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Resumo

Atualmente, o turismo de massas esta a ser desafiado por tipologias mais individualizadas.
Num contexto de elevada concorréncia entre destinos, a aposta na individualizagéo constitui
uma forma adequada de reagir as mudancas nas preferéncias do consumidor. A segmentacao
surgiu como uma ferramenta poderosa para comercializar bens e servicos para mercados e
grupos segmentados. Uma forma emergente de servico turistico pode ser fornecida através
de sistemas de recomendacdo mdveis que, considerando as preferéncias dos viajantes,
pretendem guié-los, recomendar lugares para visitar e apresentar rotas turisticas. As
aplicacdes moveis podem fornecer um apoio no processo de planeamento de rotas,
combinando, numa rota, os produtos turisticos mais adequados.

O estudo propbe-se demonstrar que as caracteristicas especificas dos turistas exercem
influéncia na estruturacdo de rotas. Pretende-se caracterizar o perfil do visitante do Norte de
Portugal, no que se relaciona com a realizacdo de rotas e utilizacdo de sistemas de
recomendacéo.

O trabalho inicia com um referencial tedrico-concetual, elaborado com base na revisdo de
literatura, que serviu de suporte a construcdo do modelo analitico, a partir do qual se
formularam as hipdteses de investigacdo. Estas foram testadas a partir de uma metodologia
quantitativa, que implicou o recurso a construcdo de um questionario, aplicado sob a forma
de inquérito online, aos visitantes da regido. Os dados primarios recolhidos foram sujeitos a
tratamentos de analise estatistica descritiva e inferencial.

Os resultados deste estudo permitiram tracar um perfil dos visitantes e demonstrar que as
caracteristicas distintas influenciam no tipo de rotas e ferramentas utilizadas.

O conhecimento das caracteristicas especificas dos turistas que visitam a regido permite que
0s gestores turisticos concebam produtos e servicos turisticos e desenvolvam estratégias em
conformidade, destinadas a alvos especificos. Também fornece uma base para que o0s
destinos desenvolvam produtos e servicos turisticos inovadores capazes de proporcionar

experiéncias memoraveis e que marcam pela autenticidade.

Palavras-chave: rotas turisticas, individualizacao, aplicacbes moveis, Norte de Portugal



Abstract

Today, mass tourism is being challenged by more individualized typologies. In a context of
high competition between destinations, individualization is an appropriate way of
responding to changes in consumer preferences. Segmentation has emerged as a powerful
tool for marketing goods and services to segmented markets and groups. An emerging form
of tourist service can be provided through mobile recommendation systems that, considering
travelers' preferences, aim to guide them, recommend places to visit and present tourism
routes. Mobile apps can provide support in the route planning process by combining the most
appropriate tourism products on a route.

The study proposes to demonstrate that the specific characteristics of tourists influence the
structuring of routes. It is intended to characterize the profile of the visitor of the North of
Portugal, in what is related to the realization of routes and use of recommendation systems.
The work begins with a theoretical and conceptual reference, based on the literature review,
which served as support for the construction of the analytical model, from which the research
hypotheses were formulated. These were tested using a quantitative methodology, which
involved the construction of a questionnaire, applied in the form of an online survey for the
region's visitors. The primary data collected was subjected to descriptive and inferential
statistical analysis.

The results of this study allowed to draw a profile of the visitors and to demonstrate that the
distinct characteristics influence the type of routes and tools used.

Knowledge of the specific characteristics of tourists visiting the region enables tour
managers to design tourism products and services and develop strategies accordingly, aimed
at specific targets. It also provides a basis for destinations to develop innovative tourism
products and services capable of delivering memorable and authentic experiences.

Keywords: tourism routes, individualization, mobile apps, North of Portugal
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A presente investigacdo tem como grande e principal objetivo demonstrar que as
caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas exercem influéncia na estruturacéo de
rotas turisticas. Pretende-se, portanto, caracterizar o perfil do visitante do Norte de Portugal,
especificamente no que se relaciona com a realizacdo de rotas turisticas e utilizacdo de
sistemas de recomendag&o.

O interesse por esta probleméatica decorre da constatagdo da evolucdo das tendéncias
turisticas que, ao longo da ultima década, levaram a uma mudanca do turismo standard de
massas, para padrdes mais individualistas, em que uma experiéncia de viagem mais
significativa ganhou proeminéncia “Hummelbrunner & Miglbauer, 1994; Gilbert, 1989”.
Aliada a esta questdo, o potencial das rotas turisticas tem sido percebido nos paises
desenvolvidos, uma vez que funcionam como experiéncias que incentivam os turistas a
permanecer durante mais tempo nos destinos e a repetir as visitas (Briedenhann & Wickens,
2004). As rotas turisticas prometem agrupar uma variedade de atividades e atragGes sob um
tema unificado e, desta forma, estimular oportunidades empresariais através do
desenvolvimento de produtos e servicos auxiliares “Greffe, 1994; Fagence, 1991; Lew,
1991”.

Porém, e no sentido de ir ao encontro dos objetivos da investigacdo no que se refere ao perfil
do turista da regido Norte de Portugal, devemos ter em consideracdo que nem todas as
atracdes turisticas sdo atraentes para todos os turistas (Ramires, Branddo, & Sousa, 2017).
A segmentacdo € uma ferramenta poderosa para avancar o conhecimento mais profundo
sobre mercados especificos e, atualmente, a personalizacdo estd a tornar-se num dos
principais requisitos do setor turistico.

Um dos problemas mais frequentes que os turistas enfrentam ao visitar um pais, uma regiao
ou uma cidade em particular é decidir o que fazer, onde ir e como chegar, num periodo
limitado de tempo disponivel. A informacdo mais difundida é oferecida através de guias que
contém referéncias de propdsito geral, com pouca relevancia para o interesse de um
individuo em particular. Adaptar a informacao aos interesses do visitante, juntamente com
sugestdes de planos de viagem, parece ser a melhor alternativa para melhorar as atividades
dos turistas (Almeida, 2009).

A individualizacao de servicos e informacdes é uma forma adequada de reagir as mudancas
nas preferéncias do consumidor. A consumidores bem identificados, ndo podem ser
oferecidos apenas produtos padronizados, uma vez que os clientes esperam que 0s produtos

e servicos sejam adaptados de acordo com as suas preferéncias individuais (ibidem).
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Uma forma emergente de servigo turistico pode ser fornecida através de sistemas que,
considerando as preferéncias dos viajantes, pretendem guia-los durante a sua permanéncia,
quer pela recomendacdo de lugares para visitar e eventos para participar, quer pela
apresentacdo de tours detalhadamente planeados. Os sistemas de recomendacao existentes
no e-turismo adquirem as necessidades e desejos do utilizador e sugerem destinos para
visitar, pontos de interesse ou atividades (Gavalas, Konstantopoulos, Mastakas, & Pantziou,
2014).

Os factos apresentados levaram a que surgisse esta investigacdo, de forma a modelar um
perfil para os turistas da regido, cujos tragos e caracteristicas diferenciadoras sdo
fundamentais para gerar rotas turisticas que vao ao encontro dos seus interesses.

Este estudo iniciou-se pela revisdo de literatura relacionada com a problematica em questao.
Desta forma, foi estudado o conceito de turismo e de rotas turisticas, desenvolvido com o
intuito de apresentar as principais carateristicas deste fendbmeno emergente. Este capitulo
apresenta, um conjunto de conceitos relevantes para a investigacdo, nomeadamente,
defini¢bes gerais e especificas, objetivos e fatores para o bom desenvolvimento de rotas.
Estas questfes, essencialmente de enquadramento e definicdo de conceitos, originaram o
primeiro capitulo desta tese.

A segunda preocupacédo relacionou-se com a questdo da segmentacdo de mercado. Se é
objetivo estabelecer um perfil do turista do norte do pais, entdo avangou-se para a
compreensdo deste conceito, em termos gerais €, em particular, especificando as dimensdes
utilizadas para segmentar mercados turisticos.

O terceiro capitulo relaciona-se com o fendmeno dos sistemas de recomendacao, ferramentas
que facilitam a geracdo automatica de rotas. A este nivel, foram abordados conceitos gerais
e especificamente enquadrados no ambito do turismo, respetivas categorias e Sservicos
oferecidos. Este capitulo procura também estabelecer uma relacdo entre a geracdo
automatica de rotas e o perfil do turista.

As conclusdes retiradas da revisdo bibliogréfica permitiram-nos estabelecer os objetivos
gerais e especificos da investigacdo, bem como construir a metodologia mais adequada ao
estudo empirico que se pretendia conduzir.

No capitulo 4, avanga-se para o desenho da investigacdo onde se define o modelo de analise
e se deduzem as hipoOteses de investigacdo. Segue-se a apresentacdo das opcdes

metodoldgicas a adotar na realizacao do trabalho empirico.
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A opc¢do metodoldgica escolhida foi a investigacdo quantitativa, através do inquérito por
questionario, uma vez que existe necessidade de obter informacéo a respeito de uma grande
variedade de comportamentos, atitudes, opinides e preferéncias dos turistas.

O capitulo 5 apresenta os principais resultados empiricos obtidos com base na aplicacdo dos
testes estatisticos. Numa primeira fase utilizaram-se técnicas de anélise descritiva e, de
seguida, procedeu-se ao teste da verificacdo das hipdteses de investigagdo, por recurso a
testes de inferéncia estatistica, nomeadamente, testes para comparagdo de medias e analise
de variancia multivariada dos dados, complementada pelo teste de Kruskal-Wallis.

No capitulo 6 sdo discutidos os resultados, confrontando-se o referencial tedrico
anteriormente desenvolvido com os resultados obtidos no capitulo precedente.

Na conclusdo sdo destacados os principais resultados da investigacdo e apresenta-se um
conjunto de recomendacdes, consequentes dos contributos retirados das conclusdes a que o
estudo permitiu alcangar. Sdo ainda referidas algumas das limitacbes do estudo e
apresentadas pistas para investigacao futura.
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Capitulo 1 - Turismo e rotas turisticas
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1.1 Introdugéo

O primeiro capitulo da presente investigacdo apresenta como foco o setor das rotas turisticas,
e tem como principal objetivo apresentar as principais carateristicas deste fendmeno
emergente. Este capitulo apresenta, assim, um conjunto de conceitos relevantes para a
investigacdo, merecendo ser destacadas algumas ideias fundamentais.

Em primeiro lugar, e indo ao encontro do que acabou de ser referido, apresenta-se uma
contextualizacdo de conceitos no @mbito do turismo e rotas turisticas — definicGes gerais e
especificas propostas por varios autores, contextualizacdo de varios termos subjacentes a
temaética das rotas, caracteristicas e objetivos de rotas turisticas, etc.

A seccdo seguinte aborda uma questdo essencial para o estudo das rotas turisticas,
relacionada com o facto de, se bem desenvolvidas, poderem gerar vantagens positivas, que
corresponde aos cinco fatores para o desenvolvimento bem-sucedido de rotas.

Ainda no seio do presente capitulo, importa salientar a importancia das rotas para o
desenvolvimento econdmico local, porque muitas vezes envolve o desenvolvimento de
mecanismos e relacionamentos de planeamento cooperativo entre diferentes localidades.
Por fim, destaca-se o desenvolvimento de rotas tematicas como atragGes turisticas, que

ganhou proeminéncia nos Gltimos anos.

1.2 Abordagem conceptual

Alguns observadores descrevem o ‘turismo de rotas’ como a melhor esperan¢a do mundo
para assegurar a sustentabilidade nas viagens e no turismo (ECI Africa, 2006a). O termo
refere-se a uma “iniciativa para reunir uma variedade de atividades e atra¢Ges sob um tema
unificado e estimular, desta forma, oportunidades empresariais através do desenvolvimento
de produtos e servigos auxiliares” (Greffe, 1994, p. 25). O turismo de rotas é, portanto, uma
abordagem orientada para 0 mercado, assente no desenvolvimento de destinos turisticos. A
terminologia utilizada para descrever o conceito difere, muitas vezes, em diferentes partes
do mundo, como o uso de nogodes de “rotas tematicas”, “trails” e “scenic by-ways” (Meyer,
2004; ECI Africa, 2006a). Normalmente, o termo “trails” refere-se a uma escala espacial
menor e muitas vezes indica a capacidade dos visitantes / turistas se envolverem em atracoes
a pé, de bicicleta ou a cavalo (Rogerson, 2007). Por outro lado, o termo “drive tourism” é
utilizado onde as atracOes sdo dispersas em distancias mais longas trazendo, desta forma,

mesmo as areas rurais mais remotas dentro da orbita do turismo de rotas (Olsen, 2003). Em
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geral, o conceito de rota turistica ¢ considerado como “um método muito eficaz de
distribuicdo do turismo, especialmente de turistas que viajam por vias rodovidrias (conduzir,
caminhadas, ciclismo, etc.) dentro de uma determinada area geografica” (ECI Africa, 2006a,
p. 6).

Os trails e as rotas tém sido indispensaveis para viajar e para o turismo ao longo dos séculos,
ajudando a formar a base dos padrdes de mobilidade do passado e do presente. Embora
tenham sido reconhecidas como elementos de paisagens humanas, o contributo que
trouxeram para o turismo tem sido subestimado (Timothy & Boyd, 2014).

A atencdo dada a esse tipo de atragdo foi, até a data, minima. Em suma, ndo houve uma
tentativa arquitetada de reunir um corpo de trabalho bastante dispar por estudiosos em trails
e rotas (ibidem).

Um dos tipos mais abrangentes de atracdo turistica hoje séo os trails, pathways e as scenic
routes e corridors. Oferecem uma ampla gama de oportunidades culturais e baseadas na
natureza que muitas comunidades e regides em todo o mundo estdo a comegar a capitalizar
e a promover nos seus esforcos de marketing “Fai, 1989; Reader's Digest, 2005”. Na maioria
dos casos, os trails e as rotas sdo vistos pelos destinos como uma ferramenta para a
preservacdo de ambientes naturais e culturais, envolvendo membros da comunidade na
tomada de decisdes, gerando mais impostos e receita regional e melhorando a qualidade de
vida dos moradores através da criacdo de emprego e do desenvolvimento de recursos que
também podem utilizar para o seu proprio prazer ou como transporte (Timothy & Boyd,
2014).

Um trail é essencialmente um pathway visivel e linear de muitas variedades, que é evidente
no chédo e que pode ter nas suas raizes uma funcao de transporte ou viagem linear original e
histérica. Uma rota, por outro lado, é geralmente mais abstrata e, muitas vezes, baseada numa
conceptualizacao e designacdo moderna de um circuito ou curso que relaciona caracteristicas
naturais ou culturais semelhantes num corridor linear tematico. Scenic routes, ou scenic
roads tornaram-se mais importantes desde a década de 1980. As rotas cénicas seguem
frequentemente caracteristicas naturais, como cordilheiras ou litorais (Faggetter, 2001).

Os termos trail, path, walkway, corridor e outras palavras semelhantes tém diferentes
significados em diferentes locais. Um footpath no Reino Unido, por exemplo, geralmente
refere-se a pequenos caminhos em areas urbanas ou rurais que sdo relativamente acessiveis
e de curta duracdo. Tal fendmeno nos Estados Unidos da América seria mais comumente

referido como um trail (Timothy & Boyd, 2014).
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Os circuits tours sdo outro tipo de rota que tem sido largamente ignorado na literatura de
viagem. Esses cursos sdo importantes para entender o crescimento do turismo, dindmicas e
vinculos regionais, bem como as tradi¢des da procura do mercado para a regido e 0s seus
produtos. Embora ndo sejam designados, ou oficialmente reconhecidos, rotas lineares, como
os trails e pathways até agora discutidos sdo, ainda assim, importantes na medida em que
sdo circuitos que evoluiram ao longo dos anos em redes preferenciais que sdo percorridas de
forma independente ou num pacote coach and tour (ibidem).

Scale € um conceito critico para a compreensao das atracBes turisticas, destinos e
planeamento e desenvolvimento do turismo (Shackley, 2003). Diferentes escalas ou
tamanhos de rotas e trails terdo diferentes implicacdes de gestdo e desafios de conservacao.
Outro conceito na compreensao de trails de longa distancia, corridors de viagens em larga
escala e rotas internacionais sdo as networks. As redes sdo definidas por relaces entre
entidades ou nés e a estrutura dessas relacdes (Scott, Baggio, & Cooper, 2008, p. 1). Do
ponto de vista do turismo, a anélise da rede tem sido tradicionalmente focada nos varios
prestadores de servicos e administradores dentro do sistema de turismo e nas suas relacdes
inter-organizacionais. As afiliacbes colaborativas, parcerias e independéncia dentro do
sistema turistico fronteirico sdo 0 que constitui a nogéo de redes “Baggio & Cooper, 2010;
Timothy, 1998”. Subjacente ao conceito de redes estdo principios colaborativos como
confianca, cooperacao, trabalho para o bem maior, desenvolvimento de capital social e apoio

social.

1.3 Rotas turisticas

O desenvolvimento bem-sucedido de rotas turisticas ndo € uma ciéncia exata e 0s destinos
emergentes enfrentam, muitas vezes, varias dificuldades para superar (Lourens, 2007). As
rotas turisticas surgiram como um elemento significativo para a promogdo do turismo
(Rogerson, 2007).

