixa etdria, é possivel verificar o (N), como sendo o nimero de
participantes validos, o que significa, que foram recolhidos 60 dados de pessoas na
varidvel faixa etdria. O valor minimo desta varidvel ¢ 2, representando o valor “2” a
categoria dos 18-24 anos, ou seja, a faixa etdria minima desta varidvel estd situada nesse
intervalo. O valor maximo € 6, o que representa uma faixa de idade mais velha, que esta
entre 0s 55-64 anos. A média € de 2,93, 0 que significa que a maioria dos inquiridos esta
numa faixa etdria relativamente jovem, préoxima do valor 3 (25-34 anos). Por fim, o
desvio-padrao ¢ de 0,989, o que nos indica que existe uma dispersdo moderada
relativamente a média. Isto €, apesar das idades dos inquiridos variar, a maioria deles

estd mais proxima da média (ver tabela 7).

Tabela 7- Andlise referente a faixa etdria

N Minimo Maximo Média Desvio padrdo
Faixa Etéria 60 2 6 2,93 ,989
N vélido (de lista) 60
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Fonte: elaboracio prépria

Para uma melhor percecdo, podemos verificar que a faixa etdria com maior

destaque é entre os 25-34 anos (Grafico 1).

Grdfico 1 - Grdfico de frequéncias referente a Faixa etdria

Frequéncia

1

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

Faixa Etaria

Fonte: elaboragao propria

Relativamente ao género, é possivel verificar através da tabela 8 e do grdfico 2,
que 0 género feminino prevalece com 56,7%, de seguida o género masculino com 40%, e

cerca de 3,3% decidiram nao responder.

Tabela 8 - frequéncias relativamente ao género

Frequéncia Percentagem
Masculino 24 40,0
Feminino 34 56,7
Prefiro  ndo 2 3,3
Valido responder
Total 60 100,0

Fonte: Elaboracao propria
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Gréfico 2 - Grafico referente ao género

Geénero

40

30

20

Frequéncia

, \ |
Masculino Feminino Prefiro ndo responder

Geénero

Fonte: Elaboracao propria

Quanto ao pais de origem/nacionalidade, ¢ notorio que, mais de metade dos
participantes sdo portugueses, mais precisamente 88,3% (53 respostas). Enquanto os
outros 11,7 % (7 respostas) afirmaram que sdo de outro pafs, sem ser Portugal. Podemos
retirar desta andlise que, o publico-alvo deste estudo, € composto maioritariamente por
jovens de origem portuguesa, o que poderd ser vantajoso e positivo para a
implementacdo do party boat, uma vez que, esta iniciativa pode focar-se no publico local
e nacional, de acordo com as tradicdes, e porventura tornar-se numa atracao com
imenso potencial de crescimento. Por outro lado, o publico internacional poderd trazer
outras oportunidades para cativar outros jovens nesta iniciativa, porque poderao

divulgar e no futuro aglomerar um pequeno grupo de turistas (ver tabela 9).

Tabela 9 - Frequéncias quanto ao pais de origem/nacionalidade

Frequéncia | Percentagem

Portugal 53 88,3
Valido Outro 7 11,7
Total 60 100,0

Fonte: Elaboracao propria
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Quanto ao pais de origem que responderam “outro” pais, sem ser Portugal, tal
como analisado anteriormente o foco estd no publico-alvo portugués, mas 6,7% sao
correspondentes aos Estados Unidos da América, de seguida, o Brasil, Espanha e Reino
Unido com 1,7%. Com isto, € possivel constatar factos interessantes para o party boat,
pois, o facto de existir uma pequena quantidade de participantes oriundos de outros
pafses (principalmente dos Estados Unidos da América), pode indiciar turistas
internacionais nas épocas de maior afluéncia turistica. Por outro lado, o facto do Rio
Minho fazer fronteira com a Espanha, e existir um respondente de Espanha, pode ser uma

oportunidade para atrair turistas espanhdis para o party boat (tabela 10).

Tabela 10 -Frequéncias pais de origem/nacionalidade (especifico)

Frequéncia | Percentagem

53 88,3
Brasil 1 1,7
Espanha 1 1,7
Valido Estados Unidos da 4 6.7

América

Reino Unido 1 1,7

Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria

No que diz respeito ao estado civil, através da tabela 11, é possivel constatar que,
sensivelmente 86,7% dos participantes sao jovens solteiros, e cerca de 11,7% sao casados,
e apenas 1,7% assume 0 seu estado civil como sendo divorciado. Isto significa que, o
projeto estd a ir de encontro ao publico esperado, o publico jovem e solteiro, que procura
divertimento e socializa¢do, e porventura procura divertir-se com grupos, ou até mesmo
fazer novas amizades. O facto de existir alguns casados (11,7%), e divorciados (1,7%),
mostra um interesse mais abrangente nesta experiéncia, ainda que o foco principal deve
ser o publico solteiro. O party boat podera destacar-se para o publico jovem e solteiro,

como também poderd ser um ambiente para todos experimentarem, e se divertirem.
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Tabela 11 -Frequéncia estado civil

Frequéncia | Percentagem
Solteiro(a) 52 86,7
Casado(a) 7 11,7
Divorciado(a) 1 1,7
Valido Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria

Quanto ao rendimento mensal liquido individual de cada participante, é possivel
analisar na tabela 12 que, a maior parte (cerca de 45%), recebe mensalmente até 1000€.
Este resultado, é bastante satisfatorio, porque, vai de encontro com o publico que se
espera deste projeto, e estd relacionado com o facto de o publico ser jovem, mostra que
estes ndo tém capacidades elevadas de gastar, o que pode ser uma vantagem para a
estratégia de precos a seguir. Por outro lado, uma parte significativa da populacao
(38,3%), apresenta rendimentos entre 1001-2000€, o que pode significar que esta
experiéncia ndo atrai apenas uma parte com rendimentos menos altos, mas também
atrai um publico com rendimentos relativamente mais elevados. Ainda, 3,3% apresentam
rendimentos entre 2001-3001€, apesar de ser pouco significativo pode ser uma sugestao
de estratégia de marketing para o funil ser maior no publico de rendimentos ndo tao
superiores. E de notar, também que, cerca de 13,3% preferiu nio responder e nio
partilhar o seu nivel de rendimento, talvez pelo facto de nao se sentir confortavel. Esta
andlise confirma que o party boat deve ser uma atividade destinada a um publico que
apresente um poder de compra ndo tdo elevado, e mais acessivel, mas ndo deixar de
apostar naqueles que apresentam rendimentos mais elevado, para de certa forma,

proporcionar uma experiéncia inclusiva e bastante aliciante.

Tabela 12 - Frequéncias rendimento mensal liquido individual
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Frequéncia Percentagem
Até 1000€ 27 45,0
1001-2000€ 23 38,3
2001-3000€ 2 3,3
Prefiro  ndo 8 13,3
Vilido responder
Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria

Através da andlise da tabela 13, relativamente a situacao perante o emprego, €
possivel constatar que, maior parte dos participantes (85%) trabalha por conta de
outrem. Este resultado ¢ fundamental, uma vez que, € através dele que se consegue
entender os seus rendimentos estdveis, onde este tipo de experiéncia pode ser essencial
para escapar da vida rotineira. E de se notar, a existéncia de estudantes, cerca de 13,3%,
que procuram algo mais leve, espontaneo, e até mesmo poderdo ser atraidos para este
tipo de eventos, como o party boat, pelos descontos para estudantes, onde proporciona
uma maior adesdo consequentemente. Ainda, cerca de 1,7% apresentou-se como
profissional empresdrio, ou seja, apenas um participante, onde estd comprovado que o
foco deverd ser aos que trabalham por conta de outrem, assim como os estudantes.

Tabela 13 - Frequéncia situacdo perante o emprego

Frequéncia | Percentagem
Trabalhador por conta de 51 85,0
outrem
Vilido Profissional empresario 1 1,7
Estudante 8 13,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio prépria
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8.1.3 Parte 2 — Caracteristicas da viagem

No que concerne a frequéncia de viagem, segundo a tabela 14, é possivel verificar
que, cerca de 48,3% dos participantes viajam de uma a duas vezes por ano; cerca de 36,7%
viajam entre 3-4 vezes por ano; apenas 5% viaja menos de uma vez no ano. Ainda, 10%
dos participantes viajam mais do que 4 vezes por ano. Com esta recolha de dados,
percebe-se que o publico € sensivelmente ativo no que diz respeito as viagens, por ser
um publico que viaja regularmente, pode tornar-se uma oportunidade para quem
procura novas experiéncias como o party boat. Por outro lado, também poderd ser
intuitivo captar as pessoas que procuram experiéncias de lazer peculiares e que o party
boat desperte interesse, e que ofereca de certa forma, uma atividade contrdria aquelas

que jd existam no Rio Minho.

Tabela 14 - Frequéncia com que viajam

Frequéncia | Percentagem
Vdlido Menos de uma vez por ano 3 5,0
1-2 vezes por ano 29 48,3
3-4 vezes por ano 22 36,7
Mais de 4 vezes por ano 6 10,0
Total 60 100,0

Fonte: elabora¢ao propria

Através da andlise da tabela 15, é possivel constatar que, a maior parte dos
participantes viajam com familia ou amigos (50%), de seguida €é notdrio, os que viajam
com um(a) parceiro(a) (cerca de 31,7%). Somente 18,3% viajam sozinhos. Com estes
resultados obtidos, percebe-se que, o facto do party boat ser por si s6, uma atividade
partilhada com varias pessoas dentro do mesmo espaco, pode ser uma ideia apelativa, ja
que maior parte do publico prefere viajar com familia ou amigos, sendo possivel tornar

0 party boat divertido, e indicado para grupos. Deste modo, o foco ndo seria somente a
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experiéncia unica, e conviver a nivel social.

Tabela 15 - Frequéncia com quem viajam

grupos, como também pessoas singulares e/ou com parceiros, que procurem ter uma

Frequéncia | Percentagem
Sozinho(a) 11 18,3
Com parceiro(a) 19 31,7
Valido Com familia/amigos 30 50,0
Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria
Tendo em conta a motivacao para viajar, com os dados da tabela 16, consegue-
se perceber que, como o publico alvo € jovem e trabalhador, é normal que a principal
motivacdo seja relaxar e/ou descansar (65%). Em seguida, aventura e exploracio com
25%, pode indicar que, a ideia do party boat pode ser apelativa se incorporar algo que
seja diferente e com alguma aventura ao rubro. Cerca de 8,3% dos participantes
responderam conhecer novas culturas, o que poderd ser uma oportunidade para integrar

na experiéncia em si, algo tipico da regidao com as suas tradicoes.