De acordo com Meyer (2004), as rotas parecem ser uma oportunidade particularmente boa
para areas menos desenvolvidas, com elevados recursos culturais que atraem turistas com
interesses especiais que, muitas vezes ndo s6 ficam mais tempo, mas também gastam mais
para perseguir o seu interesse particular. Em oposi¢do aos produtos turisticos orientados
exclusivamente para os visitantes de estadas/permanéncias longas (como resorts, por
exemplo), as rotas apelam a “uma grande variedade de utilizadores, tais como visitantes

internacionais que pernoitam, que visitam a rota como parte de umas férias de interesse
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especial, longer-staying visitors que frequentam a rota (ou parte dela) em excursdes de um
dia, ou urban domestic day-visitors” (ECI Africa, 2006b, p. 8). O conceito essencial de
turismo de rotas e simples, nomeadamente, reunir uma série de atracdes de forma a promover
o turismo local, incentivando os visitantes a viajar de um lugar para outro (ECI Africa,
2006a,b). As rotas variam consideravelmente em duracdo, escala (local, regional ou
internacional), bem como no tema adotado e atraem diferentes tipos e nimeros de turistas.
Muitas rotas, que sdo desenvolvidas com o mercado interno/nacional em mente, sdo
frequentemente localizadas em areas que ndo sdo de particular interesse para os turistas
internacionais, mas apelam aos visitantes nacionais ansiosos por aprender mais sobre a sua
propria cultura. As rotas tém, assim, uma variedade de fungdes e atraem diferentes publicos
com uma variedade de motivacGes de lazer, o que é geralmente refletido no tema das rotas
(Meyer, 2004).

O desenvolvimento de rotas turisticas oferece oportunidades para a formacéo de parcerias
de desenvolvimento local. Alguns dos melhores e mais bem-sucedidos exemplos destas
‘rotas’ sS40 0 desenvolvimento de circuitos de vinho ou gastronomia que tém sido
amplamente pesquisados na Europa, América do Norte e Australasia “Meyer-Czech, 2003;
Hall, Mitchell, & Sharples, 2003; Telfer, 2001a,b; Telfer & Hashimoto, 2003”. A titulo de
exemplo, a Rota do Vinho do Niéagara, no Canada, envolve mais de 50 vinicolas da regido e
é a ancora do wine tourism (Telfer, 2001a). Esta parceria constitui um indicador do potencial
para o desenvolvimento de vantagem competitiva através de clusters locais como uma forma
de desenvolvimento econdémico local orientado pelo turismo (Telfer, 2001b).

Meyer (2004) isola vérios fatores ou objetivos que sustentam o desenvolvimento de
iniciativas de turismo de rotas: difundir os visitantes e dispersar as receitas provenientes do
turismo; trazer atracoes e caracteristicas menos conhecidas para o negdcio/produto turistico;
aumentar o apelo geral de um destino; aumentar a duracéo da estada e os gastos dos turistas;
atrair novos turistas e atrair repeat visitors; e aumentar a sustentabilidade dos produtos
turisticos. De importancia crucial para a atratividade de qualquer rota é a sua distancia
percebida, em particular, em termos da distancia espacial ou da distancia de viagem real
entre a regido onde a rota é gerada e o destino turistico, bem como o tempo de viagem
necessario para cobrir a distancia geografica. A disposicdo para cobrir estas distancias &,
naturalmente, especifica do segmento.

As rotas turisticas, tal como referido, podem ir ao encontro do day visitor ou do stay-over
tourist que, neste caso, geralmente se encontra mais relacionado com o drive tourism. Em

muitos contextos, o drive tourism é um conceito essencial associado ao desenvolvimento do
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turismo de rotas. O conceito de drive tourism é definido por Olsen (2002, p. 18) como
individuos que “viajem longe de casa por pelo menos uma noite, em férias ou para visitar
amigos e familiares, por conta prépria, com um veiculo alugado ou emprestado como
principal meio de transporte”. Drive tourism também € delineado pela rota que incorpora
varios destinos (Shih, 2006) e esta, portanto, vinculado a dispersdo espacial do turismo
através do desenvolvimento das rotas. Embora uma das principais razdes para viajar de carro
seja 0 custo reduzido, outros fatores importantes para a escolha deste meio de transporte
correspondem a flexibilidade, experiéncia e senso de liberdade. Estes ‘viajantes’ usufruem
das férias com carro, pois proporciona uma sensagdo de liberdade ndo encontrada noutras
formas de férias (Clarke, 2005).

Networks (redes) e clusters de turismo sdo questfes adicionais de alto perfil na literatura
sobre rotas turisticas e desenvolvimento de destino local “Hall, 1999; Michael, 2003;
Pavlovich, 2003; Gibson, Lynch, & Morrison, 2005; Saxena, 2005”. Dredge (2006, p. 269)
observa: ““as redes que abrangem os setores publico e privado sdo cada vez mais importantes
na formacdo do planeamento e desenvolvimento do turismo”. A construcdo de redes no
turismo, através de iniciativas de turismo de rotas, pode auxiliar a combater, de diversas
formas, a competitividade inerente entre as microempresas e promover uma maior
cooperacdo, atraindo interesses do setor publico e privado e aumentando o gasto dos
visitantes, minimizando o desperdicio e maximizando o efeito multiplicador na economia
local (Clarke, 2005).

Em geral, Vernon, Essex, Pinder e Curry (2005, p. 325) registam que “uma caracteristica
marcante do turismo contempordneo é a riqueza de iniciativas colaborativas entre
autoridades locais, agéncias governamentais, empresas e comunidades de acolhimento”. A
necessidade de cooperacao no desenvolvimento do turismo € vista por Saxena (2005) como
central para evitar os custos a longo prazo dos conflitos contraditérios entre grupos de
interesses que podem ser um desperdicio, garantindo um grau de controlo local, uso sensivel
dos recursos naturais e marketing turistico, de forma a apoiar a sustentabilidade
socioecondémica e ambiental local; e promover 0 empoderamento democratico e a equidade

e um produto turistico aprimorado (Rogerson, 2007).

1.4 Desenvolvimento de rotas turisticas de sucesso

Demonstrou-se que, se bem concebidas e imaginativas, as rotas turisticas podem gerar varias

vantagens positivas. De acordo com Meyer (2004), o mais importante é difundir os
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beneficios econdmicos mais amplamente num universo espacial, desenvolvendo instalagdes
turisticas, atividades e servigos (restaurantes, lojas, ...) ao longo das rotas turisticas de forma
a facilitar os gastos turisticos nestes pontos de paragem; fornecer emprego e rendimentos
adicionais, tanto direta como indiretamente, através de instalacBes e servicos locais
necessarios, operacionalizar programas e expandir 0s mercados turisticos e prolongar o
tempo medio de permanéncia dos turistas, fornecendo uma variedade de atracGes e
atividades.
Uma revisao da experiéncia internacional em rotas turisticas tanto em paises desenvolvidos
como em desenvolvimento sugere que existem varias pré-condi¢es essenciais necessarias
para rotas turisticas de sucesso.
Em particular, foram identificados cinco fatores particularmente importantes para 0 sucesso
das rotas turisticas:

¢ Redes de cooperacdo, pensamento regional e lideranca

e Desenvolvimento de produtos, infraestrutura e acesso

e Participacdo da comunidade, desenvolvimento de microempresas e inovagéo

e Informagéo e promogéo

e Um foco pro-poor explicito

¢ Redes de cooperacdo, pensamento regional e lideranca

Um elemento central para o desenvolvimento bem-sucedido de rotas é “a formag&o de redes
cooperativas entre uma grande variedade de fornecedores turisticos, muitas vezes, muito
diversos” (Meyer, 2004, p. 16). De facto, uma condicdo prévia para estabelecer uma rota
consiste em acumular dentro de uma regido um bom quadro de colaboragéo entre o governo,
empresas e associacdes privadas, industria turistica e o conselho local (Lourens, 2007). A
cooperacao e vista como um “fator produtivo” necessario e capaz de aproveitar as energias
de todos os envolvidos com o desenvolvimento local em beneficio da criagdo de emprego e
do desenvolvimento econémico local. Conceptualmente, essas associa¢fes colaborativas sdo
consideradas como ‘route networks’ sendo as partes participantes mutuamente dependentes
de recursos controlados por outros, embora reconhegcam que existem vantagens a serem
acumuladas a partir de um agrupamento coletivo de recursos (Meyer, 2004).

Um ponto de partida essencial para o desenvolvimento de rotas é, portanto, o

desenvolvimento de uma cultura coletiva de ‘cooperagdo para competir’. EXiste um
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imperativo para uma cooperagdo intensa em oposi¢do a concorréncia entre uma variedade
de atragdes e fornecedores de turismo.

No entanto, embora 0s governos locais procurem usar o turismo como uma alavanca critica
para o desenvolvimento economico local, muitas vezes ndo conseguem assumir a
responsabilidade pelo desenvolvimento turistico. Briedenhann e Wickens (2004)
argumentam que o governo local deve compreender o valor do turismo e fornecer uma
plataforma para que o setor privado possa disponibilizar. Como observado por Meyer (2004,
p. 19) “A lideranca no desenvolvimento das rotas é essencial, se isso ndo for proveniente do

setor pablico, muitas vezes o setor privado preenche esse espago”.

e Desenvolvimento de produtos, infraestrutura e acesso
Os dois pilares para a conce¢dao de uma rota turistica remetem para o desenvolvimento de
produtos inovadores e infraestrutura/acesso.
As rotas que tém um foco de produto forte, tais como a Waterloo-Wellington Beer Trail no
Canada “Plummer, Telfer, Hashimoto, & Summers, 2005; Plummer, Telfer, & Hashimoto,
2006” ou a Rota dos Vinhos do Niagara (Telfer, 2001a,b) sdo geralmente desenvolvidas para
aumentar o marketing e a venda do produto principal. Por outro lado, outras rotas sao usadas
para projetar uma imagem unificada de uma regido em termos de um tema. Isto significa que
ndo so a rota em si é tematica, mas também qualquer elemento fornecido como parte dessa
rota (alojamento, shopping, restauragdo); um dos melhores exemplos deste género de ‘tema’
é a Rota Mozart na Austria (Meyer, 2004).
Em termos de desenvolvimento de qualquer rota, é fundamental estar familiarizado com o
segmento turistico que se pretende atrair. Na Europa, argumentou-se que uma das questdes
mais dificeis para o desenvolvimento de rotas foi a extrema diversidade de gostos e
preferéncias que existem em todo o continente, de modo que o que poderia funcionar bem
em Franca talvez ndo atraisse necessariamente os visitantes do Reino Unido. Portanto aquilo
que é importante consiste em que, num momento inicial, exista uma ‘visdo’ clara e
consensual sobre o que a regido/local pretende retratar. Uma condicdo prévia seria a
realizacdo de uma avaliacdo minuciosa das necessidades da regido e dos recursos turisticos,
tarefa que requer a unido de todos os stakeholders da regido para desenvolver um produto
baseado na procura, que satisfaca todos os stakeholders e crie vinculos com pequenas,
médias e microempresas (PME) (Lourens, 2007).
Um segundo aspeto critico para qualquer desenvolvimento de rotas € a disponibilidade de

infraestrutura. Na maioria dos casos, isto diz respeito a rede de estradas ou trails em que 0s
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turistas devem viajar, o que deve ser um padréo de qualidade que atraia e satisfaca potenciais
visitantes. Para os drive tourists, a qualidade da rede rodoviaria é, portanto, de vital
importancia, tanto que, muitas vezes, essas rotas estdo em estradas secundarias - scenic by-
ways - em vez da rede rodoviaria principal. O aspeto cénico das rotas € visto como
especialmente vital para o visitante do dia, cujo foco ¢ sobre uma ‘leisurely drive’ em vez
de passar do ponto A para o ponto B. Além da infraestrutura, representada pela estrada,
existem outros aspetos cruciais da ‘infraestrutura da rota’, como a sinalizacdo ou a proviséo
de areas de repouso (Rogerson, 2007).

Além da disponibilidade e qualidade da infraestrutura, o acesso a rota é outro requisito
fundamental para o sucesso. Outras importantes restricdes para o crescimento do turismo
local dizem respeito ao acesso a transporte em termos de custos de tarifas aéreas e ligacdes
de transportes publicos a destinos especificos. A localizacdo de qualquer rota e a sua
proximidade a principal fonte de turismo ou &reas geradoras determinard os turistas que
podem ser atraidos e as necessidades que devem ser tidas em consideracdo ao planear o

desenvolvimento de rotas (ibidem).

e Participacdo da comunidade, desenvolvimento de microempresas e inovagao

A participacdo da comunidade e as oportunidades para o desenvolvimento de PME séo
também consideradas como fatores criticos para o desenvolvimento de rotas turisticas de
sucesso, tanto em paises desenvolvidos como em desenvolvimento (Lourens, 2007). A
participacdo da comunidade no desenvolvimento é fundamental para qualquer abordagem
que procure difundir, mais amplamente, os beneficios econdémicos de projetos turisticos.

No mundo em desenvolvimento, Tosun (2000, 2006) enfatiza que a nogéo de participacédo
comunitaria no turismo é problematica e repleta de desafios. A realidade, como mostra
Tosun (2000), é que, em muitos casos, 0 envolvimento da comunidade no turismo €
“pseudo”, superficial ou manipulador. Os resultados das limitagdes da participagdo situam-
se no facto de, muitas vezes, as comunidades locais se encontrarem presas num sistema
globalmente integrado de recursos sobre os quais ndo tém controlo e as decisdes sobre a vida
diéria séo tomadas por decisores centrais e elites locais (Tosun, 2000, 2006). A participacdo
num processo de desenvolvimento turistico que exige tempo e energia ¢ “um luxo que as
comunidades de acolhimento nao podem suportar”, inclusive em termos de iniciativas de
turismo de rotas. Dito isto, Meyer (2004, p. 24) admite que para muitas comunidades pobres

tradicionalmente excluidas de todas as esferas da participacdo, as etapas iniciais, tais como
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informac&o e consulta, podem representar “avangos importantes”, necessarios para capacitar
as comunidades a seguir 0s proXimos passos.

O compromisso com o desenvolvimento das PME locais deve estar no cerne de qualquer
planeamento de rotas turisticas que esteja ligado aos objetivos do desenvolvimento
econdmico local. Em geral, existe uma compreensdo limitada do turismo, uma vez que
muitas vezes as pessoas ndo tiveram acesso aos mercados e ao empreendedorismo nem para
viajar. Como consequéncia, muitas comunidades simplesmente “ndo veem o potencial que

o turismo poderia fornecer” (Meyer, 2004, p. 25).

¢ Informacéo e promocéo

A informacédo adequada e a promogédo de marketing de qualquer iniciativa de turismo de
rotas constituem claramente outras bases essenciais para um turismo de rotas bem-sucedido.
A experiéncia internacional contém muitos exemplos de configuracdo de rotas ou trails
destinados a atrair turistas e turistas do dia e, que falham devido a inadequada
disponibilizacdo de informacGes ou de publicidade relativa a estas rotas (Meyer, 2004).
Argumenta-se que “as praticas promocionais bem-sucedidas, como as praticas de marketing
mais gerais, sdo aquelas que efetivamente garantem ou criam uma procura turistica estavel
enguanto se encontram e ndo sobrecarregam o fornecimento atual de recursos” (Meyer,
2004, p. 25). A responsabilidade pela promocéo pode variar de caso para caso; em alguns
exemplos, é o setor privado, noutros casos, o setor publico através de iniciativas turisticas
em que o governo local se envolve. E essencial que, qualquer que seja a agéncia responsavel
pelo marketing, a promocdo do turismo seja uma representacdo precisa e verdadeira do
produto turistico, tal como existe na realidade.

A experiéncia internacional revela que a gestdo e o marketing de rotas geralmente séo
realizados por associagfes turisticas do setor privado, muitas vezes com 0 apoio de
autoridades locais, regionais ou estatais. O inicio bem-sucedido de rotas exige uma
compreensdo do seguinte: ativos turisticos locais; capacidade de transporte aéreo e requisitos
de infraestrutura; planeamento fisico; analise de mercado; criacdo de instituicdes locais e
padrées de qualidade do turismo. Vérias vantagens podem advir da criacdo de uma
associagao ou parceria para a gestdao de rotas turisticas (Lourens, 2007). Esses beneficios
incluiriam, entre outros, 0 agrupamento de recursos; fornecimento de um ponto focal para
atracdes locais dispersas, pequenas aldeias e servicos; provisao de economias de escala para
a despesa de recursos técnicos, financeiros e humanos; criacdo de uma identidade para uma

area e facilitacdo de uma ligacdo comunitaria.
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Em pequenas cidades, a extensdo e a qualidade das competéncias sdo muitas vezes
insuficientes para cobrir todos os aspetos do desenvolvimento de rotas, mais importante
ainda o marketing turistico. Para além da falta de competéncias, “as associacdes turisticas
enfrentam desafios financeiros devido ao mau desempenho das empresas turisticas locais, a
falta de coesdo e apoio de todos os stakeholders, levando a organizacgdes frageis, incapazes
de gerir eficazmente o destino ou a rota” (ECI Africa, 20063, p. 17).

e Um foco pro-poor explicito
O turismo de rotas é uma forma de turismo que pode ser abordada de forma pré-pobre. Para
que as comunidades pobres beneficiem da evolucdo da rota, € essencial que seja estabelecido
um foco pré-pobre explicito. Para Meyer (2004, p. 26): “essa abordagem vai muito além do
desenvolvimento de novos produtos e do marketing de nicho, para reconhecer que o objetivo
principal de qualquer desenvolvimento de rota é usa-la para aumentar os beneficios liquidos
para as partes interessadas pobres”. E evidente que a forma pela qual isso pode ser alcangado
pode variar muito e dependera das caracteristicas das comunidades locais, das empresas ao
longo da rota e do produto turistico.
As estratégias para operacionalizar um enfoque pro-pobre no turismo de rotas, obviamente,
também variam de acordo com as necessidades e recursos locais. No entanto, a gama de
beneficios engloba uma combinacdo dos seguintes: oportunidades de emprego direto,
oportunidades empresariais ou PME, rendimentos comunitarios e beneficios de subsisténcia
(Meyer, 2004).

1.5 A importéancia das rotas turisticas para o desenvolvimento econémico local

O agrupamento de atividades e atragdes através do desenvolvimento de rotas turisticas pode
estimular a cooperacdo e parcerias, bem como catalisar oportunidades empresariais
(Rogerson, 2007).