Tabela 16 - Frequéncia motivacio mais importante

Frequéncia | Percentagem
Relaxar e/ou descansar 39 65,0
Aventura e exploracao 15 25,0
Viélido Conhecer novas culturas 5 8,3
Diversdo e entretenimento 1 1,7
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio prépria

Relativamente a segunda motivacao, verificada na tabela 17, a aventura e
exploracdo (35%) permanece importante, pois mesmo 0s que procuram relaxar e
descansar, também procura numa segunda instancia experiéncias com alguma aventura.

A diversdao e o entretenimento surgem aqui com um maior peso do que na primeira
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motivacio (31,7%), poderd estar relacionado com o facto de, apesar da primeira
motivacao nao ser a diversao, esta ainda ¢ bastante significativa e apresenta muito valor
como uma motivacdo secunddria. O party boat podera equilibrar estes conceitos tanto
de relaxamento e/ou descansar como diversdo. Conhecer novas culturas continua a ser
uma motivacao relevante, embora secunddria com cerca de 20% dos participantes.
Ainda, é possivel verificar cerca de 13,3% de respostas omissas, uma vez que, 0S

participantes poderdo ndo ter uma motivacdo clara, e apontarem somente uma

motivacao.
Tabela 17 - Frequéncia segunda motivacao para viajar
Frequéncia | Percentagem
Aventura e exploracao 21 35,0
Conhecer novas culturas 12 20,0
Vélido Diversdo e entretenimento 19 31,7
Total 52 86,7
Omisso Sistema 8 13,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio propria

Através da andlise da tabela 18, relativamente ao principal motivo da escolha da
atividade, verifica-se que a diversdo/entretenimento foi o motivo mais selecionado por
63,3%, por cerca de 38 participantes. De seguida, destaca-se o interesse turistico, com
18,3%, mostrando que o publico tem interesse pela atividade nao s¢ por ser uma forma
de diversdo, mas também poderd levar a vontade de conhecer a regidao em si. O motivo
especifico das comemoracoes especiais, foi selecionado por 10% dos participantes, o que
indica que algumas pessoas tém interesses especificos como comemorar aniversarios ou
até mesmo despedidas de solteiro. Com apenas 8,3%, o motivo de reunir com
amigos/familiares, apesar de ser relevante nao ¢ o principal motivo para escolherem
fazer esta atividade. Desta forma, se o principal atrativo € diversdo e entretenimento, o
foco do party boat deverd ser mesmo esse, boa musica, com bastante animacao e que

proporcione momentos inesqueciveis. Nao esquecendo o potencial que o interesse
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turistico podera ter, pois esta atividade poderia promover a natureza da regido, e a beleza

do Rio Minho como forma de desenvolver o turismo local.

Tabela 18 - Frequéncia do principal motivo desta atividade

Frequéncia | Percentagem

Diversdo/entretenimento 38 63,3
Reunido com amigos/familiares 5 8,3
Comemoracdo especial (aniversdrio, 6 10,0

casamento, despedida solteiro, entre

» outras...)
Viélido
Interesse turistico 11 18,3
Total 60 100,0

Fonte: elabora¢ao propria

Nas tabelas 19 e 20, referentes as atividades de lazer preferidas, os passeios de
barco destacam-se com 35%, 0 que torna bastante positivo para a implementacao do
party boat, sendo que uma grande parte do publico prefere naturalmente atividades
aquaticas como atividade de lazer. As festas e 0s eventos sociais apresentam 15% de
preferéncia como sendo a primeira atividade de lazer preferida, mas aumentam para
28,3% na segunda atividade. Isto pode indicar que alguns participantes pensam nas festas
a bordo como uma otima opc¢ao complementar, se nado conseguirem realizar o seu
primeiro interesse. O turismo cultural apresenta apenas 3,3% na primeira escolha, mas
sobre drasticamente como segunda atividade, com 30%, ou seja, apesar do foco principal
do publico sejam as atividades recreativas de lazer, existe uma probabilidade de atrair

esse publico para algo que tenha a juncao dos dois, do lazer e da cultura.
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Tabela 19 - Frequéncia atividade de lazer preferida

Frequéncia Percentagem

Visitar praias 18 30,0

Passeios de barco 21 35,0

Festas e eventos sociais 9 15,0
Viélido Explorar a natureza (trilhos, 10 16,7

parques, entre outros...)

Turismo  Cultural (museus, 2 3,3

monumentos, entre outros...)

Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria

Tabela 20 - Frequéncia segunda atividade de lazer

Frequéncia | Percentagem

Passeios de barco 5 8,3
Festas e eventos sociais 17 28,3
Explorar a natureza (trilhos, 9 15,0

parques, entre outros...)

Valido Turismo  Cultural  (museus, 18 30,0

monumentos, entre outros...)

Desportos Nduticos 9 15,0
Compras 2 3,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio propria

Relativamente ao comportamento dos inquiridos sobre as atividades de lazer
quando viajam, € percetivel na tabela 21, que a resposta mais escolhida foi que estes
reservam algumas atividades e deixam espaco para espontaneidade, cerca de 53,2%. O
que significa que maior parte prefere planear algumas atividades, mas por outro lado
estdo a vontade para tomar decisOes a ultima da hora, o que podera significar que os
inquiridos preferem viajar com mais flexibilidade no que concerne as atividades quando

viajam. Cerca de 20 pessoas (33,3%), reservam tudo com antecedéncia, o que indica que
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uma parte considerdvel do publico prefere planear todas as atividades com
antecedéncia, pode ser um dado relevante para o party boat apresentar um sistema
online com todas as informacdes, e dos servicos prestados, para atrair, de certa forma,
este tipo de perfil mais organizado. Aqueles que decidem tudo no momento,
correspondem a cerca de 13,3% (8 pessoas), apesar de ser a menos selecionada, ainda
deverd existir um espaco aberto para a espontaneidade, e para as pessoas que preferem

decidir o que querem fazer a ultima hora.

Tabela 21 - Frequéncia comportamento perante as atividades de lazer

Frequéncia | Percentagem
Reservo tudo com antecedéncia 20 33,3
Reservo algumas atividades e deixo 32 53,3
Vilido espaco para espontaneidade
Decido tudo no momento 8 13,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboragao propria

8.1.4 Parte 3: Experiéncia com o Party Boatda Living Tours

Entrando na experiéncia em si do party boat com a Living Tours, em relacio a
pergunta de como os participantes tomaram conhecimento desta atividade, maior parte
respondeu através do website da Ziving Tours, com cerca de 30%, podera indicar que o
site oficial é fundamental para que o publico ganhe interesse, por isso, é necessario
garantir que o party boat esteja destacado e bem promovido tanto como no website
oficial, como em todas as redes sociais. As redes sociais vém em segundo lugar, com
cerca de 25%, aqui mais uma vez, a ideia de reforcar o impacto que as redes podem ter
no que concerne ao poder da divulgacdo, até mesmo para alcancar o publico jovem
respetivo da investigacdo. Amigos/familiares (23,3%), mostra o valor do passa-palavra, o
facto de ouvirmos da boca das pessoas que nos rodeiam que recomendam determinada
experiéncia, faz suscitar o interesse de experimentar também. A publicidade online e

offline, embora tenha um menor impacto, com apenas 6,7%, poderd servir de
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complemento em relacio as redes sociais. Cerca de 5 pessoas, selecionaram “outra” (ver

tabela 22).
Tabela 22 - Frequéncia como tomou conhecimento
Frequéncia | Percentagem
Valido Amigos/Familiares 14 23,3
Redes sociais 15 25,0
Website da Living Tours 18 30,0
Publicidade online 6.7
Publicidade offline (folhetos, 6,7
revistas, entre outros...)
Outra 5) 8,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboracao propria

E possivel verificar na tabela 23, que as 5 pessoas que responderam “outra”,
referem-se ao facto de terem conhecido esta experiéncia através em contexto de

trabalho, e/ou porque trabalham na L/ving Tours.

Tabela 23 - Frequéncia como tomou conhecimento (especificar)

Frequéncia | Percentagem
55 91,7
Em contexto de trabalho 1 L7
Vilido Trabalho 4 6,7
Total 60 100,0

Fonte: elaboragao propria

Através da tabela 24, é possivel constatar que, a resposta que se destaca em
relacdo a pergunta do que mais atraiu o inquirido ao party boat, foi 0 ambiente de festa e
animacao, com 61,7%, estes dados reforcam que o publico estd mesmo com interesse no
aspeto festivo do party boat, sendo o foco central de toda a experiéncia. De seguida, cerca

de 31,7% responderam experiéncia unica no rio, o que torna fundamental para o estudo,
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uma vez que, a navegacao no Rio Minho torna a experiéncia unica. O convivio foi
selecionado por apenas 4 pessoas, 0 que nao deixa de ser um aspeto de grande

importancia, pois estes conceitos juntos sao todos fundamentais para a realizacdo da

atividade.
Tabela 24 - Frequéncia o que mais atraiu o inquirido ao party boat
Frequéncia | Percentagem
Ambiente de festa e animacdo 37 61,7
Vilido Experiéncia tnica no rio 19 31,7
Convivio 4 6,7
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio propria

No que concerne a pergunta se € a primeira experiéncia com a Living tours,
através da tabela 25, é possivel verificar que, cerca de 60% responderam que sim, que a
maior parte dos participantes estd a experimentar os servicos da empresa pela primeira
vez, 0 que poderd ser uma oportunidade para captar novos clientes. Por outro lado,
embora ndo seja a maioria, cerca de 40% dos participantes, responderam que ndo era a
primeira experiéncia, logo, ja tém alguma familiaridade e conhecimento com a Living
Tours. A opinido destes pode ser um elemento-chave sobre 0 que esperam do party boat,
como uma experiéncia nova. Assim, o foco € atrair estes “novos” participantes que estao
a experimentar pela primeira vez, para possivelmente no futuro se tornarem em clientes
fidelizados. E, relembrar que ao mesmo tempo, os que jd sao clientes habituais da Ziving
Tours podem ter opinides sobre a experiéncia do party boat, e que corresponda as suas

expectativas.

Tabela 25 - Frequéncia primeira experiéncia com a Living Tours

Frequéncia | Percentagem

Vélido Sim 36 60,0
Nao 24 40,0
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio propria
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Aqueles que responderam que nio era a sua primeira vez, responderam numa

questdo aberta as vezes que ja utilizou os servicos da Living tours. Esses dados sao

visiveis na tabela 26, onde alguns participantes utilizaram os servicos frequentemente

como “algumas vezes” e “vdrias”, destacando-se 3 vezes com 10%. Isto poderd indicar os

clientes que estdo fidelizados e conhecem a empresa. Para estes participantes € essencial

garantir que o party boat seja algo inovador para que permanecam com interesse. Os que

responderam que usaramm poucds vezes ou até nenhuma, o relevante serd ajustar o

servi¢o para atender de uma forma melhor as suas necessidades.

Tabela 26 - Frequéncia "n" vezes que jd utilizaram os servicos

Frequéncia | Percentagem
36 60,0
0 1 1,7
1 2 3,3
10 1 1,7
2 4 6,7
3 5 8,3
3vezes 1 1,7
5 2 3,3
Valido algumas 1 1,7
Algumas 1 1,7
Mais de 10 1 1,7
Nunca, mas presto o0s 1 1,7
diariamente
Trabalhadora na Living 1 1,7
Tours
Virias 1 1,7
Virias 2 3,3
Total 60 100,0

Fonte: elaboragao propria

8.1.5 Parte 4: Implementacio do party boatno Rio Minho
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Relativamente a pergunta se os inquiridos tém conhecimento do Rio Minho,
através da tabela 27, é notdério que a maior parte dos participantes (85%) conhece o Rio
Minho, sendo um aspeto positivo pelo publico ser familiarizado com a drea onde o party
boat seja implementado, podendo suscitar um interesse maior nesta atividade. Apesar
de 15% ndo ter conhecimento do Rio Minho (15%), pode ser sempre possivel
disponibilizar informacoes extras sobre o rio e 0s servicos que o party boat possa

oferecer, e posteriormente ter interesse em participar.

Tabela 27 - Frequéncia sobre o conhecimento do Rio Minho

Frequéncia | Percentagem

Sim 51 85,0
Vélido Nao 9 15,0
Total 60 100,0

Fonte: elaboragao propria

Sobre a disposicdo de participar no party boat, mas noutro destino, a maioria dos
participantes considera que seria provavel (31 pessoas), ou muito provavel (29 pessoas).
O que poderd indicar um fator positivo para expandir o party boatpara outras dreas e/ou
regides. Apenas 4 pessoas responderam que nem muito provavel, nem pouco provavel,
e apenas uma pequena quantia (2 pessoas) responderam nada provdvel, e pouco
provavel. No geral, a maioria dos participantes estd aberta a esta ideia de experimentar o

party boatnoutro destino (ver grafico 3).
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Grdfico 3 - Frequéncia sobre a disposicao de participar noutro destino

Estaria disposto a participar nesta experiéncia noutro destino?
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pouco provavel

Estaria disposto a participar nesta experiéncia noutro destino?

Fonte: elaboracio propria

No que diz respeito a pergunta sobre se o participante estaria disposto a sair do
local de residéncia para fazer esta atividade, a figura 31, consegue perfeitamente refletir
as respostas de uma forma positiva, pois, a maior parte (40 pessoas — provavel + 13
pessoas - muito provavel) estaria disposto, e a localizacio nio serd uma barreira ou um
impedimento para que o evento tenha sucesso, e para 0os potenciais clientes. Mais uma
vez, apenas uma minoria (7 pessoas) considera pouco provédvel, nada provavel, ou até
mesmo nem muito nem pouco provavel, o que nao serd um problema nem uma limitacao

para o party boat (ver grafico 4).
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Grdfico 4 - Frequéncia sobre a disposicdo de sair do local de residéncia para

participar
Estaria disposto a sair do seu local de residéncia, para participar num party boat?
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Estaria disposto a sair do seu local de residéncia, para participar num party boat?

Fonte: elaboracao propria

Através da andlise do grafico 5, € possivel verificar uma forte concordancia sobre
0 Rio Minho ser um potencial destino para o party boat ser implementado, onde 49
pessoas concordam e/ou concordam totalmente (32 pessoas — concordam, 17 pessoas —
concordam totalmente). Estes resultados transmite um grande apoio para o projeto e
torna o local vdlido e vidvel para a implantacao do party boat no Rio Minho. O facto de
existir participantes que nio se posicionaram (9 pessoas), por ndo apresentarem uma
ideia formada sobre o tema, serd uma forma de tornar a promoc¢do e comunicacao

adicional para estes. O mesmo resulta para os que discordam totalmente (2 pessoas).
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Grdfico 5 - Rio Minho tem potencial para implementacido do party boat

Considera o Rio Minho um potencial destino para a implementagédo de um party boat?
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Considera o Rio Minho um potencial destino para a implementagédo de um party boat?
Fonte: elaboracio propria

Relativamente a questao do que motivaria de participar num party boat no Rio
Minho, foram envolvidas vdrias motivacdes como: a beleza natural e paisagens do Rio
Minho; a oportunidade de experimentar algo novo e diferente; para socializar e conhecer
novas pessoas; o clima agraddvel e ambiente descontraido, e ainda experiéncias
nduticas, e serdo apresentadas na tabela 28, essas motivacoes para analisar os dados
obtidos. No que respeita a motivacdo “a beleza natural e paisagens do Rio Minho” é
destacada como sendo o principal motivo para os participantes considerarem o party
boat no Rio Minho. Apresentando uma média de 4,20, a maioria considera uma
motivacao provavel ou muito provavel. O desvio padrao relativamente baixo poderd
indicar um forte consenso entre os participantes, mostrando a importancia de apostar
nas paisagens do Rio Minho.

Quanto a “oportunidade de experimentar algo novo e diferente”, a média ¢ de
4,12, o que mostra também um motivo forte. Aqui, o desvio padrdo é um pouco maior
(0,865) do que no fator da beleza natural, implicando que, apesar desta motivacio ser
relevante, hd uma pequena oscilacdo nas respostas obtidas. Poderd ser por algumas
pessoas valorizarem mais a novidade do que outras.

No que concerne a motivacao “para socializar e conhecer novas pessoas”, esta ¢

moderadamente forte, apresentando uma média de 3,87.J4 o desvio padrio (1,200) pode
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indicar que existe uma grande dispersdo nas respostas, poderd ser pelo facto de algumas
pessoas associarem a socializacdo um motivo forte, mas outras podem achar ndo tao
relevante, podendo indicar a existéncia de participantes que prefiram atividades mais
calmas. Em relacdo ao “clima agraddvel e ambiente descontraido”, esta motivacao
apresenta uma média de 4,08, sendo considerada relevante. Por outro lado, o desvio
padrdo mostra uma oscilacao nas respostas. Isto pode informar de que a maior parte
valoriza o clima e o ambiente descontraido, e uma pequena minoria nao acha tdo
relevante. As “experiéncias nduticas” sdo consideradas uma motivacao ligeiramente
forte, com uma média de 3,90. Uma vez mais, o desvio padrdo mostra alguma oscilacao
nas respostas, com 1,145, ou seja, para alguma esta motivacao pode ser mais significativa
do que para outros. Estes resultados mostram que a beleza natural e paisagens do Rio
Minho, assim como a oportunidade de experimentar algo novo sdo as principais
motivacoes que levaria a maioria dos participantes a participar no party boat no Rio
Minho, apresentando médias elevadas e desvios padrdo baixos, ou pouco significativos.
O facto de existir alguma oscilacao nas respostas, poderd ser importante oferecer uma
maior variedade de atividades para corresponder a determinados perfis (ver figura 33).

Tabela 28 - Estatisticas descritivas relativamente as

motivacoes que levariam a participar no party boat no Rio Minho

N Minimo | Mdximo Média Desvio
padrao

A beleza natural e 60 1 5 4,20 77
paisagens do rio Minho
A oportunidade de 60 1 5 4,12 ,865
experimentar algo novo e
diferente
Para socializar e 60 1 5 3,87 1,200
conhecer novas pessoas
O clima agradavel e 60 1 5 4,08 1,030
ambiente descontraido
Experiéncias nduticas 60 1 5 3,90 1,145
N vdalido (de lista) 60

Os valores indicados referem-se a escala de medida: 1- Nada provavel; 2- Pouco provdvel; 3-
Nem muito nem pouco provavel; 4- Provdvel; 5- Muito provavel

Fonte: elaboracao propria
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8.1.6 Parte 5: Avaliacdo do grau de satisfac¢ao

Em relacio ao grau de satisfacdo, foi pedido aos participantes que avaliassem
alguns aspetos da experiéncia no party boatda Living Tours, como: o conforto do barco;
a limpeza; a qualidade da musica/entretenimento; o atendimento da equipa; a
localizacdo; a seguranca; a comida e bebida; a relacdo custo-beneficio; e a atmosfera
geral. Na tabela 29, é possivel verificar a avaliacdo desses aspetos.

Relativamente ao conforto do barco, a média ¢é alta, 4,02, indicando que 0s
participantes classificam com uma elevada satisfacdo. O desvio padrdo de 0,896
apresenta uma oscilacdo ligeira nas opinides. Isto indica que apesar da média ser alta, o
desvio padrdo poderd demonstrar que provavelmente certos participantes
experienciaram algo menos confortdvel.

Ao nivel da limpeza, a média é de 4,07, bastante positivo, de igual modo ao
conforto do barco. O desvio padrdo apresenta uma oscilacao relativamente maior do que
no conforto, com 0,942. Assim, a limpeza sendo fundamental no party boat, com as
dispersoes do desvio padrao indica que podera existir algumas melhorias relativamente
a este aspeto.

Passando para a qualidade da musica/entretenimento, a média € bastante alta,
4,18, sendo um aspeto muito positivo. O desvio padrdo apresenta oscilacoes
significativas, 0,984, o que podera indicar que existe opinioes distintas. Isto significa que,
apesar damusica e o entretenimento no geral estar muito satisfatorio, poderd ser relativo
no que concerne aos gostos de cada um, daf a dispersdo do desvio padrao.

O atendimento da equipa, € 0 aspeto que merece a maior avaliacdo entre todos,
com uma média de 4,54. O desvio padrdo apresenta valores com uma baixa oscilacdo de
respostas, de 0,629, o que indica que a experiéncia é consistente.