Em termos do planeamento do desenvolvimento economico local, a atividade do turismo de
rotas é de especial interesse porque muitas vezes envolve o desenvolvimento de mecanismos
e relacionamentos de planeamento cooperativo que tém lugar entre diferentes localidades
para que possam competir coletivamente enquanto espacos turisticos. O planeamento do
turismo de rotas €, portanto, um subconjunto do que Timothy (1998) designa como
planeamento cooperativo do turismo e Reed (1999) como planeamento turistico

‘colaborativo’. Argumenta-se que “0 agrupamento de atividades e atragdes em areas menos
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desenvolvidas, estimula a cooperagéo e parcerias entre as comunidades nas regides locais e
vizinhas e funciona como veiculo para estimular o desenvolvimento econémico através do
turismo” (Briedenhann & Wickens, 2004, p. 72). As redes espaciais sdo constituidas pelo
‘packaging’ de produtos turisticos em “rotas inclusivas e coerentes atraves do uso de temas
e historias (tais como folclore, rotas gastronomicas e de bebidas, rotas religiosas) que ajudam

a mover o turista em torno das atra¢des geograficamente dispersas” (Clarke, 2005, p. 92).

1.6 Rotas tematicas

Themed Touring Routes (TTR) referem-se a rotas que conectam atragfes naturais ou
artificiais, com base num determinado tema, e que sdo acessiveis através de um meio de
transporte. As TTR foram amplamente desenvolvidas nos ultimos anos em torno de uma
variedade de temas como artes, observacdo da vida selvagem e patrimoénio e entre 0s
diferentes tipos de TTR, os trails do vinho tornaram-se um dos mais comuns nas regides
vitivinicolas tradicionais da Europa e as regifes vinicolas emergentes do “Novo Mundo”
“Carmichael & Senese, 2012; Hall & Macionis, 1998”.

O desenvolvimento de rotas tematicas como atracdes turisticas ganhou proeminéncia nos
ultimos anos. Um dos principais objetivos destas rotas, para além de atrair turistas para uma
determinada area e de ir ao encontro de novas tendéncias, consiste em reunir varias atracdes
que, de forma independente, ndo teriam o potencial de atrair os visitantes para despenderem
do seu tempo e dinheiro (Xu, Leung, & Barbieri, 2016).

Ao desenvolver rotas tematicas, existe uma série de aspetos especiais que devem ser tidos
em consideracao como a autenticidade e o local de inicio.

Podemos constatar que se verificaram alteracGes na procura turistica, por um lado devido ao
desenvolvimento da sociedade como um todo e, por outro lado, devido a globalizacédo
(OECD, 2008, p. 19). Os principais impulsionadores correspondem ao aumento dos
rendimentos, novos e mais baratos meios de transporte e o0 uso intensivo das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC). Paralelamente, podemos experimentar o
desenvolvimento de uma sociedade em rede global. Assim, os elementos-chave para um
desenvolvimento bem-sucedido de rotas tematicas traduzem-se na inovacao, nomeadamente,
autenticidade ao nivel do produto e processo (Nagy, 2012).

A autenticidade é uma questdo importante, onde as novas tendéncias podem ser

experimentadas no contexto, na originalidade e no conteido gerado pelo utilizador.

28



Em primeiro lugar, temos que saber claramente as tendéncias atuais do turismo para poder
dispor de ofertas de acordo com as procuras. Estas tendéncias devem resultar em novos
servigos e estruturas, em mudancas radicais nos canais de venda, e tém que abrir novas
formas de marketing, tais como solucdes baseadas em bancos de dados ou organizagdes em
rede (ibidem).

A inovagéo tornou-se num dos principais pontos de vista a nivel economico, tanto na Uniéo
Europeia (por exemplo, as estratégias de Lisboa e UE 2020), como a nivel regional.

As Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo correspondem a area de atuacdo onde foi
possivel experimentar a maioria das mudangas e inovagdes no turismo. O amplo uso das TIC
e da internet permitiu um contacto direto entre turistas e prestadores de servicos, diminuindo
0s custos de transacdo e eliminando intermediarios (ibidem).

Hoje em dia, as alteracdes na procura conduzem o mercado que, por sua vez, € orientado
pelos clientes. Os prestadores de servigco sofrem consequéncias disso. Esta situacéo requer
uma forma de pensar inovadora e criativa para a formagdo de uma ampla gama de tipos de
turismo de nicho. Além disso, os estilos de vida tém sofrido alterac6es ao longo das ultimas
décadas - uma populacdo mais saudavel com um maior rendimento disponivel viaja com
mais frequéncia, mas por menos tempo. O foco consiste em proporcionar a “melhor
qualidade pelo melhor prego”, em detrimento do menor preco. A lealdade dos clientes esta
a diminuir: os turistas procuram formas sustentaveis e auténticas para realizar as férias, em
detrimento do turismo de massas (ibidem). Neste sentido, a segmentacao e personalizacdo
de servigos corresponde a uma forma adequada de reagir as mudancas nas preferéncias do
consumidor (Almeida, 2009).

As inovacdes turisticas sdo os resultados de alguma cooperacdo, onde participam tanto
empresarios (stakeholders, empresas, etc.), como a comunidade (escritorios turisticos,
agéncias de marketing, municipios locais e regionais, etc.).

A experiéncia também pode ser considerada como um dos fatores mais importantes e
determinantes das inovag0es de servicos. “A product is what you buy — an experience is what
you remember” (Madjoub, 2015, p. 121) — essa deve ser a principal forca motriz das
inovagdes turisticas. O turismo baseado na experiéncia, turismo sustentavel, turismo de
natureza, cultural ou patrimonial correspondem a formas estratégicas de elaborar inovadores

produtos turisticos.
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1.7 Conclusao

A esséncia das rotas reside no facto de a rota, por si mesma, constituir um elemento
importante do produto. A rota pode funcionar como uma definicdo regional, um tema que
transcende a diversidade geogréfica e a distancia para fornecer um tema espacialmente
exclusivo, mas integrado e comercializavel (Meyer, 2004).

Pode argumentar-se que a nivel internacional, existem lacunas significativas na pesquisa
sobre a natureza mutavel do mercado de turismo de rotas e nas necessidades e motivos dos
visitantes, respetiva consciencializagcdo sobre rotas e se veem as rotas como atracfes por
direito proprio ou simplesmente como um meio para chegar a um destino “Meyer, 2004; ECI
Africa, 2006a; Donaldson, 2007”. O défice de conhecimento das caracteristicas e
necessidades dos mercados pode levar a pobres decisdes de investimento da comunidade e

a um pobre planeamento de destino e de rotas (Lourens, 2007).

30



Capitulo 2 — Segmentacao de mercado e mercado turistico
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2.1 Introducao

O presente capitulo introduz a tematica relacionada com a segmentacao do mercado turistico
e com um conjunto de aspetos que lhe estdo associados. Em primeiro lugar, apresenta-se um
enquadramento geral, através da definigdo e distin¢cdo de alguns conceitos associados a
tematica.

A segmentacdo de mercado, utilizada de forma eficaz, pode trazer vantagens competitivas
e, por isso, salientam-se alguns beneficios no que diz respeito a esta questao.

Por outro lado, a sec¢do seguinte destaca outro aspeto crucial, que se prende com as
dimensdes utilizadas para segmentar mercados turisticos. A revisdo de literatura permitiu
proceder a uma breve explicacdo de cada uma das dimensdes, muitas vezes clarificada com
recurso a alguns exemplos praticos. No seio da presente investigacdo, importa destacar a
segmentacdo psicogréafica, uma vez que as caracteristicas de personalidade dos viajantes séo
determinantes dos seus padrbes e preferéncias de viagem. Inserido neste tdpico, €
apresentado o modelo psicografico de Stanley Plog, que foi utilizado para auxiliar na

realizacdo da analise empirica.

2.2 Definicdes e significados de alguns conceitos

“Market Segmentation recognizes that people differ in their tastes, needs, attitudes,
lifestyles, family size, and composition, etc... It is a deliberate policy of maximizing demand
by directing marketing efforts at significant sub-groups of customers” (Chisnall, 1985, p.
264).

O processo de escolha dos turistas potenciais mais propensos a responder intitula-se de
segmentacdo e targeting. A segmentagdo agrupa turistas em segmentos com base em
caracteristicas semelhantes. O targeting escolhe entre esses segmentos um, ou varios, mais
propensos a responder positivamente perante uma mensagem promocional sobre 0s recursos
e beneficios do destino. Este processo de segmentacéo e targeting é utilizado para comunicar
a mensagem promocional sobre os beneficios da cidade para aqueles que serdo mais faceis
de motivar a visitar (Kolb, 2006).

Os segmentos geralmente sofrem alteracGes a medida que as mudancas demogréficas,
tecnoldgicas e as viagens pelo mundo aumentam. Por isso, devem ser monitorizados
continuamente (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009).
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A segmentacdo surgiu como uma ferramenta muito poderosa e Util para comercializar bens
e servigos para mercados e grupos segmentados (Berrigan, Feldman, & Finkbeiner, 1992).
Conforme afirmado por Chen (2003, p. 310), “com padrdes de consumo em rapida mudanca,
é um grande desafio manter as expectativas dos consumidores porque o desenvolvimento de
NOVoS servicos e produtos ¢é bastante caro ¢ demorado”.

O termo target market segment requer algum esclarecimento para todos aqueles que nao sao
da area do marketing. Em primeiro lugar, a palavra market refere-se, ndo a um lugar, mas
sim a todos os consumidores passiveis da compra do produto ou servico. O mercado
corresponde ao maior numero de consumidores que poderiam ser alcangcados com uma
mensagem promocional. O termo segment refere-se a um grupo de consumidores que,
inseridos no mercado, partilham de uma ou mais caracteristicas (Kolb, 2006).

A palavra target refere-se ao processo de escolha do segmento ou segmentos para 0s quais
a cidade decide comunicar a sua mensagem. A mensagem promocional da cidade deve ser
projetada para abordar diretamente as diferentes necessidades e desejos de cada segmento,
se estiverem motivados para visitar (ibidem).

A segmentacdo pode ser definida como o processo de dividir um mercado total em subgrupos
ou segmentos homogéneos. O objetivo é facilitar o marketing mais cost-effective através da
formulacdo, promocao e disponibilizacdo de produtos que satisfazem as necessidades
identificadas dos grupos-alvo. Por outras palavras, a segmentacdo é justificada com base na
obtencdo de maior eficiéncia no fornecimento de produtos que vao ao encontro da procura
identificada e aumento da relagio custo-eficacia no processo de marketing. E também uma
mudanca na dire¢do de atender as necessidades dos individuos para experiéncias de produtos
que os satisfacam e os facam repetir (Middleton et al., 2009).

Naturalmente, quanto mais métodos forem utilizados para segmentar o mercado, a0 mesmo
tempo, menor serd o grupo resultante segmentado.

Sumariamente falando, a segmentacdo refere-se ao processo de dividir o mercado de
consumidores em grupos com base numa ou mais caracteristicas partilhadas, internas ou
externas. Apés a conclusdo do processo de segmentacdo, 0 proximo passo corresponde ao
targeting, que envolve o mercado turistico escolhendo um segmento ou segmentos para

comunicar a mensagem promocional (Kolb, 2006).
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2.3 Vantagens da segmentacéo de mercado

Quando a segmentacdo € bem construida e efetivamente utilizada, os destinos sdo capazes
de direcionar os seus recursos de forma muito mais eficiente para atingir os mercados-alvo
e, 0s seus esforgos para competir contra os destinos concorrentes, tornam-se muito mais
frutiferos. Uma vez que a segmentacdo é uma ferramenta tdo poderosa para competir melhor
e para um melhor mercado de bens e servigos, detém muitos aspetos desta abordagem
inovadora. Ao utilizar a segmentacdo do mercado de forma eficaz e significativa, um destino
turistico pode obter beneficios impressionantes, incluindo vantagem competitiva “Dolnicar,
Freitag, & Randle, 2005; Berrigan et al., 1992”. Segundo Dolnicar (2008, p. 2), alguns dos
beneficios importantes da segmentacéo sao:

1. A concorréncia do mercado global pode ser reduzida para destinos turisticos
especializados no mesmo segmento,

2. Os esforcos podem ser focados em melhorar o produto de forma especifica, em vez
de tentar fornecer todas as coisas para todas as pessoas com alto custo associado (por
exemplo, um destino familiar dificilmente necessitara de extensas op¢des night life),

3. Os esforgos de marketing podem ser focados pelo desenvolvimento da mensagem
mais eficaz para o segmento targeted (por exemplo, uma mensagem de sun & fun
para jovens turistas que viajam com amigos) e comunicando a mensagem através do
canal de comunicacdo mais eficaz para o segmento e, finalmente,

4. O turista que experimente férias num destino que se adapte as suas necessidades
especiais provavelmente estara mais satisfeito com a sua estadia e,

consequentemente, revisara e recomendara o destino aos amigos.

Torna-se claro, a partir dos beneficios indicados acima, que a segmentacdo é uma ferramenta
forte para competir melhor e efetivamente, de modo que os destinos devem trabalhar para
entender melhor os seus visitantes e moldar os seus produtos e servi¢cos em conformidade.
Conforme afirmado por Dolnicar (2008, p. 2), ... 0 resultado esperado da segmentagéo de
mercado corresponde a uma vantagem competitiva”.

A segmentacdo do mercado contribui, ndo s6 para 0 aumento da satisfacdo dos turistas
existentes, mas também para atrair potenciais novos turistas e para obter uma vantagem
competitiva. Os destinos podem, assim, concentrar os seus esforcos na melhoria e
desenvolvimento dos seus produtos para ir ao encontro das necessidades e expectativas dos

turistas. As estratégias de marketing visam, deste modo, targets selecionados, aumentando
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assim a sua eficacia. Consequentemente, 0s turistas experimentardo niveis mais elevados de
satisfagdo nas suas férias, e sdo0 mais propensos a repetir a visita e a recomendar o destino a

outros (Ramires et al., 2017).

2.4 Dimens0es usadas para segmentar mercados turisticos

Existem sete formas principais de segmentar mercados, utilizadas na pratica no setor das
viagens e turismo. A sequéncia em que aparecem ndo corresponde a comumente encontrada
na bibliografia de marketing, mas reflete uma ordem de prioridade que se acredita ser a mais
relevante para os mercados de viagens e turismo internacionais. Os principais métodos de

segmentacdo, de acordo com Middleton et al. (2009) sdo por:

Motivo da viagem

Necessidades, motivacdes e beneficios procurados

Comportamento do consumidor/caracteristicas de utilizacdo do produto
Perfil demografico, econdémico e geogréafico

Perfil psicografico

Perfil geodemogréfico

N o a ~ w D oe

Preco

Estes sete métodos ndo devem ser vistos como opcdes alternativas de segmentacdo. Séo
formas sobrepostas e complementares nas quais € possivel analisar um mercado de
consumidores de forma a selecionar, a partir deste, a variedade de segmentos que o compdem
(ibidem).

2.4.1 Segmentagdo por motivo da viagem

Para qualquer empresa turistica, a segmentacdo deve ser sempre iniciada com uma cuidadosa
andlise dos motivos subjacentes a realizacdo da viagem e utilizacdo dos seus produtos e da
concorréncia (ibidem).

Para um operador turistico, 0s motivos e necessidades dos clientes serdo diferentes consoante
procuram: férias de verao (as principais), feriados adicionais e short breaks, fuga ao inverno,
desportos de inverno ou cruzeiros. Os motivos de viagem tipicos incluem sol e praia (com e

sem filhos), interesses culturais, caminhadas e outras atividades de aventura e interesse em
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destinos exéticos. Kolb (2006) acrescenta ainda que 0s motivos incluem também negdcios e
visita a amigos e familiares.

A segmentacdo do mercado e a formulacao do produto correspondem a duas faces da mesma
moeda se estiverem corretamente correspondidas.

Os outros métodos de segmentacdo discutidos abaixo sdo formas de desenvolver uma
compreensdo mais clara e precisa dos segmentos que j& existem, em linhas gerais, a partir

da identificacdo do motivo da viagem (Middleton et al., 2009).

2.4.2 Segmentacdo por necessidades, motivagdes e beneficios procurados

Dentro da identificacdo do motivo da viagem, o proximo passo logico sera compreender as
necessidades, desejos e motivacdes dos diferentes grupos de clientes. Os consumidores
tendem a procurar beneficios especificos no processo de escolha de produtos. No caso do
operador turistico, por exemplo, o objetivo principal é refletido no tipo de férias escolhido;
As motivacdes sdo diversas podendo variar entre oportunidades de conhecer e conviver com
outras pessoas, motivacfes gastrondmicas, usufruir de umas férias bastante ativas ou, pelo
contrario, serenas, etc. Os beneficios procurados por familias podem relacionar-se,
maioritariamente, com os interesses das criancas, em detrimento dos beneficios procurados
pelos adultos (ibidem).

A amplitude e a importancia percebida dos beneficios procurados pelos segmentos de
clientes podem ndo ser imediatamente evidentes. Muitas vezes, s6 sdo encontradas atraves
de pesquisa de mercado entre grupos-alvo identificados e, além disso, as percecdes dos

consumidores mudam ao longo do tempo (ibidem).

2.4.3 Segmentacdo pelo comportamento do consumidor

Apos a identificacdo dos motivos da viagem e dos beneficios procurados, € possivel estreitar
0 processo de segmentacdo de acordo com 0s comportamentos ou caracteristicas de
utilizacdo dos servicos pelos consumidores. Alguns exemplos mais comuns correspondem:
frequéncia de utilizacdo do servico, ou seja, utilizadores frequentes do mesmo fornecedor de
produtos, uma caracteristica conhecida como product or brand loyalty; as despesas per
capita dos visitantes, que ndo estdo necessariamente diretamente relacionadas com os niveis
de rendimento ou estatuto socioeconémico. Por exemplo, muitos turistas britanicos em

Espanha gastam mais que os visitantes alemdes e suecos, embora o seu rendimento per
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capita do pais seja menor; momento e sequéncia das decisdes dos compradores antes de
fazer uma reserva; decisGes tomadas no processo de reserva; decisoes de utilizacdo durante
0 consumo do produto, incluindo o impacto sobre a sustentabilidade; comportamento e

decisbes do consumidor depois da viagem, refletindo a experiéncia obtida (ibidem).