A localizacao apresenta-se como um fator muito positivo, com uma média de
4,37. O desvio padrao mantém-se semelhante ao do atendimento da equipa, com 0,698.
Assim, a localizacdo ¢ considerada um aspeto muito forte na experiéncia.

A seguranca, apresenta uma média equivalente a da localizacdo, com 4,37. Uma
oscilacdo baixa nos resultados, quanto ao desvio padrdo de 0,747, o que indica a
seguranca nas respostas dos participantes. Este aspeto € essencial para o bom

funcionamento do party boat.
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A comida e bebida apresenta-se como a avaliacdo mais inferior de todas as
varidveis, com uma média de 3,95, assim como o desvio padr7ao com 1,025. Isto pode ser
entendido como um ponto a melhorar.

Em relacdo ao custo-beneficio, apresentam uma oOtima avaliacdo, com uma
meédia de 4,18, pois os participantes acreditam que o servico corresponde ao valor que
pagaram pela experiéncia. O desvio padrao apresenta 0,909, com alguma oscilacdo nas
respostas. Este critério é algo um pouco mais relativo, porque apesar da média ser
bastante elevada, a oscilacdo nas respostas poderd indicar que nem todos o0s
participantes consideram o servico com uma boa relacao qualidade-preco. Por fim, a
atmosfera global apresentando-se no geral uma otima avaliacdo e satisfacdo, com uma
meédia de 4,26. O desvio padrdo apresenta valores de 0,936, 0 que varia consoante as
opinides dos participantes. Assim, poderd ter existido participantes que nao
concordaram tanto no sentido da qualidade da experiéncia, mas mesmo assim a
atmosfera geral do evento é um aspeto bastante positivo. O atendimento da equipa é
considerado o aspeto mais favorecido, mas a comida e a bebida, por exemplo, servem
como motivo de melhoria.

Tabela 29 - Estatisticas descritivas referentes aos

aspetos da experiéncia no party boat com a Living Tours

N Minimo | Mdximo | Média Desvio
padrao

Conforto do barco 57 1 5 4,02 ,896
Limpeza S7 1 5) 4,07 ,942
Qualidade da 57 1 4,18 984
musica/entretenimento
Atendimento da equipa 57 2 5 4,54 ,629
Localizacio 57 2 5 4,37 ,698
Seguranca 57 2 5 4,37 NEYS
Comida e bebida 57 1 5 3,95 1,025
Relacdo custo-beneficio 57 1 5 4,18 ,909
Atmosfera Global 57 1 5 4,26 ,936
N vélido (de lista) 57

Os valores indicados referem-se a escala de medida: 1- Muito insatisfeito; 2- Pouco satisfeito; 3-
Satisfeito; 4- Muito satisfeito; 5- Completamente satisfeito

Fonte: elaboracao propria
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Relativamente a pergunta para os participantes mencionarem algum aspeto
especifico que considerassem excecionalmente bom ou mau, numa resposta aberta, de
acordo com a tabela 30, é possivel verificar varias respostas diferenciadas.

Por um lado, a equipa foi destacada anteriormente nas andlises descritivas,
assim como o atendimento destacou-se como sendo uma das varidveis com a avaliacao
mais positiva, e com uma oscilacdo menor. Nesta pergunta de resposta aberta, sao
mencionados alguns aspetos menos positivos, como a embarcacdo, onde um
participante mencionou que a embarcacao podia ser melhor, o que tornaria o aspeto do
conforto algo a ser melhorado para melhorar as expectativas. Ainda, ¢ destacado um
comentdrio sobre a experiéncia que podia ter sido melhor, uma vez que, durante o
percurso a embarcacao ficou imobilizada na zona do farolim. Contudo, a equipa, a
localizacdo e o ambiente continuam a se destacar, mas alguns referem aspetos como a
musica, 0 ambiente geral, o percurso, e o conforto da embarcacao, que podem ser fatores
a reconsiderar e melhorar, sendo assim, estas opinides com mais detalhe, sdo

fundamentais.
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Tabela 30 - Frequéncia aspetos especificos

bons ou maus sobre o party boat da Living Tours

Frequénci | Percentagem
a

50 83,3
A equipa 1 1,7
A musica 1 1,7
A paisagem e o ambiente 1 1,7
criado. Deveria haver mais

Valido envolveéncia.

Ambiente muito bom 1 1,7
Bom Musica e diversdo 1 1,7
Menos bom, a embarcacao
podia ser melhor
Considero que o espaco do 1 1,7
barco ¢ grande,
proporcionando um bom
convivio para grupos grandes
HUGO, fantdstico 1 1,7
Localizacao privilegiada para 1 1,7
o fogo de Sao Joao
Nada de especial 1 1,7
Pode ter sido da hora de 1 1,7
sunset, mas preferia que
tivesse feito o percurso das 6
pontes ao invés de ter
estagnando na zona do
Farolim
Total 60 100,0

Fonte: elaboracio prépria

De seguida, foi pedido para responderem, como avaliariam a sua satisfacao geral
com a experiéncia no party boat da Living Tours, e através da tabela 31, é possivel obter

0s seguintes resultados:

66



Relativamente a sua satisfacdo ao nivel das opinides positivas, no geral os
participantes declaram uma 6tima opinido sobre a experiéncia, com uma média de 4,52.
O desvio padrdo apresenta o valor de 0,637, o que indica que as respostas estao
relativamente a volta do mesmo, no geral as pessoas apresentam a mesma opinido.

No aspeto de recomendar a amigos e familiares, a média € bastante idéntica a
anterior, com 4,50, sendo algo satisfatorio, porque irdo recomendar redondamente a
experiéncia a outros, mais uma vez o passa-palavra. O desvio padrao também apresenta
um valor relativamente baixo, o que indica que maior parte partilha da mesma opiniao.

No que concerne a participar novamente, apesar de apresentar uma média
significativamente mais baixa, com 4,22, ndo deixa de ser positiva e elevada, mostrando
assim, um interesse para voltar a repetir. Aqui, o desvio padrdo apresenta o valor mais
alto entre as trés varidveis, podendo indicar que alguns dos participantes tém pouca
intencdo de participar novamente, e outros apresentam uma vontade enorme. No geral,
a maior parte tem uma visao positiva em relacdo ao party boat, e a grande parte das
pessoas também recomendariam a outros. Existe uma maior persisténcia para as
varidveis “tenho opinioes positivas” e “recomendarei a amigos e familiares”, ao que tudo
indica que a experiéncia foi suficientemente positiva para recomendar, mesmo que

exista outros que nao tenham tanto interesse em repetir a atividade.

Tabela 31 - Estatisticas descritivas relacionadas com a satisfacdo

N Minimo | Mdximo | Média Desvio
padrdo

Tenho opini6es positivas 54 3 5 4,52 ,637
Recomendarei a amigos 54 3 ) 4,50 ,637
e familiares
Irei participar 54 1 5) 4,22 984
novamente
N vélido (de lista) 54

Os valores indicados referem-se a escala de medida: 1- Muito insatisfeito; 2- Pouco satisfeito; 3-

Satisfeito; 4- Muito satisfeito; 5- Completamente satisfeito

Fonte: elaboracao propria
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Para terminar o questiondrio, foi pedido que os participantes respondessem aos
aspetos que podiam ser melhorados na experiéncia, e esses resultados sdo visiveis na
tabela 32.

Iniciando pela varidvel de melhorar a qualidade da musica/entretenimento, a
média € de 3,04, o que mostra que apesar de ser moderado, o ideal € a sua melhoria. O
desvio padrao foi o que mais se destacou com 1,345, isto pode indicar que para alguns
participantes a musica era relativamente boa, mas para outros nao era tao boa.

No aspeto de melhorar a variedade da bebida, a média estd uma vez mais, entre
o valor moderado de 3,43, mostrando que, apesar das opinides serem ligeiramente
positivas, a bebida é um aspeto considerado a mudar. O desvio padrdo apresenta valores
novamente, acima de 1, com 1,175, indicando que as opinides tém bastantes oscilacoes.

Relativamente a melhoria da comunicacdo/publicidade, a média reflete uma vez
mais numa opinido moderada, com 3,11, os participantes ndo concordam com o facto
deste aspeto ser excelente, mas também nao € algo negativo, é¢ bom. O desvio padrao, da
mesma forma que as varidveis anteriores, com 1,254, implica que algumas pessoas estao
satisfeitas com a comunicacao e outras nem tanto.

Por fim, 0 aspeto da melhoria do conforto do barco, este foi indicado como sendo
razoavel, com uma média sensivelmente de 3,15. O desvio padrdo de igual forma, com
1,139, ou seja, uns podem ter considerado aceitdvel, mas outros podem ter opiniao
distinta e considerar o conforto do barco menos satisfatorio.

De um modo geral, aquilo que pode ter margem para melhoria, seria a qualidade
da musica/entretenimento, assim como a comunicacao/publicidade, a variedade da
bebida e o conforto do barco de igual modo, visto que todos estes aspetos foram

considerados moderados.
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Tabela 32 - Estatisticas descritivas em relacdo a melhoria do party boat

N Minimo | Midximo | Média Desvio
padrdo

Melhorar a qualidade 54 1 5 3,04 1,345
da
musica/entreteniment
0
Melhorar a variedade 54 1 5 3,43 1,175
da bebida
Melhorar a 54 1 5 3,11 1,254
comunicacdo/publicid
ade
Melhorar o conforto do 54 | 5 3,15 1,139
barco
N vélido (de lista) 54

Os valores indicados referem-se a escala de medida: 1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nao

concordo nem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente

Fonte: elaboracao propria
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8.2 CORRELAGOES

Apesar deste estudo ndo apresentar hipoteses, incluir correlacoes € fundamental
para complementar as conclusdes, e para explorar as relagdes entre as varidveis. Desta
forma, e incluindo a correlacdo de Pearson, de acordo com a tabela 33, o resultado do
coeficiente de correlacao ¢ 0,371, ou seja, uma correlacao positiva entre as duas varidveis.
A significancia da correlacdo, é de 0,006, sendo menos do que o nivel de significancia de
0,01. Isto pode indicar que, a correlacao € positiva de uma forma moderada, e que quanto
maior for a disposicdo de participar nesta experiéncia noutro destino, maior serd a

probabilidade de participar novamente.