2.4.4 Segmentacdo demografica, econdmica, geografica e pelo ciclo de vida

Para efeitos de promocéo e distribuicdo eficiente de produtos e, especialmente, para novos
clientes potenciais e ndo para os ja existentes, & fundamental conhecer o perfil demografico
e outras caracteristicas definidoras dos segmentos-alvo, incluindo potenciais utilizadores.
No nivel mais simples de andlise, conhecido como customer profiles, os segmentos de
clientes podem ser definidos com base na idade, género, ocupacéo, rendimento e local de
residéncia. E a forma mais antiga e simples de segmentacdo. E comum que as empresas
turisticas definam uma regido especifica como o seu target, ja que o tempo e o dinheiro
envolvidos nas viagens sdo frequentemente um fator importante na tomada de decisdo de
viajar (ibidem).

A nivel um pouco mais complexo de anélise do perfil, € possivel segmentar através da analise
do ciclo de vida. Baseia-se nas fases através das quais a maioria das pessoas progride na
vida, desde a infancia, adolescéncia, criacdo de filhos até a terceira idade. O comportamento
de viagem de muitas pessoas entre 0s 18 e 0s 35 anos pode ndo variar muito, de acordo com
o facto de serem solteiros ou casados, mas € provavel que varie enormemente se tiverem, ou
ndo, filhos a seu cargo. Por outro lado, as atividades procuradas por individuos com idade
compreendida entre 50 e 70 anos variam enormemente caso estejam aposentados ou ainda
numa vida de trabalho ativa, ou de acordo com os seus padrdes de atividade (ibidem).

A fase de vida influencia significativamente os comportamentos de compra, nomeadamente

nas viagens e turismo (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert, & Wanhill, 2013).

2.4.5 Segmentacdo psicogréafica e por estilo de vida

Psichographics ou psicografia € o termo usado para denotar a medigéo de atitudes mentais
dos individuos. A psicografia visa definir os consumidores de acordo com dimensdes
atitudinais ou psicoldgicas, mais do que fisicas. O motivo pelo qual se segmenta 0 mercado
em dimensdes psicologicas é a crenca de que os valores comuns entre 0s grupos de

consumidores tendem a determinar os seus padrdes de compra (Gladwell, 1990).
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A pesquisa psicografica foi definida como “pesquisa quantitativa destinada a colocar 0s
consumidores em dimensdes psicologicas” (Wells, 1975, p. 207). Este tipo de pesquisa tem
sido usada para analisar as atitudes, percecdes, necessidades, interesses, opinides, atividades
e estilos de vida diarios dos consumidores (Gladwell, 1990).

Relacionado com caracteristicas demograficas e fases do ciclo de vida, os vinculos entre
atitudes, percecdes e comportamento real do comprador, combinam-se para determinar o
estilo de vida adotado pelos individuos. Uma compreensdo do estilo de vida dos clientes-
alvo tem vantagens 6bvias na formulacéo de novos produtos, desenvolvimento de marca ou
criagdo de mensagens destinadas a motivar essas pessoas a comprar (posicionamento).

A segmentacéo pelo estilo de vida reflete a compreensdo das necessidades dos individuos,
beneficios procurados e motivacfes. Normalmente, é usada dentro da segmentacdo béasica
por motivo da visita (Kolb, 2006).

A segmentacdo pelo estilo de vida esté a tornar-se cada vez mais popular. 1sso ocorre porque
0s consumidores estdo, atualmente, mais propensos a definir-se pelos seus interesses, além
de dados puramente demograficos, como idade e a fase familiar. A idade, em particular, esta
a tornar-se menos relevante, uma vez que as pessoas vivem durante mais tempo e de forma

mais saudavel (Harris, 2003).

2.4.5.1 Modelo psicografico de Stanley Plog

O modelo de psicografia de Stanley Plog foi introduzido em 1967 e tem sido amplamente
utilizado por varios pesquisadores, académicos e profissionais de marketing (Litvin, 2006).
Plog concebeu o primeiro modelo a segmentar os viajantes em categorias de acordo com a
personalidade do viajante (ou seja, psicocéntrico ou Dependables, quase psicocéntrico,
céntrico, quase alocéntrico e alocéntrico ou Venturers). Plog argumentou que as
caracteristicas de personalidade dos viajantes, ou psicogréficas, sdo determinantes dos seus
padrdes e preferéncias de viagem.

De acordo com Plog (2001, 2002), os psicocéntricos sdo caracteristicamente cautelosos e
conservadores e, portanto, menos propensos a aventura e exploragdo. Tém um orcamento
restrito e preferem produtos de consumo de marcas conhecidas. Se satisfeitos, denotam uma
alta tendéncia para a intengdo de revisitar o destino. Por outro lado, os alocéntricos séo
caracteristicamente curiosos e ambicionam explorar novas coisas. Tomam decisdes com

facilidade e gastam rendimentos financeiros facilmente. Os alocéntricos tendem a escolher

38



novos produtos em vez de aderir a marcas populares e procuram por novos destinos de forma
continua (Park & Jang, 2014).

Entre estes dois extremos, e compreendendo a maioria (68%) da populacdo, situam-se 0s
chamados céntricos, individuos que se comportam de forma moderada relativamente as
caracteristicas acima mencionadas (Litvin & Smith, 2016).

Os arquétipos das duas personalidades sdo raros. Em amostras nacionais, com base nas
questdes desenvolvidas a partir da pesquisa original, as dimensdes de venturesomeness e da
dependability distribuem-se numa curva normal, com uma ligeira inclinacdo para a
venturesomeness (Anexo 1.1). Cerca de 2 1/2 por cento da populagéo pode ser classificada
como Dependables e ligeiramente mais de 4 por cento Venturers. O restante pertence aos
grupos intermédios, como os near-Dependables, near-Venturers, ou o grupo maior.
Centrics, o grupo intermédio abrangente que inclui pessoas que possuem uma mistura de
caracteristicas de personalidade (Plog, 2001).

Estas caracteristicas de personalidade determinam padrdes e preferéncias de viagem.
Examinar os dois grupos nas extremidades opostas da curva normal mais uma vez permite
uma explicacdo mais facil do conceito. Algumas caracteristicas dos dois grupos,
identificadas na pesquisa de Plog, podem ser consultadas no apéndice 1; ou seja, as
caracteristicas de personalidade relacionadas com a viagem.

O quadro seguinte apresenta muitas motivacdes de viagem. Importa clarificar que algumas
motivacOes sdo partilhadas por uma grande variedade de turistas (do alocéntrico ao
psicocéntrico), enquanto outras motivagdes relacionam-se com um espectro mais restrito de

tipos psicogréficos (Goeldner, 2016).
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Quadro 2.1 - Motivac6es de viagem de acordo com a tipologia turistica

Psicocéntricas e
guase psicocéntricas

Céntricas

Quase alocéntricas

Alocéntricas

Melhoria do ego,
status social;

Viajar para ser aceite,
sentir-se socialmente
confortavel;

Viagens como norma
cultural - férias
remuneradas exigidas
por lei;

Visita a lugares vistos
ou relatados nas
noticias;

Visita a parques de
diversoes.

Relaxamento e prazer;
Satisfacdo de contactos
pessoais com amigos/
familiares;

Salde - clima, sol, spas,
tratamento médico;
Mudangca por um periodo de
tempo;

Fuga aos problemas da
vida;

Glamour real ou imaginado
do destino;

Apreciacdo da beleza -
parques nacionais, florestas,
lagos, areas selvagens,
costas oceénicas;
Indulgéncia sensual -
gastronomia, conforto.
Luxos para o corpo,
romance, prazer sexual,
descansar, relaxar;
Shopping — souveniers
caros (camaras, joias, peles,
carros, antiguidades, arte);
Satisfacéo associada ao
transporte - navios de
cruzeiro, refei¢es gourmet,
comboios confortaveis,
avides, automoveis;

Prazer pré e pds-viagem -
planear a viagem, antecipar,
aprender, sonhar; Depois
mostrar as fotos e descrever
a viagem apds concluséo;
Assuntos familiares ou
pessoais.

Peregrinacdes religiosas
ou inspiracao;
Participacdo em eventos
e atividades desportivas;
Viajar como parte de um
desafio, as vezes um
teste de resisténcia
(explorar, montanhismo,
caminhadas, mergulho);
Viagens de negocios,
conferéncias, reunides,
convencoes;

Tours teméticos, de
entretenimento especial,
Oportunidade de
experimentar um novo
estilo de vida;

Motivos relacionados
com cultura/histéria.

Motivos relacionados com
educacao - aprendizagem e
aumento da capacidade de
valorizacdo cientifica;
Viagens com lideres ou
pessoas experientes;
Estudo da genealogia;
Busca pelo exotico - Havali,
Polinésia, Japdo, Tailandia,
Africa Oriental, India;
SatisfacOes e sensacdo de
poder e liberdade -
anonimato, voo, controlo,
viagens maritimas, comboios
rapidos;

Jogos de fortuna ou azar -
Las Vegas, Atlantic City,
Monte Carlo, Bahamas,
Porto Rico;
Desenvolvimento de novas
amizades em lugares
estrangeiros;

Férias ou segundas
residéncias e condominios.

Fonte: Elaboracgdo propria, a partir de Goeldner (2016)

Claramente, o mundo mudou consideravelmente desde que Plog apresentou o modelo.

No entanto, existem também estudos que se opdem as reivindicacbes de Plog (1974, 2001,

2002). Por exemplo, Smith (1990) argumentou que o modelo alocéntrico-psicocéntrico ndo

prova a hipotese de associacdo entre tipos de personalidade e preferéncias de destino. Litvin

(2006) criticou o modelo de Plog ao apresentar que o destino ideal de uma pessoa

tipicamente difere do destino que recentemente visitou. Outros pesquisadores tentaram

determinar se os tracos de personalidade s&o os Unicos determinantes da escolha do destino

ou ndo. Por exemplo, mesmo que um viajante seja de natureza alocéntrica, os fatores

financeiros ou outros podem fazer com que demonstre padrdes de viagem de médio ou quase

40




psicocéntricos (Crossley & Jamieson, 1999). Lowyck, Langenhove e Bollaert (1993)
observaram que talvez ndo seja possivel colocar os viajantes numa ‘categoria simples’, uma
vez que os seres humanos sdo muito complexos.

De acordo com Plog (2001), o segmento psicografico de um individuo tende a permanecer
0 mesmo. Por exemplo, uma caracteristica geral de ser alocéntrico é uma baixa tendéncia a
revisitar o mesmo destino. Assim, com base no modelo da Plog, um alocéntrico sempre
preferiria visitar algum destino novo (Park & Jang, 2014).

Foram, ao longo do tempo, desenvolvidos outros métodos para examinar turistas,
nomeadamente, através da andlise ao estilo de vida ou benefit segmentation. No entanto, os
esforcos pioneiros da Plog, ndo devem ser ignorados. O seu modelo ainda constitui uma
ferramenta importante para examinar as viagens e pensar sobre desenvolvimentos usando as
condicdes atuais do mercado (Goeldner, 2016). Na mesma linha de pensamento, 0 modelo
de Stanley Plog foi adotado no contexto da presente investigacao e os resultados poderdo ser
encontrados no capitulo 5 do persente trabalho.

2.4.6 Segmentacdo geodemografica

Corresponde a capacidade de combinar software de mapeamento com bancos de dados de
clientes fornecidos pelos censos e pesquisas de mercado.

As ferramentas de segmentacdo geodemogréafica, vinculadas com os dados a partir de
websites séo agora capazes de atingir os compradores e os agregados familiares com grande
precisdo (Middleton et al., 2009).

2.4.7 Segmentacdo pelo preco

Em geral, o comportamento do comprador em mercados de viagem de lazer e turismo em
todos os paises parece ser altamente sensivel ao preco e, muitos operadores turisticos, ainda
agem sob o pressuposto de que o prego é a varidvel-chave da segmentacdo. Por outras
palavras, ha segmentos de clientes que respondem a diferentes faixas de pregos. Esta
segmentacdo e fundamental quando se trata de novos desenvolvimentos turisticos (novo
hotel de luxo ou resort). Nestes casos, os estudos de viabilidade s&o necessarios para
identificar a capacidade e a vontade dos clientes pagarem 0s pre¢os que irdo gerar o nivel de

receita necessario para cobrir o investimento e 0s custos fixos e gerar lucros (ibidem).
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Embora ndo existam ddvidas de que o preco continua a motivar um grande nimero de

clientes, ndo é uma variavel de segmentacdo do mesmo tipo que as anteriormente descritas.

2.5 Conclusao

A segmentacdo permite que os gestores de marketing dividam o mercado total em partes
componentes, de modo a orientar as suas estratégias de forma mais eficaz e lucrativa.

A medida que os mercados de clientes se tornam mais segmentados e o nivel de concorréncia
entre os produtores, que procuram manter ou aumentar as suas a¢cdes no mesmo mercado
aumenta, mais essa segmentagdo sustenta o sucesso do negocio.

O papel crescente das TIC e da internet na comunicacdo com o0s clientes e a gestdo
personalizada dos perfis, com base em bases de dados, constituem, atualmente, um
importante contributo para a gestdo da informagéo.

A segmentacdo € um processo dindmico. Os novos segmentos emergem a medida que
segmentos mais antigos desaparecem ou ndo sdo mais viaveis como resultado da mudanca
de mercado. Em qualquer momento, a maioria das organizac@es turisticas lidara com um
portfélio de diversos segmentos. Todos estes sdo suscetiveis de experienciar um estado de
mudanca continua, em parte, para responder as mudancas nos determinantes do mercado
externo e em parte devido as mudancas nas necessidades, atitudes e motivacdes dos clientes.
Em quase todos os casos, havera oportunidades de melhoria relativamente ao conhecimento
que existe sobre os clientes e, portanto, a melhor forma de atuar consiste em satisfazer as
suas necessidades de produtos substancialmente melhor relativamente a concorréncia
(Middleton, et al., 2009).

Um destino ndo possui a mesma capacidade de mudanca que um produto e, como
consequéncia, existe a necessidade de segmentar e direcionar estratégias a potenciais turistas

que irdo aproveitar o que o destino tem para oferecer (Kolb, 2006).
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Capitulo 3 — Sistemas de recomendacéao
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3.1 Introducgéo

O terceiro e ultimo capitulo da componente tedrica da presente investigagdo tem como
principal objetivo estudar o fendbmeno dos sistemas de recomendacao.

A primeira sec¢do tem como proposito fazer um enquadramento para esclarecer o conceito
e utilizacdo destes sistemas. Uma vez que existem diversos, classificados em varios tipos,
no ponto seguinte sdo descritas cinco categorias destes sistemas.

A presente investigacao focaliza-se no estudo de rotas turisticas e, nesse sentido, a terceira
seccdo deste capitulo contextualiza a tematica dos sistemas de recomendagdo
especificamente no &mbito do turismo. De seguida, focamo-nos na apresentacao dos servicos
tipicos oferecidos pelos sistemas de recomendacéo de turismo movel existentes.

O objetivo central deste estudo assenta na caracterizacdo do perfil do visitante do Norte de
Portugal, especificamente no que se relaciona com a realizagdo de rotas turisticas e utilizacao
de sistemas de recomendacdo. Neste sentido, a sec¢do seguinte procura estabelecer uma
relacdo entre a geracdo automatica de rotas e o perfil do turista.

Por ultimo, e ndo menos relevante, importa realcar que a Ultima seccdo se foca na
apresentagdo do projeto “TheRoute”, que visa a criagao de um sistema de recomendacao de
auxilio aos turistas no planeamento e selecdo de uma rota apropriada, e a definicdo de um

conjunto de pontos de interesse, na regido Norte de Portugal.

3.2 Sistemas de Recomendacéo

O crescimento explosivo dos ambientes online tornou a questdo da procura e selecdo de
informacdo cada vez mais complicada; os utilizadores sdo sobrecarregados por op¢des que
eles préprios podem ndo ter tempo ou conhecimento para avaliar. Os Sistemas de
Recomendacdo (SR) provaram ser uma ferramenta valiosa para que os utilizadores online
lidem com a sobrecarga de informacdes e para oferecer recomendacgdes de viagem a turistas.
Os emergentes SR moveis sdo adaptados aos utilizadores de dispositivos mdveis e prometem
enriquecer substancialmente as experiéncias turisticas, recomendando contetdo multimédia
rico, servicos de contexto, visualizagbes/classificacdes de pares, etc. Novos
desenvolvimentos em computacdo movel, redes sem fios, tecnologias web e redes sociais
constituem oportunidades solidas para fornecer recomendacdes turisticas altamente precisas
e efetivas, que respeitem as preferéncias pessoais e captem o comportamento de utilizacéo,

parametros pessoais, sociais e ambientais contextuais (Gavalas et al., 2014).
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Os SR usam detalhes de perfis de utilizadores registados e habitos de toda a comunidade de
utilizadores para comparar itens de informacdo disponiveis face a caracteristicas de
referéncia, a fim de apresentar itens de recomendagfes “Adomavicius & Tuzhilin, 2005;
Ricci, 2011”. Normalmente, um SR compara um perfil de um utilizador com alguns atributos
de referéncia e procura prever o ‘rating’ ou 'preferéncia’ que este atribuiria a um item que
ainda né&o havia considerado.

Os SR originalmente encontraram sucesso em websites de comeércio eletronico para
apresentar informacdes sobre itens e produtos que provavelmente constituiriam interesse
para o utilizador (por exemplo, filmes, livros, noticias, paginas web, etc.). Ultimamente, tém
sido cada vez mais aplicados no campo do turismo eletrénico (e-turismo), fornecendo
servicos como viagens, listas de pontos de interesse (POI) que vdo ao encontro das
preferéncias dos utilizadores, recomendacgdes de pacotes turisticos, etc. “Kabassi, 2010;
Werthner & Ricci, 2004”. O utilizador declara as suas necessidades, interesses e restrigoes
com base em pardmetros selecionados. O sistema, entdo, correlaciona as escolhas do
utilizador com destinos catalogados com anotacéo usando o mesmo vetor de parametros.
Um desenvolvimento relativamente recente no e-turismo reside no uso de dispositivos
maoveis como plataforma principal para o acesso a informacao, dando origem ao campo do
turismo movel. As caracteristicas Unicas do turismo mdével acarretam progressivos novos
desafios e oportunidades para a evolucao de servicos personalizados inovadores que nao tém
lugar no campo de e-turismo. Por exemplo, o conhecimento exato da localizacdo do
utilizador desenvolve adequado terreno para a prestagdo de servigos baseados em
localizacdo. Além disso, permite explorar o histérico de mobilidade do utilizador e tirar
vantagem do seu ambiente social no que respeita a proximidade geografica (Gavalas et al.,
2014).

O resultado mais proeminente dos recentes esforcos de pesquisa no turismo mavel foi o
namero substancial de sistemas eletrénicos moveis de guia, que foram alvo de foco nos
ultimos anos (Kenteris, Gavalas, & Economou, 2011). A maioria desses sistemas vai muito
além de serem versdes eletronicas moveis de guias turisticos impressos, pois incorporam
recursos de personalizacdo e aproveitam ao méaximo as capacidades de detecdo de
dispositivos moveis modernos para inferir o contexto social e ambiental do utilizador, a fim
de fornecer conhecimento avancado do contexto (Hopken, Fuchs, Zanker, & Beer, 2010).
Os primeiros sistemas que combinaram a funcionalidade de guias moéveis com tecnologias
de SR apareceram pouco depois (usamos o termo ‘mobile tourism RSs’ para referir esses

sistemas). Os SR mdveis podem aumentar o uso das aplicacbes moveis de turismo
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oferecendo contetido personalizado e mais focado, limitando assim os efeitos negativos da
sobrecarga de informagdes (Ricci, 2011).

3.3 Tipos de Sistemas de Recomendacao

Os SR sdo, essencialmente, sistemas de filtragem de informagdes com o objetivo de prever
0 'rating’ (ou seja, a preferéncia) que um utilizador daria a um item de informacdo (por
exemplo, ficheiro de musica, livro ou qualquer outro produto) ou a um elemento social (por
exemplo, pessoas ou grupos) que ainda ndo havia considerado. Os SR recomendam os itens
previstos para melhor ir ao encontro das preferéncias do utilizador, reduzindo assim a
sobrecarga de informacdo. A recomendacdo é feita de forma implicita (por exemplo, ao
solicitar uma lista de itens de informacdo ou ao exibir uma mensagem ‘aqueles que
compraram este produto, também compraram isto’) ou explicitamente (quando o utilizador
solicita uma recomendacdo). Hoje em dia, os SR sdo classificados em vérios tipos, com base
nas suas aplicacdes-alvo, conhecimento utilizado, forma como formulam recomendaces e
algoritmos que implementam. Passamos, agora, a descrever de forma breve, cinco categorias
de SR “Adomavicius & Tuzhilin, 2005; Ricci, 2011”.

Collaborative filtering (Breese, Heckerman, & Kadie, 1998): Aos utilizadores-alvo s&o
recomendados itens semelhantes aos escolhidos por outros individuos com preferéncias
semelhantes, portanto, os utilizadores estao correlacionados entre si.

Content-based filtering (Pazzani, 1999): As recomendacOes destes sistemas dependem do
contetido dos itens pelos quais o utilizador optou em interagdes anteriores. Em particular,
varios itens potenciais sao comparados com itens previamente avaliados pelo utilizador e os
itens de melhor correspondéncia sdo recomendados.

Knownledge-based filtering (Trewin, 2000): Estes sistemas procuram uma abordagem
baseada no conhecimento para gerar uma recomendacéo, ponderando quais 0s itens que
obedecem as necessidades do utilizador. O conhecimento é consolidado através da
memorizacgdo de preferéncias/escolhas do utilizador ou solicitando-lhe informacdes sobre a
relevancia das suas escolhas.

Demographic filtering (Pazzani, 1999): Estes sistemas sdo primeiramente usados em
marketing, recomendando itens com base nos perfis demograficos dos utilizadores. O perfil
do utilizador é formado com base em dados demograficos, tais como o nimero de vezes que
um utilizador visualiza informacdes de um determinado item de contetdo de acordo com o

seu pais, idioma, idade ou género.
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Hybrid RSs (Burke, 2002): Estes sistemas utilizam uma combinacdo dos métodos acima
mencionados, explorando as vantagens de uma técnica para compensar as falhas de outra,
melhorando, assim, o desempenho geral. Um sistema hibrido pode ser implementado de
varias formas: por exemplo, fazendo previsGes baseadas em content e collaborative

separadamente e depois combinando-as.

3.4 Sistemas de Recomendacéao no turismo

Os SR existentes no e-turismo adquirem as necessidades e desejos do utilizador, seja
explicitamente (perguntando) ou implicitamente (extraindo a atividade online do utilizador)
e sugerem destinos, pontos de interesse, eventos/atividades ou pacotes turisticos. O objetivo
principal dos SR de viagem ¢é facilitar o processo de pesquisa de informacdes para o viajante
e convencé-lo (persuadi-lo) da adequacéo relativamente aos servigos propostos.

Nos ultimos anos, surgiram varios SR de viagem, nomeadamente, CT-Planner4 (Kurata &
Hara, 2013), EnoSigTour (Borras et al., 2012), City Trip Planner (Vansteenwegen,
Souffriau, Berghe & Van Oudheusden, 2011), CRUZAR (Minguez, Berrueta & Polo, 2009),
Smart City (Luberg, Tammet & Jarv, 2011), Otium (Montejo-Réez, Perea-Ortega, Garcia-
Cumbreras & Martinez-Santiago, 2011), e-Tourism (Sebastia, Garcia, Onaindia & Guzman,
2009), VISIT (Meehan, Lunney, Curran & McCaughey, 2013), iTravel (Yang & Hwang,
2013) e alguns deles estdo agora operacionais nos principais portais de turismo.
Apresentamos, de seguida, uma lista que, embora sucinta, consideramos ser representativa

de sistemas web de e-turismo populares, adaptada do estudo de Gavalas et al. (2014):

e TripAdvisor — E um website turistico que aconselha viagens, locais e atividades para
cada utilizador e contém também uma componente social, que permite que muitos
elementos sejam revistos, comentados e classificados por outros utilizadores para
ajudar no complexo processo de tomada de decisdo que pertence ao dominio do
turismo.

e DieToRecs — Constitui um suporte na sele¢do de produtos de viagem (por exemplo,
um hotel ou uma visita a um museu) e na construcéo de um ‘travel bag’, ou seja, um
agrupamento coerente de produtos.

e Heracles — Aplica um filtro baseado no contetdo sobre informagdes dos turistas

extraidas ao longo de varias fontes e mecanismos de pesquisa online.
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e TripSay — Utiliza uma abordagem collaborative filtering para combinar destinos,
locais, vistas, conteldo e atividades, estimulando a rede de amigos do utilizador, bem

como aqueles com preferéncias semelhantes.

3.5 Servicos oferecidos pelos Sistemas de Recomendacao Moveis no Turismo

Com o réapido desenvolvimento das tecnologias de computacdo movel, vérios tipos de
aplicacbes moveis tornaram-se muito populares (Gavalas & Economou, 2011). Como
tecnologia revolucionaria, a computacdo maovel permite o acesso a informacdes a qualquer
hora, em qualquer lugar, mesmo em ambientes com escassas conexdes fisicas de rede. Entre
outros, o uso efetivo da tecnologia mével no campo do turismo mével tem sido ativamente
estudado (Gavalas et al., 2014).

Notavelmente, o turismo movel constitui uma privilegiada aplicacdo desenhada para SR
moveis, que beneficia de oportunidades macicas para fornecer recomendac@es turisticas
altamente precisas e eficazes que respeitem as preferéncias pessoais, parametros contextuais
pessoais e ambientais. De seguida, focamo-nos em tarefas de recomendag&o tipicas e nas
funcBes de suporte correspondentes normalmente oferecidas pelos SR de turismo movel
existentes. As tarefas aqui apresentadas ndo se destinam a ser exaustivas, mas fornecem uma

razoavel cobertura da recente pesquisa dentro do campo.

3.5.1 Recomendacdes de atragdes (POI)

A maioria dos SR moveis relevantes para o turismo séo utilizados para recomendar atragdes
da cidade (museus, sitios arqueoldgicos, monumentos, igrejas, etc.).

As atracOes recomendadas sdo calculadas com base em preferéncias especificas de longo
prazo armazenadas no perfil do utilizador, frequentemente usando a sua localizacao atual
para filtrar os resultados (Noguera, Barranco, Segura, & Martinez, 2012). No entanto, 0s
motores de recomendagcdo moveis consideram cada vez mais parametros contextuais
adicionais, incluindo o tempo “Amendola et al., 2004; Cheverst, Davies, Mitchell, Friday,
& Efstratiou, 20007, atracOes ja visitadas “Gavalas & Kenteris, 2011; Van Setten, Pokraev,
& Koolwaaij, 2004, padrdo de mobilidade do utilizador “Barranco, Noguera, Castro, &
Martinez, 2012; Cheverst et al., 2000”, clima (Gavalas & Kenteris, 2011), meio de transporte
utilizado (Savage, Baranski, Chavez, & Hollerer, 2011), estado de espirito do utilizador

(ibidem), ambiente social (Gavalas & Kenteris, 2011), etc.
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3.5.2 Recomendac0es de servicos turisticos

Isto refere-se & funcionalidade bastante semelhante descrita acima. O utilizador recebe
informacdes relevantes para servigos de viagens, tais como restaurante, hotel, servicos de
transporte, etc. “Ricci & Nguyen, 2007; Savage et al., 2011”. Por exemplo, as
recomendacgdes do hotel podem basear-se nas instalagdes oferecidas, nas avaliagdes dos
clientes, na disponibilidade do quarto, nos horarios de check-in/check-out, na distancia dos
POl e do prec¢o, enquanto as recomendacdes do restaurante sobre gastronomia, localizacéo,

horério de abertura, pontuacdo do cliente, menu, tabela de pre¢os (Yu & Chang, 2009).

3.5.3 Conteudo colaborativo gerado por utilizadores e servicos de rede social para

turistas

Uma série de sistemas permitem recomendacdes com o objetivo de descobrir, mesmo
inesperadas, atragdes ou servigos. Esses sistemas sdo inspirados por recursos frequentemente
oferecidos por plataformas populares de redes sociais, proporcionando acesso a repositérios
de conteudo gerado por utilizadores (Strobbe et al., 2010). Assim, sdo projetados para ajudar
0s visitantes a explorar uma cidade bem como a partilhar as suas experiéncias de visita
“Garcia-Crespo et al., 2009; Gavalas & Kenteris, 2011; Savage et al., 2011; Zheng & Xie,
2011”. A atividade do utilizador (padrdo de movimento, atracBes visitadas, paginas
pesquisadas, etc.) é registada automaticamente, enquanto o conteido relevante para o turista
(por exemplo, comentarios, classificacdo de atracdes, fotografias/videos) pode ser gerido e

partilhado de forma colaborativa.

3.5.4 Recomendacdes de rotas e tours

Uma série de ferramentas de transporte e navegacao oferece servicos de routing com base
na localizacdo geogréfica dos utilizadores. As informagGes de localizagdo sdo, geralmente,
extraidas de recetores de GPS, mas também através do uso de técnicas alternativas de
mapeamento de localiza¢do (Wi-Fi, ID de telemovel, etc.). Além dos sistemas de navegacéao
amplamente utilizados, os servigos de recomendacéo de rotas estdo integrados em muitos
protétipos de aplicagdes moveis para auxiliar os utilizadores a encontrarem o seu caminho,

do seu local atual para uma atracdo recomendada (Gavalas et al., 2014).
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Varios SR mdveis centram-se, ainda, em gerar visitas turisticas personalizadas, ou seja, listas
ordenadas de locais intermedirios (visitas a atra¢des) ao longo de um caminho de origem-
destino, sujeito as preferéncias e restricbes de varios utilizadores, tais como localizagédo
atual, tempo disponivel e interesses de viagem (Di Bitonto, Di Tria, Laterza, & Roselli,
2010). Além disso, alguns projetos oferecem tours personalizados, em que 0s caminhos
presumivelmente problemaéticos no que diz respeito ao impacto ambiental (por exemplo, vias
ao longo de ruas com alto trafego) séo substituidos por caminhos mais adequados (zonas
pedonais, parques e florestas) (Fink & Kobsa, 2002).

Varios projetos lidam com um problema mais desafiante, gerando visitas personalizadas de
varios dias através de um subconjunto de POI disponiveis. Além das restri¢des e preferéncias
definidas pelo utilizador, podem ser consideradas varias restricbes, como o horario de
abertura dos POI, o nimero e duracdo das pausas desejaveis (por exemplo, para almogo ou
repouso), meio de transporte utilizado (a pé, autocarro, metro), etc. Na literatura, esse
problema é conhecido como tourist trip design problem (TTDP) (Gavalas et al., 2014).

3.6 A geracdo automatica de rotas e o perfil do turista

Atualmente, o turismo de massas com preferéncias homogéneas esta a ser desafiado por
tipologias de viagem mais individualizadas. A procura por produtos de massas padronizados
e baratos ainda € muito importante, mas 0 segmento de produtos turisticos individualizados
esta a crescer. As formas emergentes de viajantes individuais estdo cansadas da experiéncia
de massas e procuram por oportunidades de independéncia, vinculo cultural e descoberta
altamente intelectual (Lyons, 2000). Estes novos viajantes estdo altamente conscientes dos
seus padrdes de consumo. Ainda mais importante é a possibilidade de obter informacGes
sobre a qualidade e quantidade desejadas. A individualizacdo de servicos e informacdes é
uma forma adequada de reagir as mudancas nas preferéncias do consumidor. Os
fornecedores ja ndo podem oferecer produtos padronizados a consumidores bem
identificados. Os clientes esperam que o0s produtos e servigos sejam adaptados de acordo
com as preferéncias individuais (Almeida, 2009).

A integracdo de diferentes meios de transporte, servigcos de alojamento e atracdes tornou-se
crucial, uma vez que os clientes esperam que 0s servigos turisticos funcionem sem
problemas. Buhalis (2001) afirma que as TIC tornaram-se num dos principais componentes,

bem como nas principais impulsionadoras neste processo.
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De acordo com o relatério PRISMA, os produtos e servigos turisticos alcangaréo, num futuro
proximo, um nivel de personalizagdo muito maior, juntamente com uma procura
correspondente (Aichholzer, Spitzenberger, & Winkler, 2003).

Uma forma emergente de servico turistico oferecida a um viajante individual pode ser
fornecida através de sistemas que, considerando as preferéncias dos viajantes, pretendem
guia-lo durante a sua permanéncia, quer pela recomendacdo de lugares para visitar e eventos
para participar, quer pela apresentacéo de tours detalhadamente planeados (Almeida, 2009).
As aplicacOes dos dispositivos mdveis podem ser usadas para fornecer aos turistas um apoio
eficaz no processo de planeamento das rotas, combinando, numa rota, 0s produtos turisticos
mais adequados, nomeadamente, locais de interesse para visitar, atragdes, restaurantes e
alojamentos, de acordo com o perfil especifico do turista (que inclui interesses, valores
pessoais, desejos, limitacdes e deficiéncias) e sistema de transporte disponivel entre
diferentes locais. Para garantir um bom plano de visita, os horérios de trabalho, bem como
os horarios de transporte sdo considerados (ibidem). Os sistemas de recomendacao ajudam
0 turista a estreitar o universo de escolha, dando resultados de acordo com as preferéncias
turisticas. Este tipo de sistema é capaz de processar muito mais informacoes e pontos de
interesse do que o turista poderia fazer. Com a evolucéo real da sociedade e das expectativas,
um turista que usa um sistema como este espera informacdes location-aware sob 0 dominio
do destino, incluindo a historia, cultura, povo, arte, economia, meio ambiente e natureza. Os
turistas também esperam informacoes e servigos individualizados tendo em conta 0s seus
préprios interesses e o historico das suas atividades e informacdes (Poslad et al., 2001).
Esta adaptacdo pode ser realizada utilizando dispositivos méveis, devido ao seu tamanho de
bolso e as capacidades computacionais o que pode ajudar um turista no planeamento da sua
estadia, mostrar informacdes detalhadas de um ponto de interesse especifico e recomendar
pontos de interesse préximos para visitar, de acordo com o seu perfil e contexto ambiental
(Kaasinen, 2003). Com isso, os dispositivos moveis ganharam um papel ainda mais
significativo no que se refere ao suporte da atividade turistica, sendo utilizados como guias
eletronicos, interativos ou ndo (Anacleto, Luz, & Figueiredo, 2010).

No topico seguinte é feita uma breve apresentagdo do projeto “TheRoute”, que visa a criagdo
de um sistema de recomendacéo que pretende auxiliar os turistas no planeamento e selegédo
de uma rota apropriada e definir um conjunto de pontos de interesse, na regido Norte de

Portugal.