Tabela 33 - Correlacio entre as varidveis "estaria disposto a participar nesta

experiéncia noutro destino" e entre "lrei participar novamente"

[rei
participar
novamente
Estaria disposto a Correlacao de Pearson 371
participar nesta Sig. (2 extremidades) ,006
experiéncia noutro N 54
destino?
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracio propria

De acordo com a tabela 34, € possivel avaliar as correlacoes entre as varidveis
“Relacdo custo-beneficio” e o “Rendimento Mensal Liquido Individual”. Segundo os
resultados, a correlacdo é de -0,017, indicando uma correlacdo negativa e fraca. Este
valor sendo proximo do zero, significa que o seu nivel de rendimento ndo influencia
aquilo que para eles é o equilibrio entre o que realmente pagaram e o que 0 servico €
merecedor, de facto. Ao nivel da significancia, esta é de 0,898, é considerada superior ao

nivel normal (<0,05), logo podemos considerar que existe uma falta de significancia, e

70



que para os que participam no party boat, o preco nao € relevante em rela¢ao ao custo-
beneficio, desta forma, ndo é vidvel segmentar os participantes com base no seu
rendimento ao tentar melhorar a percecao de custo-beneficio.

Tabela 34 - Correlacoes entre as varidveis "Relagao

custo-beneficio" e "Rendimento Mensal Liquido Individual"

Relacao
custo-
beneficio
Rendimento Correlacdo de Pearson -,017
Mensal Liquido Sig. (2 extremidades) 898
Individual N 57

Fonte: Elaboracao propria

Analisando agora, as correlacoes de Pearson relativamente a questdo 17: "Estaria
disposto a participar nesta experiéncia noutro destino?" e 18: “Estaria disposto a sair do
seu local de residéncia, para participar num party boat?" com a questao 20: “O que o
motivaria a participar num party boat no Rio Minho?” (ver tabela 35).

Primeiramente, relacionando as questoes 17 e 18 com as motivacoes da questao
20, se analisar a questdo 17 com a beleza natural e paisagens do Rio Minho, a correla¢ao
¢ de 0,227. Isto pode indicar que, ndo € a beleza natural que ird fazer com que participem
num party boat noutro destino. A questdo 18 com a mesma motivacao, apresenta uma
correlacao de 0,132, verificando-se, assim, 0 mesmo do que a andlise em cima.

Relacionando, a questdo 17 com a motivacdo de experimentar algo novo e
diferente, a correlacdo € de 0,406, com nivel de significancia de 0.01, ou seja, quanto
maior for a vontade de experimentar algo novo e diferente, maior serd a vontade de
participar num party boat noutro destino. O mesmo se aplica a questao 18, em que a
correlacdo é de 0,492, com um nivel de significancia de 0,01, podendo indicar os mesmos
motivos, quanto maior for a disposicdo em sair do local de residéncia para o party boat,
maior serd a motivacao de experimentar algo novo.

Ao nivel da motivacao de socializar e conhecer novas pessoas, relacionando com
a questao 17, a correlacdo € de 0,338, apresentando uma correlacao forte, isto €, o facto
de querer socializar estd fortemente relacionado com a vontade de participar noutro
destino. Por outro lado, esta motivacao com a questdo 18, apresenta uma correlacao de

0,502, sendo bastante positiva. Isto mostra uma vez mais, a forte correlacao entre a
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motivacao socializar e a vontade de sair da zona de residéncia para participar nesta
atividade.

Relativamente ao clima agraddvel e ao ambiente descontraido, tanto a questao
17 e a questdo 18, apresentam correlacdes fortes e positivas. A primeira apresenta uma
correlacdo de 0,560, com nivel de significancia de 0,01; a segunda apresenta uma
correlacao de 0,497, com nivel de significancia também de 0,01. Estes resultados indicam
que, o clima agraddvel e o ambiente descontraido estdo relacionados fortemente tanto
com a disposicao em parti par noutro destino, como em sair do local de residéncia para
participar no party boat.

Por fim, a motivacdo das experiéncias nduticas, tanto a questao 17, como a
questdo 18, apresentam correlacoes positivas. A primeira, apresenta uma correlacio de
0,308, 0 que mostra uma correlacao leve moderada entre a motivacao por experiéncias
nduticas e a vontade em participar noutro destino; a segunda apresenta uma correlacao
de 0,488. Esta ja apresenta uma correlacdo mais forte do que a primeira, ou seja, as
experiéncias nduticas estdo mais relacionadas com a vontade em sair da zona de
residéncia para o party boat.

Assim sendo, de uma forma global, as motivacdes que se sobressairam e que
mais influenciam de certa forma a disposicdo para participar no party boat noutro
destino, e até mesmo para sair do local de residéncia sdo, a oportunidade de
experimentar algo novo e diferente, o ato de socializar e conhecer novas pessoas, e ainda
o0 clima agraddvel e o ambiente descontraido. Apesar de fatores como a beleza natural do
Rio Minho, e as experiéncias nduticas ndo demonstrarem tanto impacto, sao relevantes

para a decisao e disposicao da participacao nesta experiéncia.
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Tabela 35 - Correlacdes entre as tabelas 17,18 e 20

A beleza A Para O clima | Experiénci
natural | oportuni | socializa | agraddv | as nduticas
e dade de re ele
paisage | experim | conhece | ambient
nsdorio | entar rnovas e
Minho algo pessoas | descont
novo e raido
diferent
e
Estaria disposto | Correlacdo 227 4067 338" 560" ,308°
a participar de Pearson
nesta Sig. (2 ,081 ,001 ,008 <,001 ,017
experiéncia extremidade
noutro destino? s)
N 60 60 60 60 60
Estaria disposto | Correlacao 132 4927 5027 497" 488"
a sair do seu de Pearson
local de Sig. (2 314 <,001 <,001 <,001 <,001
residéncia, para | extremidade
participar num s)
party boat? N 60 60 60 60 60

**. A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlaciio ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracao propria

Passando para a andlise da correlacdo de Pearson, relativamente as perguntas 23:

“Numa escala de 1 a 5, como avaliaria a sua satisfacdo geral com a experiéncia no party

boatda Living Tours”, e 24: “O que poderia ser melhorado na experiéncia do party

boatda Living Tours?”, através da tabela 36, é possivel verificar que, de uma forma geral,

as correlacoes entre a satisfacdo geral e as melhorias da experiéncia sio fracas e nao

significativas.

Iniciando pelas correlacdes entre as opinides positivas e as melhorias, é notorio

que, tanto a melhoria qualidade da musica/entretenimento (-0,089), como a melhoria da

variedade da bebida (-0,049) apresentam correlacoes negativas. Por outro lado, a

melhoria da comunicacdo/publicidade e conforto do barco apresentam uma correlacao
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um pouco positiva (0,068 e 0,074). Estes resultados podem indicar que, se estes fatores
fossem melhorados, ndo influenciava nas opinides positivas relativamente ao party boat.

Relativamente as correlacoes entre a recomendacdo a amigos e familiares e as
melhorias indicadas, é percetivel que se mantenham negativas e nado significativas,
podendo destacar a melhoria da qualidade da musica/entretenimento com -0,66. Ainda,
com correlacdo ja positiva, mas pouca, a melhoria da comunicacao/publicidade com
0,094. Uma vez mais, estes fatores ndo influenciariam na sua recomendacao da atividade
a amigos e familiares.

No que concerne a correlacdo entre a intencao de participar novamente e todas
os fatores de melhoria, estas ja se notam mais positivas, dando destaque a melhoria da
comunicac¢do/publicidade com 0,178, e a melhoria do conforto do barco com 0,064, mas,
0s outros fatores mantém-se com correlacdo negativa. Isto pode significar que, como a
melhoria da comunicacdo/publicidade apresentou uma correlacdo mais positiva, esta
pode ter uma maior influencia e estar relacionada com a intenc¢ao de participar de novo.

De um modo geral, a andlise destas correlacoes entre as questoes 23 e 24, dao a
entender que aspetos da experiéncia em si como, a qualidade da musica/entretenimento,
a variedade das bebidas, a comunicac¢do/publicidade e ainda o conforto do barco, nao
influenciam diretamente a satisfacdo geral, seja pelo facto de recomendarem a amigos e
familiares, ou até mesmo pela intencao de voltarem a participar novamente. Isto pode
indicar, ainda que, o que mais influencia a satisfacdo nesta experiéncia podem ser
aspetos relacionados com a experiéncia no geral, por exemplo, a atmosfera global ou até

mesmo as paisagens, e nao tanto aspetos relacionados com a operacao em si.

74



Tabela 36 - Correlacdes entre as questdes 23 e 24

Melhorar | Melhorar | Melhorar | Melhorar
a a a 0
qualidade | variedade | comunica | conforto
da da bebida | cdo/publi | do barco
musica/e cidade
ntretenim
ento
Tenho opinides Correlacdo de -,089 -,049 ,068 ,074
positivas Pearson
Sig. (2 522 727 ,624 594
extremidades)
N 54 54 54 54
Recomendareia | Correlacao de -,066 -,139 ,094 ,000
amigos e Pearson
familiares
Sig. (2 ,635 317 497 1,0OO
extremidades)
N 54 54 54 54
[rei participar Correlacdo de -,078 -,149 178 -,064
novamente Pearson
Sig. (2 Y ,283 197 ,648
extremidades)
N 54 54 54 54

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracio propria
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9  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tendo em conta a andlise anterior, o objetivo geral e especificos, e revisdo da
literatura, serdo discutidos os resultados obtidos neste projeto. Para uma abordagem
mais simples e clara, serdo apresentadas tabelas-resumo com 0s pontos principais de

cada pergunta do questiondrio (ver tabelas 37 & 41).
Tabela 37 - Sintese de respostas do questiondrio - parte 1

Sintese de respostas do questiondario

Parte 1- Perfil Sociodemogréfico

Q.1 Faixa Etaria 25-34 anos
Q.2 Género Feminino
Q.3 Pais de Origem/Nacionalidade Portugal
Q.3 Pais de Origem/Nacionalidade - Outra Estados unidos
Q.4 Estado Civil Solteiro(a)
Q.5 Rendimento Mensal Liquido Individual Até 1000€
Q.6 Situacao perante o emprego Trabalhador por conta de outrem