51



3.7 TheRoute — Tourism and Heritage Routes including Ambient Intelligence with

Visitants’ Profile Adaptation and Context Awareness

O projeto TheRoute visa a criacdo de um Sistema Inteligente capaz de definir rotas turisticas
personalizadas para o utilizador de forma a que a sua estadia seja otimizada de acordo com
0s respetivos gostos, tracos de personalidade e limitacGes fisicas. Para tal, cada Ponto de
Interesse (POI) das regides abrangidas sera detalhado conforme as categorias turisticas que
satisfaz. Estas sdo relacionadas entre si, com o objetivo de determinar a importancia que o
ponto tera quando considerado para a rota que sera sugerida. O componente de Identidade
Corporativa Turistica visa modelar o turista e a rota. Usando uma forma reduzida de Revised
NEO Personality Inventory e um questionario de interesse, serd atribuido ao turista um perfil
psicoldgico e de interesses. Utilizando varios algoritmos de pesquisa, sera criada uma rota
que se adequa ao tempo disponivel de que o turista dispde, ao seu perfil, limitacdes de salde
e de transporte. Os agentes turisticos tém a responsabilidade de criar o contetdo da
plataforma. O TheRoute possibilita a administracdo dos Pontos de Interesse e respetivos
atributos, categorias existentes de POI e rotas predefinidas. O componente é completamente
desacoplado entre si: cada um dos médulos € independente e comunica através de servigos
disponibilizados por API-REST. Algumas funcionalidades futuras serdo a adi¢do de hotéis
e restaurantes na geracao de rotas multi-dias, a pré-visita virtual da rota através do website e
o “Tracking” em tempo real da posigdo do turista, consequente atualizagdo da rota.

O projeto TheRoute apresenta como principais caracteristicas:

e Desafio: conduzir estudos, pesquisas e experimentacdo em torno do desafio da
geragdo automatica de rotas para visitantes a pontos de interesse relacionados com o
Turismo e Patrimonio;

¢ Regido de foco: Norte de Portugal, desenvolvida em torno de um local (urbano ou
rural) ou caminho (por exemplo, Rota de Santiago ou Douro) ou em torno de um
tema (por exemplo, musico, escritor). POI sera modelado;

e As rotas sugeridas devem ir ao encontro do perfil dos visitantes e grupos de
visitantes, incluindo aspetos como emocdo/estado de espirito/personalidade e
contexto (por exemplo, clima, seguranca);

e Ter em consideracdo a mobilidade entre POI (sustentabilidade), restricGes inerentes
(horarios, acessibilidade) e questdes relacionadas a saude e bem-estar;

e Uso de algoritmos de Inteligéncia Artificial e Inteligéncia Ambiental;
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e Ciclo de vida completo da experiéncia de visitantes na rota;

o Utilizacdo de diferentes plataformas (desktop, notebook, tablet, smartphone).

3.8 Conclusédo

A tarefa de planeamento turistico pode ser bastante complexa e demorada devido as
inimeras atracOes para visitar, restaurantes para comer e hotéis disponiveis, ao combinar
esta tarefa com a selecdo de meios de transporte para se deslocar entre lugares selecionados,
o0 nivel de complexidade aumenta, o que geralmente é um fator desencorajador para um
turista ao tentar estabelecer um plano que va ao encontro das suas necessidades, incluindo
preferéncias, desejos e restricdes (Almeida, 2009).

O desenvolvimento de aplicacBes para a construcdo de planos turisticos personalizados
aumentou nos ultimos anos devido a popularizagdo de dispositivos mdveis e ao crescimento
continuo dos servicos turisticos (Cenamor, de la Rosa, NUfiez, & Borrajo, 2017).

Embora os SR mdveis tenham sido aplicados em varios campos (por exemplo mobile
shopping, publicidade), o turismo é sem duvida o mais preenchido campo entre eles (Ricci,
2011). Curiosamente, varios SR turisticos iniciais, focaram-se nas limitagdes dos
dispositivos méveis (poder de processamento e resolucdo de exibigdo limitados, largura de
banda restrita, falta de suporte para certos padrbes de marcacdo, etc.). Os desenvolvimentos
recentes na computacdo mdvel, no entanto, tendem a tornar esses esforcos de pesquisa
obsoletos ou em pelo menos, pouco relevantes. Ao mesmo tempo, a emergéncia de
dispositivos méveis com capacidades sensoriais, computacdo e visualizacdo aumentadas
levantam novos desafios e abrem oportunidades de pesquisas sem precedentes (Gavalas et
al., 2014).

Até agora, varias aplicacdes moveis turisticas foram desenvolvidas, mas ainda tém vérias
limitacdes e a maioria ndo tem em consideracdo as multiplas restricdes dos dispositivos
moveis, faltando uma implementacdo solida para ser usada no mundo real (Anacleto,
Figueiredo, Luz, Almeida, & Novais, 2011).
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Capitulo 4 — Metodologia de investigacéo
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4.1 Introducgéo

Dado por concluido o enquadramento tedrico, apresenta-se a metodologia, seccdo que
constitui o elemento de ligacdo entre a componente de revisao bibliografica e a analise
empirica. Segundo Costa (2012, p. 179), “é neste capitulo que se realiza 0 enquadramento e
explicacdo da metodologia adotada, a definicdo do modelo de anélise e a explicacdo e
sequéncia do processo de investigagao”.

A recensdo de literatura efetuada nos capitulos anteriores alinhavou os principais contributos
cientificos que permitiram definir os contornos do quadro teorico a ser usado no estudo
empirico.

Com o capitulo 4 pretende-se tracar o desenho da investigacao, através da representacdo do
quadro analitico que guiara o trabalho empirico, da deducéo das hipoteses de investigacao e
da definicdo da metodologia de pesquisa. Com o intuito de atingir esse desiderato, o capitulo
estrutura-se em cinco sec¢des. Na primeira, descreve-se o contexto da investigacdo cientifica
no turismo. As etapas do processo de investigacao e as técnicas e métodos de pesquisa sdo
abordados em segundo e terceiro lugar, respetivamente. Segue-se a definicdo do modelo de
pesquisa, com a formulacgdo das questdes e hipdteses de investigacao, justificando-se, depois,
0 seu interesse para o estudo. A finalizar o capitulo apresenta-se a metodologia que sera
aplicada na realizacdo do trabalho empirico, explicitando-se os instrumentos de notacéo e de

recolha de dados, 0 modo de selecdo da amostra e 0 processo de implementacdo do estudo.

4.2 A investigacao cientifica no turismo

Em primeiro lugar, é necessario realcar a importancia do processo de investigacdo em
turismo, dado que é possivel estudar esta industria através de um largo conjunto de
perspetivas, disciplinas académicas, teorias e métodos (Botterill & Platenkamp, 2012). Tal
como refere Smith (2010), a investigacdo em turismo é realizada por um leque alargado de
pessoas, pelas mais variadas razdes (em meios académicos, por parte dos governos e
industrias, ou para diferentes processos de tomada de decisdo). Segundo a OMT (2001, p.
4), a investigacdo em turismo baseia-se no “processo de formulagéo de perguntas, na recolha
sistematica de informac&o para responder a essas perguntas, e na organizacdo e analise dos
dados com o intuito de obter padrGes de comportamento, relagdes e tendéncias que auxiliem
a compreensdo desta indUstria, a tomada de decisdes e a previsdo de determinados cenarios”.

De acordo com Veal (2006), € possivel identificar trés tipos de investigacdo: descritiva
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(processo de descoberta e exposicdo dos fendmenos que estdo a ser alvo de estudo),
explicativa (vai para além da descri¢do dos fendmenos, ou seja, pretende compreender 0s
padrdes e tendéncias observados — tenta responder as questdes “Porqué?”’ ¢ “Como?”) e, por
ultimo, de avaliacdo (permite apreciar o sucesso ou eficacia de politicas e programas). A
presente investigagdo é composta pelas trés abordagens, em diferentes momentos. Os
capitulos tedricos correspondem a investigacao descritiva, dado que se procedeu ao estudo
e exposicdo das tematicas a abordar; por outro lado, a analise empirica, apresentada nos
capitulos subsequentes consiste numa investigacdo explicativa, sendo que tenta expor e
esclarecer, através de variadas técnicas, os fendmenos identificados na primeira fase; por
ultimo, o segmento de avaliagdo encontra-se presente em todas as conclusdes retiradas, a
partir das quais foi possivel retirar ideias, deducdes e consequéncias de toda a informacéo

estudada.

4.3 Etapas do processo de investigacao

“A concecao e o desenho do modelo de investigacdo sdo centrais para qualquer investigagdo”
(Costa, 2012, p. 182). Nesse sentido, apresentam-se as perspetivas de diferentes autores
“Veal, 2006; Quivy & Campenhoudt, 1998 ou entidades (OMT, 2001), no sentido de
compreender, da melhor forma, a relevancia do desenvolvimento de um modelo de
investigacdo, e respetivas etapas ou procedimentos. De acordo com a OMT (2001), o
processo de investigacdo integra 7 fases: (i) enfoque e justificacdo do problema; (ii)
construcdo do modelo tedrico; (iii) determinacao da populacdo objeto de estudo e da amostra
correspondente; (iv) codificacdo e obtencdo dos dados; (v) andlise dos resultados; (vi)
adequacao da investigacdo aos fins propostos; (vii) conclusbes do estudo. Para Quivy e
Campenhoudt (1998, pp. 26-28), o procedimento metodoldgico é composto por 7 etapas: (i)
a pergunta de partida; (ii) a exploracdo — que inclui as leituras e as entrevistas exploratorias;
(iii) a problematica; (iv) a construcdo do modelo tedrico; (v) a observacgdo; (vi) a analise das
informagdes; e, por ultimo, (vii) as conclusdes.

Dentro do mesmo raciocinio Pizam (1994) considera que o processo de investigacdo em
turismo deve ser organizado segundo uma série de etapas sequenciais, mas completamente
interdependentes que devem ser planeadas e especificadas desde o inicio da investigacéo, o
processo de planeamento de uma investigacdo deverd integrar sete fases sequenciais,

adotadas para o presente estudo, que se desenvolvem da seguinte forma:
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Formulagédo do problema de investigagédo
Revisdo de literatura selecionada

Definicdo de conceitos, variaveis e hipoteses
Selecdo do modelo de investigacao

Selecdo da técnica de pesquisa

Selecédo do objeto/sujeitos de pesquisa

N o a k~ wbh e

Planeamento do processamento dos dados e analise

A definicdo do problema de investigagéo constitui uma das partes mais importantes de
uma investigacao (Kerlinger, 1986). Quivy e Campenhoudt (1998, p. 44) defendem que “a
melhor forma de comecar um trabalho de investigacdo em ciéncias sociais consiste em
esforgar-se por enunciar o projeto sob a forma de uma pergunta de partida”.

Tal como refere Smith (2010), a investigacdo em turismo, como acontece noutros tipos de
investigacgdo, inicia-se com o levantamento de questdes, e estd associada a descoberta de
conhecimento novo e Gtil. Desta forma, a definicdo do problema de investigacdo do presente
projeto constituiu o ponto de partida e 0 momento a partir do qual se desenrolou todo o
processo de estudo. Esta questdo é importante para dar continuidade ao trabalho, na medida
em que é sobre esta que incide toda a investigacao realizada, isto é, todos os componentes
(tedricos ou praticos) tém que estar relacionados com a pergunta de investigacao, para que,
no final, seja possivel encontrar respostas e explica¢fes para a mesma. Tendo em conta todos
0s pressupostos acima referidos, definiu-se a seguinte pergunta de investigagdo: “De que
forma é que as caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas influenciam a
estruturacdo das rotas turisticas?”’.

Tal como referido anteriormente, a presente dissertacdo foi elaborada no &mbito do projeto
de investigacdo TheRoute — Tourism and Heritage Routes including Ambient Intelligence
with Visitants’ Profile Adaptation and Context Awareness. Foi considerado, desde o
principio, que o desenvolvimento da dissertacdo paralelo ao projeto (ver subcapitulo 3.7)
poderia resultar em sinergias e traria vantagens para ambas as partes (nomeadamente
racionalizacdo dos recursos, aprofundamento da investigacdo, desenvolvimento de
dindmicas extra projeto, aplicacdo pratica dos modelos teoricos, facilidade no
desenvolvimento da componente empirica da dissertacdo, producdo e consolidacdo do
conhecimento produzido por ambos).

A realizacdo do enquadramento tedrico envolveu a pesquisa e analise de uma extensa lista

de referéncias bibliograficas, onde se apresentam diferentes perspetivas, abordagens e
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informagdes com anos de publicacao significativamente distantes que permite, por um lado,
comparar diferentes teorias e, por outro, entender se se verificaram mudancas ao longo dos
anos. Assim, analisaram-se livros, artigos em publicac6es periddicas cientificas, documentos
de diversas entidades (INE, Turismo de Portugal, OMT, etc.), legislacdo, dissertacBes de
mestrado e doutoramento, entre outras referéncias bibliograficas.

A revisdo da literatura foi cuidadosamente selecionada em funcéo dos objetivos desta
investigacdo e relacionou-se, globalmente, com trés temas essenciais: o turismo de rotas
(Capitulo 1), a segmentacdo de mercado e o mercado turistico (Capitulo I1) e os Sistemas de

Recomendacdo (Capitulo I11), permitindo enquadrar teoricamente o estudo realizado.

4.4 Métodos e técnicas de pesquisa

Numa investigacéo, por vezes, verifica-se que a informacéo existente é relativamente escassa
ou abundante, assim, torna-se necessario encontrar metodos e técnicas de investigacao que
orientem o investigador em funcdo dos objetivos, da pergunta inicial de investigacdo, do
objetivo do estudo e da natureza das variaveis definidas.

Pizam (1994) agrupa os métodos de pesquisa/investigacdo em trés grandes categorias:
exploratorios, descritivos e causais, que devem ser selecionados em funcdo dos objetivos da
investigacdo. Para cada uma das categorias apresentadas, existe um conjunto de instrumentos
e técnicas, que devem ser considerados pelo investigador no decorrer do processo de
planeamento da investigacdo, das quais se destacam a observacdo (participante ou nao
participante), a comunicacdo direta (questionarios, entrevistas, projecdes) e a utilizacdo de
informacdo e dados secundarios.

A observacdo cientifica tanto se socorre de méetodos quantitativos como qualitativos, o que
estd de acordo com o que se propde para as pesquisas na area do turismo, que se realizam
com base no novo paradigma de investigacdo, assim o investigador pode apresentar uma
metodologia de trabalho de caracter quantitativo ou qualitativo, ou, até mesmo, uma
metodologia que englobe uma abordagem mista (combinacgdo de ambos).

Os estudos quantitativos pressupdem a apresentacdo dos dados em termos numericos, o que
permite a transformacdo de informacédo relativamente complexa numa forma sucinta e
facilmente compreensivel. A investigacdo por método quantitativo pode abranger,
facilmente, um grande nimero de pessoas ou elevadas amostras da populagdo considerada
na investigacdo, ja que facilita a realidade e o processo de auscultacdo dessa realidade (Finn,
Elliott-White, & Walton, 2000).
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Os métodos qualitativos permitem preencher lacunas no conhecimento existente, consolidar
as situacOes em que se detetem inconsisténcias entre o que a teoria prevé e os resultados da
pesquisa realizada, desempenhando, ainda, um papel de relevo, como forma de completar o
conhecimento existente e analisar as informacdes recolhidas a partir de métodos
quantitativos (Veal, 2006). A utilizacdo deste método denota-se muito mais complexa do
que o anterior na medida em que pretende retratar a realidade do objeto de investigacéo,
ainda que direcionada para um menor nimero de pessoas ou amostra do estudo (Finn et al.,
2000).

A opc¢do metodoldgica escolhida foi a investigacdo quantitativa, através do inquérito por
questionario. Os métodos de investigacdo quantitativos sdo entendidos como processos
sistematicos de recolha de dados observaveis e quantificaveis, utilizados para confirmar ou
infirmar hipoteses e generalizar fendmenos e comportamentos. Esta opcéo carateriza-se pela
objetividade, predicdo, controlo e generalizacdo, sendo, por isso, particularmente adequada
para testar os pressupostos de uma teoria existente (Eisenhardt, 1989). Permite, também, a
realizacdo de comparaces sistémicas e, como tal, facilitam o processo de comparacdo de
resultados e a extrapolacgdo estatistica (Vissak, 2010).

A investigagdo quantitativa a realizar foi sustentada em dados primarios, recolhidos durante
0 processo de investigacdo através de um inquérito por questionario. Como sugerido por
Sousa e Baptista (2011, p. 90) “a utilizagdo do inquérito num projeto de investigacdo
justifica-se sempre que ha necessidade de obter informacdo a respeito de uma grande
variedade de comportamentos, para compreender fenémenos como atitudes, opinides,
preferéncias e representagdes, para obter dados de alcance geral sobre fenémenos que se
produzem num dado momento ou numa dada sociedade com toda a sua complexidade”. O
recurso ao questionario permite, igualmente, uma maior sistematizacdo da informacao
(Carmo & Ferreira, 2008).

4.5 Modelo de analise utilizado

45.1 Definicdo do Problema, dos Objetivos Gerais e Especificos da Investigacao

Previamente a fase de selecdo de métodos e tecnicas de investigacdo, o investigador devera
formular um problema de pesquisa especifico, que consiste numa questdo que interroga a
relacdo entre duas ou mais variaveis.

Conforme referido, o problema de investigacdo nasceu de uma pesquisa exploratoria baseada

essencialmente na literatura da especialidade, o que permitiu, além de esclarecer a relevancia
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do tema para a investigagdo na &rea do turismo, estabelecer um conjunto de bases
conceptuais que originaram a pergunta de partida e orientaram a metodologia utilizada na
revisdo da literatura. Neste contexto, o primeiro capitulo deste trabalho permitiu-nos
enquadrar, em termos globais, o fendmeno do turismo de rotas. A presente investigacédo foi
desenvolvida sob o pilar principal da tematica do turismo de rotas e, nesse sentido, foram
clarificados conceitos subjacentes ao tema (rotas turisticas, trails, tours...), bem como se
analisou os fatores para desenvolver rotas bem-sucedidas, expondo os cinco fatores
primordiais para o sucesso. Desta forma, considerando as especificidades desta tipologia de
turismo, tentou perceber-se de que forma o turismo de rotas € importante para o
desenvolvimento econémico local. Antes de terminar é feita uma breve referéncia a rotas
que sdo sustentadas numa determinada tematica, mais conhecidas por Themed Touring
Routes (TTR).

O segundo capitulo que resultou da revisdo da literatura elaborada, incide essencialmente
nas questdes relacionadas com a segmentacdo de mercado e mercado turistico. Uma vez que
para encontrar a resposta para a pergunta de investigacdo supracitada, devem ser
consideradas as caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas, foi necessario
esclarecer conceitos no ambito da segmentacdo, perceber as vantagens que lhe estdo
associadas, bem como expor as dimensoes utilizadas para segmentar os turistas (teorias). A
segmentacdo permite, efetivamente, compreender as caracteristicas que diferenciam o0s
viajantes e personalizar as rotas nesse sentido.

Finalmente, o terceiro e ultimo capitulo, além de esclarecer o que sdo sistemas de
recomendacdo, enquadrando-os na area do turismo, permitiu estabelecer uma relacao
pertinente e necessaria para o propoésito final da investigacdo, ou seja, entre a geracao
automatica de rotas e as caracteristicas particulares dos turistas.

O problema de pesquisa definido ap6s a fase de investigacdo exploratdria foi estabelecido
da seguinte forma:

“De que forma é que as caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas influenciam
a geracdo automatica das rotas turisticas?”.

Apos a formulacdo do problema de pesquisa e a revisdo da literatura, segue-se a fase de
definicdo das variaveis e das hipoteses da investigacao, que constituem o elo de ligacdo
entre a teoria e 0 estudo empirico.

As varidveis definem-se como “unidades relacionais de analise que podem assumir um
qualquer nimero de um determinado conjunto de valores” (Black & Champion, 1976; citado

por Pizam, 1994, p. 95). Com o intuito de recolher informacé&o devem ser definidas variaveis
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de analise que podem ser classificadas de trés formas diferentes: de acordo com a relagdo
entre elas, de acordo com o desenho da pesquisa e de acordo com o seu nivel de
mensurabilidade (Pizam, 1994).

Os conceitos e as variaveis constituem as componentes base da teoria em estudo e
encontram-se relacionados através das hipdteses.

A definicdo de um conjunto de hipdteses de investigagdo é fulcral no seio de um estudo
empirico. Segundo Quivy e Campenhoudt (1998, p. 119), “a organiza¢do de uma
investigacdo em torno de hipéteses de trabalho constitui a melhor forma de a conduzir com
ordem e rigor”. Desta forma, uma hipdtese ¢ uma suposi¢do antecipada do problema de
investigacdo e, neste sentido, pretende-se que o estudo se oriente com o objetivo de
demonstrar e validar essa suposi¢do (OMT, 2001).

Tendo em conta a perspetiva de Kerlinger (1986), uma hipdtese € uma afirmacao conjetural
que relaciona duas ou mais variaveis e, por outro lado, que necessita de uma resposta e a sua
defini¢do constitui uma ferramenta extremamente relevante e indispensavel no &mbito da
investigacdo cientifica. As hipoteses direcionam a investigacdo e, quando claramente
definidas, podem ser testadas, e permitem ao investigador confirmar ou néo a teoria.

Por outras palavras, “¢ impossivel realizar uma investigagdo sem que exista um sistema de
relagdes entre as variaveis” (OMT, 1998, p. 11) e, por esse motivo, é importante definir
hipdteses no inicio do estudo, para que seja possivel guiar o trabalho, no sentido de responder
a pergunta de investigacao.

Segundo a perspetiva de Costa (2012, p. 215), “o modelo de analise ¢ definido através da
formulacdo de hipdteses que decorrem da analise da problematica, que integra a pergunta de
investigacdo e os objetivos definidos. As hipoteses de investigacdo sao testadas através da
analise empirica”. Desta forma, apresentam-se, nesta seccéo, as hipdteses definidas para a
componente empirica da investigacdo. A partir das analises realizadas, e tendo em conta 0s

resultados obtidos, pretende-se validar cada uma das hip6teses definidas.

Pergunta investigacao
“De que forma é que as caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas influenciam a

geragdo automatica das rotas turisticas?”.

Objetivo central
Demonstrar que as caracteristicas especificas/diferenciadas dos turistas influenciam a

geracdo automatica das rotas turisticas.
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Objetivo geral
Caracterizar o perfil do visitante do Norte de Portugal, especificamente no que se relaciona

com a realizacdo de rotas turisticas e utilizacao de sistemas de recomendacéo.

Para responder a estas questdes de investigacdo, sdo propostas as seguintes hipdteses de

investigacdo, deduzidas da revisdo de literatura:

H1: A tipologia turistica dos viajantes influencia o tipo de experiéncia que escolheriam, se
realizassem um roteiro no Norte de Portugal, bem como o grau de interesse por ela
demonstrada.

H1a) Os turistas classificados como “quase alocéntricos” denotam um nivel de interesse
superior por experiéncias culturais quando comparados com os turistas classificados como
“quase psicocéntricos”.

H1b) Os turistas classificados como “céntricos” tém um nivel de interesse superior por
experiéncias de natureza e bem-estar quando comparados com os turistas classificados como

“quase psicocéntricos” e “quase alocéntricos”.

H2: As ferramentas preferencialmente utilizadas pelos turistas para a realizacdo de rotas
variam em funcéo da idade.
H2a) Os individuos que utilizam, para a realizacdo das rotas, ferramentas como internet e

aplicacGes mdveis tém, maioritariamente, idade igual ou inferior a 35 anos.

H3: A idade dos turistas tem influéncia no tipo de rota que realizam.
H3a) Os turistas com idade superior a 55 anos tém preferéncia pela realizacdo de rotas

organizadas.

H4: O rendimento do agregado familiar ndo esta relacionado com o montante gasto pelos
turistas.
H4a) Néo existe uma associagéo entre o rendimento do agregado familiar e 0 montante gasto

pelos turistas.

As hipoteses formuladas procuram ir ao encontro dos objetivos da presente investigacdo e

auxiliar na formulacdo de uma resposta a questdo orientadora do presente projeto.
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De acordo com Dellaert, Ettema e Lindh (1998), as variaveis como fontes de informacéo
utilizadas, o tipo de alojamento, o nimero de pessoas com quem Viaja, 0 tempo de preparacdo
para a viagem, a duracao da viagem, o meio de transporte utilizado ou o tipo de viagem,
juntamente com a motivacdo para a viagem e as caracteristicas sociodemograficas da
populagéo, ajudam a criar um perfil mais completo dos viajantes. O autor acrescenta que
essas varidveis sdo interdependentes (na medida em que ndo sdo decisdes tomadas
independentemente umas das outras). Além disso, sdo condicionados por uma série de
varidveis sociodemograficas, como idade, género, nivel de escolaridade, estatuto no
emprego, estrutura e tamanho da familia e rendimento “Bai, Jang, Cai, & O'Leary, 2001;
Batra, 2009; Blazey, 1992; Fleischer & Pizam, 2002; Javalgi, Thomas, & Rao, 1992; Shim,
Gehrt, & Siek, 2005).

Neste sentido, foram formuladas as hipoteses articulando variaveis entre si com a devida

sustentacéo tedrica efetuada no subcapitulo 5.4.

4,5.2 Questionario

Definido o modelo de pesquisa e formuladas as questfes e hipoOteses de investigacao,
procede-se, agora, a explicagdo do trabalho empirico a desenvolver, pretendendo-se testar as
hipbteses de investigacdo.

Tal como referido, a op¢do metodoldgica escolhida foi a investigacdo quantitativa, através
do inquérito por questionario.

O questionario a usar inclui sobretudo perguntas de resposta fechada. Esta opcao justifica-
se por serem mais objetivas as perguntas, possibilitando a comparacdo entre casos, e
requererem um menor esfor¢o por parte dos sujeitos aos quais sdo aplicados (Sousa &
Baptista, 2011). Todavia, este tipo de questionarios ndo permite a recolha de dados com
grande detalhe de informacéo.

O questionario foi administrado a individuos que ja haviam, em algum momento, realizado
férias na regido Norte de Portugal e manteve o anonimato do inquirido, no intuito de
incentivar a honestidade e evitar distorcdes nas respostas para causarem boa impressdo
(Vissak, 2010). O questionario foi administrado online através da plataforma Google Forms.
Segundo Wu, Kuo e Shen (2013), os questionarios efetuados via internet apresentam como
principais vantagens a eficiéncia, a rapidez e o baixo custo. Os autores destacam, ainda, a
minimizacao do erro humano e a possibilidade de poderem responder inquiridos situados em

diferentes localizacbes geograficas.
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4.5.2.1 A construcdo do questionario

Apbs a definicdo do modelo e método de investigacdo, procedeu-se a construcdo do
instrumento de notacdo, definindo-se a estrutura do questionario com base nas variaveis a
estudar. O questionario (Apéndice 2), é constituido por cinco partes.

A Parte | ndo inclui qualquer questdo, destinando-se a apresentacdo do trabalho de
investigacdo, definindo os objetivos do trabalho. Pretende-se, desta forma, situar os
inquiridos ao nivel da temética em estudo e dos objetivos resultantes da mesma.

A segunda parte compreende questdes sobre o0s recursos utilizados pelos respondentes no
sentido de obterem informacGes sobre a viagem e reserva. Importa sublinhar que nesta
segunda parte do questionario os individuos sdo informados de que nas perguntas com
referéncia a viagem ao Norte de Portugal, deveriam considerar a Ultima visita que fizeram.
A terceira parte incide sobre o comportamento em viagem e integra algumas questdes de
resposta curta para perceber a duracéo da estadia no Norte de Portugal. A quarta parte inclui
questdes relativas ao motivo da visita, seccdo do questionario dedicada maioritariamente a
temaética dos roteiros turisticos. A quinta e Gltima parte do questionario é de caracterizacdo
geral do respondente.

Tanto quanto a recensdo de literatura permitiu apurar, nenhum estudo empirico abordou até
agora todas as dimens@es que o modelo se propde avaliar. Este estudo pretende agregar,
numa abordagem multidisciplinar, algumas dimensdes que tém sido estudadas na literatura
de uma forma isolada. Porém, a construcdo do inquérito baseou-se nas métricas utilizadas
por alguns dos mais importantes estudos empiricos realizados, designadamente, Plog (2001),
Park e Jang (2014), Ramires et al. (2017), Alén, Losada e Carlos, (2015), Birdir (2015),
Kastenholz, Davis e Paul (1999). Para além destes estudos, recorreu-se ao inquérito utilizado
pelo Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), em parceria com a
Entidade Regional de Turismo do Porte e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto Sa
Carneiro, para estudar o perfil dos turistas que visitam o Porto e/ou o Norte de Portugal

(http://www.ahresp.com/files/filemanager/Alojamento/Perfil%20d0%20Turista/Perfil Turis

taPNP_Trimestre3 2012.pdf), o questionario “Travel Activities and Motivation Survey”
(2006), aplicado no Canada, como o objetivo de estudar as atividades recreativas e 0s habitos
de viagem dos individuos
(http://www.mtc.gov.on.ca/en/research/travel_activities/2006%20TAMS-

questionnaire_Canada_English.pdf), bem como o “Plog Travel Personality Quiz”, proposto
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por Stanley Plog, co-fundador do website Best Trip Choices, cujo sistema de personalidade

de viagem constitui a base para o questionario (http://besttripchoices.com/travel-

personalities/quiz/).

O questionario beneficiou, por isso, de algumas adaptacdes e ajustamentos, considerados
necessarios face ao objetivo e contexto geogréafico do estudo. Adicionalmente, alguns itens
foram completados por elementos que emergiram da reviséo de literatura.

Assim, a seccdo relativa a informacao sobre a viagem e reserva, procura, num primeiro
momento, perceber quantas vezes € que os inquiridos ja fizeram férias no Norte de Portugal.
A resposta a questdo era de natureza aberta, embora curta. Ou seja, pretendia-se que o texto
fosse 0 mais curto e claro possivel. Os inquiridos poderiam ndo estar seguros da resposta e
ser-lhes-ia, portanto, dificil responder dando apenas um nimero. Nesse sentido, optou-se por
definir a resposta como aberta para evitar que os individuos, ao ndo saber responder a
questdo, forjam e distorcam a resposta.

Esta seccdo levanta também questdes relativamente ao principal recurso utilizado para obter
informac@es para a viagem, os meios através dos quais foi efetuada a reserva, questdes de
escolha maltipla, onde os inquiridos poderiam selecionar apenas uma opc¢do. Antes de
terminar este bloco, foi colocada a questéo aberta para conseguir precisar quais os websites
e respetivas informacg6es consultadas no sentido de obter informacdes para a viagem. Este
grupo foi sustentado no estudo empirico de Birdir (2015), cujo objetivo assentava em
segmentar e estabelecer um perfil para os turistas que visitam Istambul.

Na segunda parte do questionario, que corresponde ao comportamento em viagem, 0S
inquiridos sdo questionados no sentido de perceber com quem realizaram a viagem, quando
tomaram a decisdo de visitar o Norte de Portugal, os meios de transporte utilizados para
chegar e deslocar na regido e o tipo de alojamento que utilizaram durante a visita ao Norte
de Portugal, questdes de escolha multipla onde os inquiridos, dependendo dos casos,
poderiam selecionar apenas uma, ou mais opg¢des de resposta. Os individuos sdo também
inquiridos no que respeita ao nimero de noites que pernoitaram, ndo sé durante a sua estadia
no norte, mas também da viagem na totalidade, bem como o nimero de elementos do grupo.
A resposta a estas questdes, embora seja aberta, foi estabelecida uma validacgao para os dados
destas respostas onde sao apenas aceites nimeros e de valor igual ou superior a 0. Além de
facilitar no tratamento das respostas, ndo se considerou pertinente permitir que os individuos
escrevessem o numero correspondente por extenso ou nimeros inferiores a zero. Foi também
importante perceber os locais onde pernoitaram e que visitaram no Norte, bem como as

atragdes que visitaram e 0 montante total gasto na Gltima visita. Estas questdes sdo de
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resposta aberta, uma vez que se pretendia que os inquiridos fizessem um exercicio de
retrospe¢do no que respeita a Ultima visita a regido Norte, mas com especial enfoque para 0s
locais em especifico onde estiveram. O inquérito aplicado aos visitantes da regido do Porto
e Norte de Portugal, anteriormente mencionado, constituiu a fonte de inspiracdo para a
presente sec¢do do questionario.

A terceira parte inclui questGes relativas ao motivo da visita solicitando-se, num primeiro
momento, que os inquiridos especifiguem o motivo da viagem. No que respeita a rotas
turisticas, pretendia-se que os inquiridos indicassem a sua preferéncia relativamente a
duracgéo das rotas, onde costumam obter informacGes sobre rotas existentes e ferramentas
utilizadas na realizag&o das rotas. A resposta a estas perguntas era concretizada de forma
simples e fechada, com a selecdo de uma, ou vérias opc¢des de escolha multipla. Ainda nesta
seccao questionou-se, através de uma escala grafica de 5 pontos (em que 1 corresponde a
uma experiéncia com pouco interesse e 5 a uma experiéncia com muito interesse), o nivel
de interesse em participar num conjunto de experiéncias apresentadas, inseridas numa
situacdo hipotética onde era solicitado ao individuos que imaginassem realizar um roteiro no
Norte de Portugal. Este grupo foi elaborado a partir dos contributos de Alén et al. (2015) e
do Travel Activities and Motivation Survey (2006) introduzindo-se as adaptagdes
consideradas necessarias e incluindo-se alguns conceitos de acordo com a literatura. Importa
referir que embora elaborado com base nestes estudos, pretendia-se interligar as perguntas
com a tematica do turismo de rotas e, por isso, foram efetivamente efetuados varios ajustes
e introduzidas questdes nesse sentido.

Dentro da quarta e ultima parte do questionario, num primeiro momento adotou-se a escala
de Likert de 5 pontos (em que 1 corresponde a situacdo em que o individuo discorda
totalmente e 5 a de que concorda totalmente), onde foi apresentada uma listagem de
afirmacdes com o intuito de avaliar a personalidade e tipologia turistica dos respondentes
empregue por Plog (1974, 2001) que argumentou que as caracteristicas de personalidade dos
viajantes, ou psicogréficas, sdo determinantes das suas preferéncias de viagem e utilizado no
Plog Travel Personality Quiz.

A encerrar 0 questionario, para carateriza¢do do inquirido, é questionado o género, estado
civil, idade, nacionalidade, local de residéncia, nivel de escolaridade, situagédo profissional,
dimensdo e rendimento do agregado familiar.

Todas estas questdes foram construidas enquanto respostas fechadas, para facilitar a resposta
por parte do inquirido e para que a informacdo pudesse ser trabalhada do ponto de vista

estatistico. As Unicas excec¢Oes foram os campos da idade, nacionalidade, local de residéncia,
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e dimensdo do agregado familiar. Esta opcdo deveu-se a dificuldade em sintetizar em classes
as opcdes de resposta para estas questdes. Contudo, sempre que possivel, foi estabelecida
uma validacao para os dados destas respostas onde sdo apenas aceites numeros.

Como se verifica, as perguntas sao, na sua generalidade, fechadas. A utilizacdo deste tipo de
questBes € particularmente relevante pelo facto de se pretender obter informacéo
quantitativa, permitindo uma maior facilidade no tratamento dos dados. Adicionalmente,
segundo Hill e Hill (2000), o facto de as respostas serem fechadas tornam o questionario
mais simples e rapido para o respondente, 0 que podera promover a sua colaboracdo na
resposta ao questionario. O principal inconveniente associado & adocdo deste tipo de
respostas, prende-se, segundo 0s mesmos autores, com a incapacidade de se obter
informacdo detalhada e em profundidade, que eventualmente poderia emergir através da
utilizacdo de respostas abertas. No sentido de ultrapassar este inconveniente foram
formuladas, sempre que se considerou pertinente, perguntas de resposta aberta,
anteriormente mencionadas.