Tabela 38 - Sintese de respostas do questiondrio - parte 2

Sintese de respostas do questiondario

Parte 2 - Caracteristicas da Viagem

Q.7 Com que frequéncia viaja 1-2 vezes por ano
Q.8 Com quem viaja Com familia/amigos
Q.9 Motivacdo mais importante para viajar Relaxar e/ou descansar
Q.9 Segunda motivacao Aventura e exploracao
Q.10 Qual o principal motivo da escolha da Diversao/entretenimento
atividade?
Q.11 Atividade de lazer preferida Passeios de barco
Q.11 Segunda atividade de lazer preferida Turismo Cultural
Q.12 Qual o comportamento perante as Reservo algumas atividades e deixo espaco
atividades de lazer quando viaja? para espontaneidade
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Tabela 39 - Sintese de respostas do questiondrio - parte 3

Sintese de respostas do questiondario

Parte 3 - Experiéncia com o Party Boatda Living Tours

Q.13 Como tomou conhecimento desta Website da Living Tours
experiéncia?
Q.13 Como tomou conhecimento desta Contexto de trabalho

experiéncia (outro)

Q.14 O que mais o atraiu ao party boat? Ambiente de festa e animacao
Q.15 Esta é a sua primeira experiéncia da Sim
Living Tours?
Q.15.1 Quantas vezes ja utilizou os servi¢os? 3vezes

Tabela 40 - Sintese de respostas do questiondrio - parte 4

Sintese de respostas do questiondario

Parte 4 - Implanta¢ao do Party Boatno Rio Minho
Q.16 Conhece o Rio Minho? Sim
Q.17 Estaria disposto a participar nesta Provavel
experiéncia noutro destino?
Q.18 Estaria disposto a sair do seu local de Provdvel
residéncia, para participar num party boat?
Q.19 Considera o Rio Minho um potencial Concordo
destino para a implementacio do Party Boat?
Q.20 O que o motivaria a participar num party Beleza Natural e paisagens do Rio Minho

boatno Rio Minho
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Tabela 41 - Sintese de respostas do questiondrio - parte 5

Sintese de respostas do questiondario

Parte 5 - Avalia¢do do grau de satisfacao

Q.21 Como avalia os seguintes aspetos da sua

experiéncia no party boatda Living Tours Atendimento da equipa
Q.22 Mencione algum aspeto especifico que Bom - Equipa, localizacdo, ambiente
considerou excecionalmente bom ou mau Mau - Musica, ambiente geral

Q.23 Numa escala de1a 5, como avaliaria a
sua satisfa¢do geral com a experiéncia no Tenho opinides positivas
party boatda Living Tours
Q.24 O que podia ser melhorado na Melhorar a variedade da bebida

experiéncia do party boat da Living Tours

Para concluir, fazendo ponte com a revisdo da literatura e as andlises do
questiondrio, ¢ de se relembrar que o objetivo deste projeto ¢: avaliar as condic¢oes de
base para a implementacdo do produto turistico party boatno Rio Minho.

Atendendo aos objetivos desta investigacdo, o primeiro objetivo e o segundo estdao
relacionados: Identificar as caracteristicas geogrdficas, naturais, culturais e turisticas do
Rio Minho; Analisar a oferta existente na regido. Foi possivel recolher que, a regiao do
Minho é considerada um destino de Turismo de Natureza, com varios recursos naturais,
perfeito para desenvolver atividades de lazer, e ainda possui uma linha costeira
magnifica, com rios e albufeiras, para desenvolver o Turismo Ndutico (Comissio de
Coordenacio e Desenvolvimento Regional do Norte, 2023, p. 97-99). Nao esquecendo
dos produtos turisticos ancora desta regiao, como o Turismo de Natureza, o Turismo
Ndutico, o Touring Cultural e paisagistico, Gastronomia e Vinhos, Turismo Religioso, e
por tltimo Golfe, que o segundo o turismo centro de Portugal (2019), sdo fundamentais
para permitir ao turista ter experiéncias inesqueciveis, perlongar a sua estadia, e de certa
forma, aumentar as receitas turisticas. Tendo em conta as respostas dos participantes
que foram ao party boat considerarem o Rio Minho um destino potencial (“provavel”)
para ser implementado este tipo de experiéncia, acima de tudo pela sua “Beleza Natural

e paisagens do Rio Minho”, ¢ algo bastante positivo e a ter em conta para ser possivel a
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sua viabilidade. Por outro lado, o Minho ¢ destacado pela sua diversidade geografica, a
juncao do mar, da montanha e do rio, tornando esta regiao unica, aglomerada de recursos
e tradicoes (Ribeiro, 1995, como citado em Valima, s.d).

Partindo para o terceiro objetivo: Investigar a navegabilidade do rio Minho para a
operacao de um party boat, foi possivel constatar vdrios resultados, e factos. Iniciando
pela descoberta se o Rio Minho é navegdvel e se, de facto, o party boat poderd ser
implementado, através de estudos foi revelado que, o Rio Minho apresenta alguns
obstaculos no seu decorrer, como por exemplo, até Vila Nova de Cerveira sensivelmente,
sdo identificados varios bancos de areia, quando hd baixa mar, formando pequenas ilhas,
pois ndo existe muita profundidade. Apos Cerveira, o estudrio fica mais estreito e
profundo, podendo atingir um mdximo de 23 metros de profundidade. Resumindo, o
ideal para se navegar €, nos ultimos 33 quilometros que se iniciam perto de Vila Nova de
Cerveira e terminam até Caminha, onde o rio desagua no Oceano Atlantico (Antunes,
2012; Zacarias, 2007). Por outro lado, o projeto “Rio Minho: um destino navegdvel” é um
projeto brilhante, com o objetivo de melhorar a navegabilidade do Rio Minho, mas
também destacar como um destino transfronteirico. Ainda reforcar os passeios de barco,
as visitas as adegas do Vinho Alvarinho, entre outros (“Rio Minho: um destino navegavel”
apresentado na Bolsa de Turismo de Lisboa BTL. Rio Mifo, 2022). Desde as questoes 16 a
questdo 20, os participantes que responderam ao questiondrio demostram positivismo
no que consta a implementacao do party boat no Rio Minho, e a maior parte dos
participantes conhecem o Rio Minho, e estavam dispostos a participar num party boat
mesmo fora da sua residéncia.

Focando agora no terceiro objetivo: Avaliar o interesse do publico-alvo em
atividades como o party boat associadas a eventos, deve ser referida a importancia dos
eventos para o turismo. A criacdo de experiéncias novas, como o party boat ¢ um dos
pontos fulcrais para o turismo de eventos, uma vez que este contribui para a economia e
principalmente para algumas regides se desenvolverem, permitindo a atracdo de turistas
neste tipo de atividades (Marujo, 2014).

O party boat enquadra-se perfeitamente nos eventos turisticos, visto que estes
tém como principal objetivo de promover e divulgar determinado produto. Na 6tica do
party boat,também ¢ possivel enquadra-lo nos eventos turisticos, uma vez que estes tém

0 objetivo de promover e divulgar determinados produtos e servicos turisticos de uma
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regiao ou pais. Ainda, esta experiéncia € considerada um evento especial, pois as suas
finalidades sdo especificas, pode ser entendido como algo fora da rotina, onde o
propdsito é relaxar e/ou descansar e ser meramente lazer (Shone & Parry, 2004). O que
torna os eventos especiais €, por exemplo, o espirito festivo, a convivéncia social, entre
outros (Getz, 1991). Isto vai de encontro d4s motivacoes mais importantes recolhidas dos
participantes para viajar, o facto de desejarem ter momento de relaxamento e descanso
e ainda o sentimento de diversao e entretenimento. Relativamente ao perfil do turista
que procura eventos, este tem motivacoes como, a vontade de socializar, de conviver e
ainda adquirir experiéncias novas. Este, procura ainda novos conhecimentos, e
fundamentalmente fugir da rotina do dia a dia (Bowdin et al., 2006; Getz, 2005; Getz &
Cheyne, 1997; Morgan, 2009). E possivel relacionar estas fundamentacoes com a resposta
a pergunta “Qual o principal motivo da escolha da atividade?”, onde a resposta com
maior percentagem foi a diversao/entretenimento, e ainda a pergunta “o que mais o
atraiu ao party boat?”, a maior parte respondeu ambiente de festa e animacao.

O ultimo objetivo deste projeto corresponde a identificacdo do perfil e as
preferéncias dos turistas interessados na realizacao do party boat. Como nao existem
estudos e investigacoes a cerca do perfil do turista que procura eventos como o party
boat, foram encontradas informacoes sobre o perfil do turista ndutico, uma vez que estes
estdo relacionados e complementam-se entre si. O turista ndutico é principalmente
atraido por atividades nduticas que oferecem experiéncias diferentes, podendo ser
exploradas em diferentes locais, e de muitas formas (Carrasco, 2001). Este perfil de
turista, ainda procura uma sensacdo de bem-estar, participar numa experiéncia de
viagem diferenciada, onde o contacto com o ambiente aqudtico estd claramente presente
(Turismo de Portugal, 2006; Duarte, 2017). Da mesma forma, e indo de encontro a este
perfil de turista, o que procura atividades e experiéncias como o party boat, com as
respostas do questiondrio, recolheu-se que, normalmente viajam 1-2 vezes por ano,
principalmente com amigos e familiares, onde as suas principais motivacoes para viajar
sdo: relaxar e/ou descansar, e aventura e exploracdo. O grande principal motivo para a
escolha desta atividade, € a diversao e entretenimento, e as suas principais atividades de
lazer sdo participar em passeios de barco, e o Turismo Cultural. Relativamente ao perfil
sociodemografico do turista ndutico, segundo o Turismo de Portugal (2006) com base

em estudos prévios, estes tendem a ser maioritariamente jovens e adultos, entre 0s 25-
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35 anos, principalmente do sexo masculino, profissionais de ensino do nivel médio e
estudantes. De acordo com as respostas reunidas neste estudo, as andlises recolhidas sao
idénticas, a faixa etdria estd entre os 25-34 anos, principalmente do sexo feminino,
nacionalidade portuguesa, solteiros(as), com rendimento mensal liquido individual de
até 1000€, e trabalham essencialmente por conta de outrem. Com estas observacoes,
percebe-se que, existem semelhancas entre o perfil do turista ndutico, e os participantes
que procuram o party boat, mas pode surgir como um complemento ao turismo nautico
tradicional. Assim, o turista que procura esta experiéncia, tem interesse numa
experiéncia ndutica, mas relacionada com entretenimento, diversao, e socializacao, ou
seja, estes dois tipos de perfil complementam-se, de certa forma.

Relativamente a experiéncia do party boat, sobre o estudo de caso da empresa
Living Tours, serviu como uma otima base de estudo, para recolher informacoes sobre
este tema. De uma forma geral, os participantes avaliaram a L/ving Tourscomo tendo um
atendimento de equipa excelente, o ambiente e a localizacdo foram pontos positivos
observados, e ainda, no geral avaliaram o seu grau de satisfacdo como tendo opinioes
bastante positivas em relacdo ao servico. Por outro lado, aspetos menos positivos,
realcaram a musica, e a bebida, sendo algo a melhorar e apostar futuramente.

Com a andlise das correlacdes, foi possivel entender que quanto mais disposicao
0s participantes apresentarem em participar nesta experiéncia noutro destino, a
probabilidade da intencao de participar novamente serd ainda maior. Ainda, o preco para
este tipo de publico-alvo ndo é tao relevante, pois estes fariam a experiéncia, mesmo se
0 preco fosse um pouco mais elevado, ou seja, o ideal ¢ apropriar de um modo geral o
preco em relacdo ao custo-beneficio neste tipo de atividade, para todos os tipos de
rendimento que estao dispostos a gastar. Por outro lado, os participantes mostram tanto
uma disposicao significativa de participar num party boatnoutro destino, como também
amesma disposicao para sair da sua zona de residéncia para o fazer. Com esta disposi¢cao
estdo presentes motivacoes como a oportunidade de experimentar algo novo e diferente,
socializar e conhecer novas pessoas, e ainda, o clima agraddvel e o ambiente
descontraido. Por fim, aspetos como a qualidade da musica, a comunicacao/publicidade,
a variedade das bebidas e ainda o conforto do barco ndo influenciam a satisfacdo geral
no que toca a recomendar a amigos e familiares ou ate mesmo na disposicdo de

participar novamente.
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10 PROPOSTAS PARA O PARTY BOAT NO RIO MINHO

Com base nos resultados obtidos através do inquérito realizado e na revisao de
literatura, é possivel apresentar um conjunto de propostas para a implementacao do
produto turistico party boatno Rio Minho, e que se descrevem seguidamente:

Proposta 1 - Realizar um passeio pela ilha dos Amores, no Rio Minho no concelho
de Vila Nova de Cerveira. Esta ilha encontra-se inserida na drea do rio acessivel para
embarcacdes turisticas, integrada nos 33 quilometros navegdveis, e o facto de nao
obrigar a um desvio significativo no trajeto, poderd ser positivo, para permitir parar e/ou
conhecer um pouco ailha. O facto de esta ja ser conhecida pela sua historia, reforca a sua
atratividade enquanto elemento que poderd contribuir para enriquecer a experiéncia aos
turistas. Esta proposta seria, a partida, considerada cativante, uma vez que, o publico-
alvo € jovem, gosta de experiéncias novas e diferentes, que combinem cultura e historia.

Proposta 2 - Criar festas temdticas, com diversos géneros musicais. Com base
na andlise dos resultados do estudo obtidos no inquérito, verifica-se que a musica nao ¢
considerada como um fator diferenciador na experiéncia dos participantes, pelo que
seria um aspeto a melhorar. Assim, propde-se a realizacio de festas temadticas (anos 80,
90; tematica do Halloween, entre outras), em que os DJs partilhassem vdrios géneros de
musica, para agradar a um publico mais abrangente. Propde-se ainda, convidar
animadores turisticos para dinamizar as festas, interagindo com o publico (convidando
as pessoas a dancar, realizando coreografias, entre outras), proporcionando, assim, uma
experiéncia memoravel.

Proposta 3 - Estabelecer uma parceria com os produtores/ adegas dos vinhos
tipicos da regidao do Minho. Efetivamente, uma das principais criticas observadas no
ambito da investigacao, foi a componente das bebidas servidas a bordo dos barcos. Uma
ideia diferenciadora seria, através da criacdo de parcerias com os produtores, poder
proporcionar o contacto com vinhos regionais, oferecer uma degustacdo de vinhos
verdes, ou outras atividades que pudessem constituir um elemento de inovacao/
diferenciacao. Os vinhos Alvarinho, provenientes de Monc¢do e Melgaco poderiam ser
uma excelente aposta. Tudo isto ftraria enriquecimento a experiéncia, e

simultaneamente, permitiria promover um produto local da regiao.
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Proposta 4 - Estabelecer parcerias com outros agentes da oferta turistica. Com
base nos pressupostos elencados na proposta 3, poder-se-ia ainda considerar o
estabelecimento de parcerias com outros agentes locais, como restaurantes e até mesmo
hotéis da regido, a partir das quais se poderiam criar s pacotes turisticos que incluissem
o party boat, combinando esta atividade com outras atividades turisticas, como, por
exemplo, as visitas a museus, estadias em hotéis rurais, entre outras.

Proposta 5 — Criar eventos tematicos/ sazonais. Com o0 objetivo de atrair
diferentes publicos-alvo, propde-se ainda a criacdo de eventos sazonais (festas de
“sunset’, entre outros...) que, além de enriquecer a experiéncia dos turistas, poderia ainda
contribuir para o desenvolvimento turisticos dos locais e territorios onde se inserem
esses operadores.

Proposta 6 - Apostar no marketing digital, como principal instrumento de
promocdo e divulgacdo. Considera-se que, no que concerne ao marketing, e as
estratégicas a adotar, a aposta no marketing digital deve ser fundamental. Devem ser
privilegiadas as redes sociais, plataformas como o Instagram, o Tik Tok, o Youtube e até
mesmo o Facebook, visto que, o publico-alvo sdo os jovens. As campanhas promocionais,
e a parceria com influenciadores digitais que pudessem criar conteudos em prol da
experiéncia, seriam acoes de promocao adequadas e que permitiriam aumentar o
alcance do party boatno Rio Minho.

Proposta 7 - Avaliacdo da satisfacdo da procura turistica. Com o objetivo de
promover a melhoria continua do produto, considera-se relevante a recolha de
informacao sistematica sobre a satisfacao dos participantes, propondo-se a aplicacdo de
instrumentos de inquiricao, e o incentivo ao feedback dos turistas. A opinido, criticas e
sugestoes dos clientes, em especial, se positivas, poderiam ainda contribuir para a

atracdo de outros segmentos de publico-alvo.

83



11 CONSIDERAGOES FINAIS

O Rio Minho, com as suas caracteristicas naturais e com a sua beleza natural e
paisagistica, reune condicoes fundamentais para a implementaciao desta experiéncia
diferenciada, o party boat.

Apesar do Rio Minho apresentar alguns obstdculos e desafios no que concerne a
sua navegabilidade e exploracao turisticas, como 0s bancos de areia e a existéncia de
alguma sedimentacdo em algumas zonas, o facto de existirem 33 quilometros
navegdveis, representa uma oportunidade para a implementacdo desta atividade,
designadamente, no percurso entre Vila Nova de Cerveira e Caminha, visto que € neste
troco do rio que se verifica uma maior profundidade e melhores condicoes de navegacao.

O party boat podera ser uma grande oportunidade para atrair mais visitantes,
tanto portugueses como estrangeiros, dado que, globalmente, os turistas procuram cada
vez mais a fruicdo de experiéncias diferenciadas, com a base no entretenimento, e
socializacao. Este produto turistico poderd ser considerado como uma ideia inovadora e
atrativa, principalmente para o publico jovem, e um complemento para o turismo
ndutico tradicional. Paralelamente, e considerando esta atividade como um produto
integrado no segmento dos eventos, pode constatar-se o potencial da mesma para o
desenvolvimento local/ regional, através da diferenciacio e da diversificacdo da oferta,
e consequentemente, do aumento da procura.

Desta forma, este estudo confirma a viabilidade da criacao de um party boatno
Rio Minho, enquanto produto turistico estratégico e diferenciador, que podera contribuir
para a consolidacao da atratividade da regido e para afirmar o Minho como um destino

turistico unico e inovador.
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12 LIMITACOES E RECOMENDAGOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Quanto as principais limitacoes do estudo realizado, salienta-se a reduzida
investigacao sobre o tema, o que dificultou a realizacdo de andlises de benchmarking, a
identificacao de boas praticas e a andlise da concorréncia, todos elementos relevantes na
apresentacao de uma proposta de um novo produto turistico.

Uma outra limitacdo prende-se com a dimensdo reduzida da amostra,
considerando-se esta como uma oportunidade para, no futuro, vir a realizar estudos
complementares, com amostras mais alargadas, o que permitiria obter dados mais
conclusivos.

Por fim, considera-se que a delimitacao geogrdfica do estudo pode restringir as
conclusoes retiradas do mesmo, uma vez que a realizada observada poderd ser
significativamente diferente noutras regides. Partindo desta limitacdo, considera-se
igualmente pertinente a realizacdo, no futuro, de outros estudos e projetos aplicados a
outras realidades, designadamente, aquelas em que a oferta de turismo ndutico esteja ja
presente e/ou em fase de desenvolvimento.

No que concerne a abordagem metodolodgica adotada, considera-se que o facto
de a andlise ter sido focada em aspetos de natureza quantitativa é também uma
limitacao, e uma oportunidade para que se possam vir a realizar entrevistas e/ou aplicar
outros métodos e técnicas de natureza qualitativa, em complemento aos dados
quantitativos, obtendo assim uma perspetiva mais integrada da opinido dos

participantes/ da procura.
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ANEXOS

ANEXO A - Questiondrio Portugués

“Party boatno Rio Minho: proposta de produto turistico”

O presente questiondrio € parte integrante de um projeto de Mestrado em Gestao

do Turismo, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Instituto Politécnico do Porto.

Os objetivos desta investigacao recaem sobre o conhecimento do perfil dos
participantes que procuram realizar um party boat, assim como a sua avaliacdo perante
a experiéncia e o seu grau de satisfacao neste tipo de eventos.

O preenchimento do questiondrio tem uma duracao de aproximadamente 10
minutos, ¢ anoénimo e confidencial, e os dados recolhidos serdo apenas utilizados para

fins estatisticos.

A sua colaboracao é fundamental para o sucesso deste projeto de investigacdo.

Por favor, responda a todas as questdes com a maior sinceridade possivel.

Parte 1: Perfil Sociodemografico

1. Faixa etdria
Menos de 18 anos
18-24 anos

25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55-64 anos

I

65 anos ou mais
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U0 UL

Juody  bbbdi

N

2. Género
Masculino
Feminino

Prefiro ndo responder

3. Pais de Origem/Nacionalidade:
Portugal

Outro

4. Estado civil
Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viivo(a)

Prefiro ndo responder

5.Rendimento Mensal Liquido Individual?
Até 1000€

1001 --2000€
2001 -- 3000€
=3001€

Prefiro ndo responder

6. Situacao perante o emprego
Trabalhador por conta de outrem
Profissional empresdrio
Estudante

Desempregado

Reformado

Outro



N

N

Parte 2: Caracteristicas da Viagem

7.Com que frequéncia viaja?
Menos de uma vez por ano
1-2 vezes por ano

3-4 vezes por ano

Mais de 4 vezes por ano

8. Com quem viaja?
Sozinho(a)

Com parceiro(a)
Com familia/amigos

Outro

9. Qual(is) a(s) motivacio(oes) para viajar? Indique as duas opcoes mais

importantes

I

10g 000

Relaxar e/ou descansar
Aventura e exploracao
Conhecer novas culturas
Diversao e entretenimento

Outro

10. Qual o principal motivo da escolha desta atividade?

Diversao/entretenimento

Reunido com amigos/familiares

Comemoracao especial (aniversdrio, casamento, despedida solteiro, entre

)

Interesse turistico

Outro
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11. Quais sdo as suas atividades de lazer preferidas? Indique as duas opcdes mais

importantes

N

UL

LUy duduoy

Visitar praias

Passeios de barco

Festas e eventos sociais

Explorar a natureza (trilhos, parques, entre outros...)
Turismo Cultural (museus, monumentos, entre outros...)
Desportos Nauticos

Compras

Outro

12. Qual é o seu comportamento perante as atividades de lazer quando viaja?
Reservo tudo com antecedéncia
Reservo algumas atividades e deixo espaco para espontaneidade

Decido tudo no momento

Parte 3: Experiéncia com o Party Boatda Living Tours

13. Como tomou conhecimento desta experiéncia?

Amigos/Familiares

Redes sociais

Website da Living Tours

Publicidade online

Publicidade offline (folhetos, revistas, entre outros...)
Outro

14. O que mais o atraiu ao party boat?

Ambiente de festa e animacdo

Experiéncia tnica no rio

Convivio

Outro
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L]
L]

15. Esta é a sua primeira experiéncia da Living Tours
Sim

Nao

15.1 Se a sua opcao foi "ndo"...Quantas vezes ja utilizou os servicos da Ziving

Tours? (Resposta Aberta)

il

DULL

JUUULE

Parte 4: Implementacio do party boatno Rio Minho

16. Conhece o Rio Minho?
Sim

Nao

17. Estaria disposto a participar nesta experiéncia noutro destino?
1- Nada provavel

2- Pouco provavel

3- Nem muito nem pouco provavel

4- Provavel

5- Muito provdvel

18. Estaria disposto a sair do seu local de residéncia, para participar num party

1- Nada provavel

2- Pouco provavel

3- Nem muito nem pouco provavel
4- Provavel

5- Muito provdvel

19. Considera o Rio Minho um potencial destino para a implementacdo de

um party boat?

L]
L]

1- Discordo totalmente

2- Discordo
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3- Nao concordo nem discordo

4- Concordo

UL

5- Concordo totalmente

20. O que o motivaria a participar num party boatno Rio Minho?

1.Nada 2.Pouco | 3.Nem 4.Provavel | 5.Muito
provavel | provavel | muito provavel
nem
pouco
provavel

20.1 A Dbeleza natural e
paisagens do rio Minho

20.2 A oportunidade de
experimentar algo novo e
diferente

20.3 Para socializar e
conhecer novas pessoas

20.4 O clima agradavel e
ambiente descontraido

20.5 Experiéncias nduticas

Parte 5: Avaliacdo do grau de satisfagao

21. Como avalia os seguintes aspetos da sua experiéncia no party boatda Living

Tours?

1.Muito 2.Pouco | 3.Satisfeit | 4.Muito | 5.Completamen
insatisfeit | satisfeit | o satisfeit | te satisfeito
0 0 0

21.1 Conforto do barco

21.2 Limpeza

21.3  Qualidade da

musica/entretenimen

fo

21.4 Atendimento da

equipa

21.5 Localizacao

21.6 Seguranca

21.7 Comida e bebida
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21.8 Relacdo custo-

beneficio

21.9 Atmosfera Global

22. Mencione algum aspeto especifico que considerou excecionalmente bom ou

mau. Por favor, explique.

(Resposta aberta)

23.Numa escala de 1a 5, como avaliaria a sua satisfa¢cdo geral com a experiéncia

no party boatda Living Tours

1.Muito 2.Pouco | 3.Satisfeito | 4.Muito | 5.Completamente
insatisfeito | satisfeito satisfeito | satisfeito
231 Tenho
opinioes
positivas
23.2
Recomendarei a
amigos e
familiares
23.3 [rei
participar
novamente
24. O que poderia ser melhorado na experiéncia do party boat da Living Tours?
1.Discord | 2.Discord | 3.Ndo 4.Concord | 5.Concord
0 0 concord | o 0
totalment 0 nem totalment
e discordo e
24.1 Melhorar a
qualidade da

musica/entretenimento

24.2 Melhorar a
variedade da bebida

24.3 Melhorar a
comunicacao/publicida
de

24.4 Melhorar 0
conforto do barco
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Anexo B - Questiondrio Inglés

“Party boat on the River Minho: proposal for a tourism product”

This questionnaire is part of a Master's project in Tourism Management at the

School of Hospitality and Tourism of the Polytechnic Institute of Porto.

The aims of this research are to find out the profile of participants looking for a
party boat, as well as their assessment of the experience and their level of satisfaction
with this type of event.

The questionnaire takes approximately 10 minutes to complete, is anonymous

and confidential, and the data collected will only be used for statistical purposes.

Your cooperation is essential to the success of this research project. Please

answer all the questions as honestly as possible.

Part 1: Sociodemographic profile

1. Age group

Under 18

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

65 years and over

I
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N

Juody  bbbdi

N

2. Gender
Male
Female

['d rather not answer

3. Country of Origin/Nationality:
Portugal
Other

4. Marital status
Single

Married
Divorced
Widower

['d rather not answer

5. Individual net monthly income
Up to 1000€

1001 -- 2000€

2001 -- 3000€

=3001€

['d rather not answer

6. Employment situation
Employee

Professional entrepreneur
Student

Unemployed

Retired

Other
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JUOUL N N

JUOUL

Part 2: Travel characteristics

7. How often do you travel?
Less than once a year

1-2 times a year

3-4 times a year

More than 4 times a year

8. Who do you travel with?

Alone

With a partner
With family/friends
Other

9. What is/are your motivation(s) for traveling? Indicate the two most

important options

Relaxing and/or resting
Adventure and exploration
Getting to know new cultures
Fun and entertainment

Other

10. What was the main reason for choosing this activity?

Fun and entertainment

Meeting friends/family

Special celebration (birthday, wedding, bachelor party, others...)

Tourist interest
Other



11. What are your favorite leisure activities? Indicate the two most important

options

Visiting beaches

Boat trips

Parties and social events

Exploring nature (trails, parks, others...)

Cultural tourism (museums, monuments, others...)
Water sports

Shopping

Other

N

12. What is your approach to leisure activities when you travel?
I book everything in advance

[ reserve some activities and leave room for spontaneity

UL

[ decide everything at the moment

Part 3: Living Tours Party BoatExperience

13. How did you hear about this experience?
Friends/Family

Social media

Living Tours website

Online advertising

Offline advertising (leaflets, magazines, others...)
Other

N

14. What attracted you most to the party boat?
Party atmosphere

Unique experience on the river

Socializing

Other

N



il

JUOUL Juodt b

il

15. This is your first Living Tours experience
Yes
No

15.1If you chose "no"..How many times have you used Living Tours services?

(Open answer)

Part 4: Implementing the party boaton the River Minho

16. Do you know the River Minho?
Yes
No

17. Would you be willing to take part in this experience in another destination?
1 Not likely

2 Unlikely

3 Neither very nor not very likely

4 Likely

5 Very likely

18. Would you be willing to leave your place of residence to take part in a party
boat?

1 Not likely

2 Unlikely

3 Neither very nor not very likely

4 Likely

5 Very likely

19. Do you consider the Minho River to be a potential destination for a party
boat?
1 Totally disagree

2 Disagree
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3 Neither agree nor disagree
4 Agreed

UL

5 Totally agree

20. What would motivate you to take part in a party boat on the River Minho?

1.Not 2.Unlikely | 3.Neither | 4.Likely S5.Very
likely very nor likely
not very
likely

20.1 The natural beauty and
landscapes of the River
Minho

20.2 The opportunity to try
something new and
different

20.3 To socialize and meet
new people

20.4 The pleasant climate
and relaxed atmosphere

20.5 Nautical experiences

Part 5: Evaluation of satisfaction

21. How would you rate the following aspects of your experience on the Living

Tours party boat?

IVery 2Not 3Satisfied | 4Very 5Completely
dissatisfied | very satisfied | satisfied
satisfied

21.1 Boat comfort

21.2 Cleaning

21.3 Quality of
music/entertainment

21.4 Team service

21.5 Location

21.6 Security

21.7 Food and drink

21.8 Cost-benefit ratio

21.9 Global Atmosphere
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22. Mention any specific aspect that you found exceptionally good or bad. Please
explain.

(Open answer)

23.0n a scale of 1 to 5, how would you rate your overall satisfaction with the

Living Tours party boat experience?

1IVery 2Not 3 Satisfied | 4Very 5Completely
dissatisfied | very satisfied | satisfied
satisfied
231 I have
positive
opinions
232 1 will

recommend you
to friends and
family

23.3 [ will
participate again

24. What could be improved about the Living Tours party boat experience?

1 Totally | 2Disagree | 3Neither | 4Agreed | 5Totally

disagree agree agree
nor
disagree
24.1 Improving the quality of
music/entertainment
24.2 Improving the variety
of the drink
24 3Improving

communication/advertising

24.4Improving boat comfort
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