Em relacdo aos objetivos gerais das perguntas formuladas no questionario (e a informacao
que estas solicitam), algumas questdes visavam obter informacdes sobre factos (como por
exemplo, o nimero de noites no Norte de Portugal, o0 nimero de elementos do grupo, a
dimensédo do agregado familiar); outras referiam-se a atitudes, procurando avaliar em que
medida é que o respondente concorda ou discorda de determinados itens (por exemplo, na
avaliacdo dos tracos de personalidade); e outras diziam respeito a comportamentos, aferindo
o nivel de interesse atribuido, por exemplo a determinadas experiéncias a realizar na regido
Norte.

Para a medicdo das atitudes e comportamentos foram utilizadas escalas bipolares, de cinco
pontos, onde existe um polo positivo (muito interessante ou concordo totalmente), um polo
negativo (pouco interessante ou discordo totalmente), e um polo neutro (interesse nulo ou
nem concordo, nem discordo). Hill e Hill (2000) sublinham o interesse em se incorporar
pontos neutros, de modo a ndo ‘forgar’ o respondente a dar uma resposta direcional (positiva
ou negativa) e a enviesar os resultados obtidos.

As guestdes sdo, na sua totalidade, de carater obrigatdrio. No caso de a resposta ser aberta,
os individuos poderiam referir, por escrito, que ndo sabiam ou ndo pretendiam responder.
Importa referir a op¢ao “Nao sabe/Nao responde”, introduzida em todas as respostas de
escolha multipla/tnica, opcao especialmente introduzida caso os inquiridos ndo quisessem

responder, de forma a ndo abandonarem o questionario antes de totalmente concluido.
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Apos a finalizagdo da versdo preliminar do questionario, para aumentar a sua qualidade, este
foi sujeito a um estudo piloto, através da opinido de especialistas, nomeadamente, do
Professor Doutor Carlos Ramos, coordenador do projeto TheRoute. Pretendia-se que estes
se pronunciassem sobre a estrutura, contetdo e duracdo do mesmo. Procurava-se, ainda,
aferir se 0 questionario suscitava davidas de interpretacdo e solicitar eventuais comentarios.
Como consequéncia, a primeira questdo inicialmente elaborada “Quantas vezes ja visitou o
Norte de Portugal?” foi reformulada para “Quantas vezes ja fez férias no Norte de Portugal?”
e foram excluidas algumas questdes que, além de ndo irem ao encontro do propésito final do
estudo, contribuiam para que o questionario se tornasse particularmente extenso e magador.
O questionario foi primeiramente elaborado em portugués e traduzido, posteriormente, para
inglés, consequente de sugestdo apresentada apos o estudo piloto. A traducdo foi realizada
pelo autor do presente trabalho e foi revista pela professora orientadora, Professora Doutora

Filipa Brand&o.

4.5.2.2 A selecdo da amostra

Uma das formas de recolher informacg&o é estudar o universo ou populacdo (conjunto de
todos os elementos de um grupo com caracteristicas semelhantes) outra metodologia consiste
na recolha de informacéo de uma amostra representativa da mesma, isto é, selecionando um
subconjunto do universo que permita estimar as suas caracteristicas. Em funcao dos critérios
estruturados, foram considerados todos os individuos que ja haviam visitado a regido Norte
de Portugal para a defini¢do do universo de estudo. A fase seguinte a definicdo do universo
consiste em selecionar uma amostra, frequentemente, nas ciéncias sociais, € impossivel ou
inviavel estudar a totalidade dos casos (populacédo ou universo), o que conduz a selecdo de
um subconjunto representativo do mesmo (Pizam, 1994). Segundo Hill e Hill (2000), para
que exista uma confianca razoavel de que os resultados de uma investigacdo possam ser
extrapolados para o universo, deve optar-se por uma das seguintes opcdes: (i) escolher um
universo com dimensao suficientemente pequena para poder recolher dados de cada um dos
casos do universo; e (ii) escolher uma amostra representativa do universo utilizando métodos
formais de amostragem, o que é particularmente util quando este possui uma dimenséo
demasiado grande, que impossibilite o estudo da totalidade dos casos.

Os métodos formais de selecdo de uma amostra podem ser probabilisticos (amostragem
casual) e ndo probabilisticos (amostragem ndo-casual). Os primeiros sdo preferiveis quando

se pretende generalizar com confianca para o universo os resultados obtidos a partir da
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amostra e 0S mais comuns consistem na amostragem aleatoria simples, sistematica,
estratificada, por clusters, multi-etipica e multi-fasica. Os métodos de amostragem néo
casual ndo sdo aconselhaveis quando se pretende extrapolar os resultados para o universo,
mas podem ser Uteis no inicio de uma investigacdo. Os metodos mais comuns sao a
amostragem por conveniéncia e a amostragem por quotas (ibidem).

Deste modo, optou-se pela utilizacgdo de uma amostragem ndo probabilistica, por
conveniéncia. Uma amostra por conveniéncia consiste hum grupo de individuos que se
encontram disponiveis no momento da investigacéo. Este tipo de amostragem, embora nédo
seja representativo da populacdo (Vicente, Reis, & Ferrdo, 1996), pode ser utilizado com
éxito em situagdes nas quais captar ideias gerais e identificar aspetos criticos pode ser mais
importante do que a objetividade cientifica, que é o caso desta investigacdo pioneira na
tematica que se propde estudar e no estudo empirico a realizar. Tal como os pesquisadores
afirmam claramente, “a amostra por conveniéncia por vezes é (til na pesquisa de marketing
para determinados objetivos bastante especializados” (Boyd, Westfall, & Stasch, 1985, p.
409).

4.5.2.2 Recolha de dados

Ap6s ter sido definida a amostra a utilizar no estudo empirico, procedeu-se, num primeiro
momento, a consulta dos Municipios de Portugal Continental, no sentido de solicitar a
colaboracdo dos membros na resposta e divulgacdo do inquérito. A base de dados
PORDATA aponta para a existéncia de 308 municipios em Portugal Continental. Neste
sentido, procedeu-se a consulta de cada um dos websites dos respetivos municipios, no
sentido de encontrar os contactos de email dos elementos que compdem o executivo. Posto
isto, foi enviado um email personalizado para cada um destes, especificamente dirigido ao
respetivo Presidente e, sempre que possivel, com o conhecimento dos demais 6rgaos do
executivo, nomeadamente, Vice-presidente, secretarios bem como vereadores responsaveis
pelo Turismo e Cultura do concelho. Com este procedimento pretendia-se melhorar a
recetividade por parte das organizacgdes e, como tal, melhorar a taxa de resposta.

O email fazia uma breve apresentacao do estudo, da descri¢ao dos objetivos de investigagéo,
solicitando a colaboracéo por parte das entidades responsaveis dos municipios. Dependendo
do feedback por parte das entidades, quando positivo, procedia-se, entdo, ao envio do email
gue continha o link a que cada uma das entidades poderia aceder para responder e/ou

divulgar o questionario.
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O fruto desta atividade concretizou-se em 75 respostas positivas de municipios dispostos a
colaborar com a divulgacdo do questionario. No apéndice 3.1 podem ser consultados, em
pormenor, 0s municipios que atenderam ao pedido efetuado, distribuidos pela regido a que
pertencem, com destaque para as regides Norte e Centro que se manifestaram de forma
maioritaria quando comparadas com as restantes regioes.

Para agilizar o processo de recolha de dados, foi utilizado 0 mesmo processo para estabelecer
contacto com algumas Juntas de Freguesia. A recetividade ao email revelou ser positiva e a
colaboracdo destas entidades exerceu influéncia no aumento das respostas ao inquérito.
Além disso, e tendo em consideracdo a tematica da dissertagdo, estabeleceu-se contacto com
entidades responsaveis por emblemaéticas rotas turisticas de Portugal. Como resultado, foi
possivel contar também com a colaboragcdo de individuos responsaveis pela “Rota do
Romanico”. Estes casos podem ser atestados com recurso ao apéndice 3, onde se encontram
trés print screens. A Uniédo de Freguesias de Barrd e Aguda de Baixo e a Junta de Freguesia
de Santa Margarida da Coutada utilizaram ferramentas institucionais para proceder a
divulgacdo, nomeadamente, a pagina de Facebook, no primeiro caso e o website no segundo.
A Rota do Romanico utilizou, por sua vez, a pagina de Linkedin da entidade.

A divulgacdo do questionario de investigacdo pdde ainda contar com a colaboracdo de
familiares, amigos e docentes que, com recurso as redes sociais, fizeram circular pelas
respetivas redes de contactos, o link de acesso ao questionario.

O processo de divulgacdo do questionario teve inicio no dia 26 de abril e término do dia 5
de junho, uma vez registado o nimero de respostas pretendido.

No final do processo de recolha de dados foram coligidas 349 respostas, 337 correspondem

ao inquérito aplicado em portugués e 12 respostas resultaram do inquérito na versao inglesa.

4.6 Procedimentos de Analise dos Resultados

No tratamento e andlise dos dados, dado o pendor quantitativo da investigacdo, foram
aplicadas diversas técnicas estatisticas. Num primeiro momento utilizaram-se técnicas de
analise descritiva (tais como contagem de frequéncias, medidas de tendéncia central ou
medidas de dispersdo ou variabilidade), para caracterizagdo e descricdo dos dados
observados. Num segundo momento procedeu-se ao teste da verificacdo das hipoteses de
investigacdo, por recurso a testes de inferéncia estatistica, nomeadamente, testes para
comparacao de médias e andlise de variancia multivariada dos dados, complementada pelo

teste de Kruskal-Wallis.
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Quando se verificaram os pressupostos para a realizacao de testes paramétricos, privilegiou-
se a sua utilizacdo, por serem mais robustos do que os testes ndo paramétricos. No tratamento
dos dados primarios foi aplicada a versao 24 do software estatistico Statistical Package for
the Social Science (SPSS).

A partir da codificacdo de todas as variaveis e da realizagdo de um conjunto de analises
distintas, foi possivel realizar uma ponte entre as componentes tedrica e pratica e, por outro
lado, tirar conclusdes relevantes para a investigacdo. No sentido de ir ao encontro do que
acabou de ser referido, procedeu-se a realizacéo de dois tipos distintos de anlise: univariada
e bivariada.

A andlise univariada trata cada variavel de forma isolada, e “deve ser o primeiro passo na
explora¢do de dados” (Pestana & Gageiro, 2003, p. 42). A analise bivariada, tal como o
nome indica, estabelece uma relacdo entre duas variaveis.

Assim, em primeiro lugar, apresenta-se uma extensa e pormenorizada analise univariada de
todas as varidveis relevantes da base de dados, ou seja, expbem-se as principais
particularidades e caracteristicas de cada uma, e posteriores contribuicdes para as analises
subsequentes. Por outro lado, e depois de terem sido apresentadas as variaveis com elevada
importancia para a componente pratica, segue-se a analise bivariada.

Neste sentido, o estudo da relagdo entre uma variavel quantitativa e variaveis qualitativas
nominais pressupOe a realizacdo de varios tipos de testes, tendo como suporte o software
SPSS. De seguida apresenta-se uma explicacdo detalhada de cada um dos testes estatisticos,
tendo como base investigacfes protagonizados por Pestana e Gageiro (2003), Kerr, Hall e
Kozub (2002), Ho (2006) e Mar6co (2011).

As técnicas de inferéncia estatistica permitem excluir, para um dado nivel de significancia,
a possibilidade de os resultados se deverem a variacdes aleatorias na amostra (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2007), permitindo extrapolar os resultados obtidos para a populacdo no
seu todo e, como tal, generalizar as conclus6es obtidas. Em qualquer projeto de investigacgéo,
a decisdo de aceitar as hipoteses formuladas com base na evidéncia empirica disponivel
envolve um certo nivel de risco ou de erro (Mardco, 2011). Importa, por isso, definir o nivel

de significancia a adotar, que sera de 95%.

Teste de independéncia do Qui-Quadrado
O teste do Qui-Quadrado permite estudar a relacdo entre duas variaveis nominais ou entre
uma variavel ordinal e uma nominal que tenha mais de duas categorias. Os testes de

independéncia do Qui-Quadrado informam se existe ou ndo relacdo entre as variaveis
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(Pestana & Gageiro, 2003). Embora o Qui-Quadrado apresente um conjunto de testes nele
baseados, selecionamos o teste do Qui-Quadrado de Pearson como método de avaliacdo da
existéncia de correlagdo. Conforme referido, quando aplicado aos dados do cruzamento entre
duas variaveis, o teste do Qui-Quadrado testa a hipoOtese nula que as duas variaveis sdo
independentes, mas ndo indica o grau de relacionamento ou de associagéo entre elas (Hill &
Hill, 2000). Para encontrarmos o grau de relacionamento, é necessario o célculo de um
coeficiente de associacdo, sendo que a nossa escolha recaiu sobre o Coeficiente de
Contingéncia (C de Pearson), que nos permite analisar o grau de associacdo existente entre
variaveis correlacionadas. As medidas de associa¢do variam entre 0 e 1, isto ¢, “desde a
auséncia de relacdo até a relacdo perfeita entre as variaveis” (Pestana & Gageiro, 2003, p.
135). A aplicacdo dos testes estatisticos referidos permite-nos, em sintese, perceber se existe
relacdo entre as variaveis (teste do Qui-Quadrado de Pearson) e qual o grau de associacao

existente entre elas (Coeficiente de Contingéncia C de Pearson).

Teste t

“O teste t permite testar hipdteses sobre médias de uma variavel de nivel quantitativo num
ou dois grupos, formados a partir de uma variavel qualitativa” (Pestana & Gageiro, 2003, p.
215).

A interpretacdo do teste t assenta em duas hipdteses que permitem retirar conclusdes validas
acerca do estudo da variavel quantitativa e da varidvel qualitativa — HO: N&o existem
diferencas entre as médias da variavel quantitativa; H1: Existem diferencas entre as médias
da variavel quantitativa. Para ser possivel realizar este teste, € necessario o cumprimento de
um pressuposto que lhe esta associado — 0 da Normalidade. Se ambos os casos tiverem uma
frequéncia (N) superior a 30 elementos, ndo é necessario testar o pressuposto e parte-se do
principio que este é valido, e € possivel realizar o teste t.

Se, por outro lado, uma das categorias possuir um N inferior a 30 elementos, antes de
prosseguir o teste é obrigatorio testar a Normalidade. Para isso, definem-se, a priori, duas
hipoteses — HO: A varidvel segue uma distribuicdo normal; H1: A variavel ndo segue uma
distribuicdo normal. Se o nivel de significancia for inferior a 0,05, rejeita-se a hipdtese nula,
logo a variavel ndo segue uma distribuicdo normal; por outro lado, se o nivel de significancia
for superior a 0,05, aceita-se a hipotese nula, o que permite concluir que a variavel segue
uma distribui¢do normal.

Validado o pressuposto da Normalidade, é possivel prosseguir com o teste t. A primeira

questdo a ter em conta passa por entender a existéncia ou ndo de homogeneidade de
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variancias (ou homocedasticidade), através do teste de Levene. Sendo as hipoteses HO:
Existe igualdade de variancias e H1: N&o existe igualdade de variancias, se o valor de
significancia do teste de Levene for inferior a 0,05, rejeita-se a hipdtese nula, o que permite
concluir que ndo existe homogeneidade de variancias. Caso contrario, com um valor de
significancia superior a 0,05, aceita-se HO, e assume-se a existéncia de homocedasticidade.
A questdo da igualdade de variancias permite prosseguir com a analise do teste t. No caso
de existir igualdade de variancias, o valor de significancia a analisar é o da primeira linha;
caso contrario, interpreta-se o valor de significancia da linha inferior. Assim, e tendo em
conta as hipoteses do teste em analise, se o valor de significancia for inferior a 0,05, rejeita-
se a hipotese nula, o que permite concluir que existem diferencas estatisticamente
significativas entre as médias em estudo. Por outro lado, se o valor de significancia for
superior a 0,05, aceita-se a hipotese nula e é possivel concluir que ndo existem diferencas

entre as médias dos grupos.

ANOVA

“A analise de variancia ¢ uma extensao do teste t que permite verificar qual o efeito de uma
variavel independente, de natureza qualitativa, numa variavel dependente, de natureza
quantitativa” (Pestana & Gageiro, 2003, p. 254).

Para que seja possivel realizar o teste ANOVA (ou Andlise de Variancia), é necessario o
cumprimento de dois pressupostos fundamentais: o da Normalidade e o da Homogeneidade
de Variancias (ou Homocedasticidade). No entanto, ha duas questdes a ter em consideragao:
em primeiro lugar, se todos os grupos de uma determinada variavel possuirem uma
frequéncia (ou um N) superior a 30 elementos, ndo € necessario testar o pressuposto da
normalidade, ou seja, por outras palavras, parte-se do principio que todas as distribui¢fes
sdo normais. Por outro lado, se o quociente entre 0 N do maior grupo e o N do menor grupo
for inferior a 2, assume-se a igualdade de variancias, ou a existéncia de homocedasticidade.
Caso nao se verifique nenhum dos casos anteriores, é essencial testar os pressupostos, através
dos respetivos testes. Para saber se o pressuposto da Normalidade é véalido, e tendo em conta
as hipoteses definidas para este teste (HO: A varidvel segue uma distribui¢do normal; H1: A
variavel ndo segue uma distribuicdo normal), é necessario olhar para a dimensao de cada
grupo da variavel. Se o N de uma determinada categoria for superior a 30 elementos, o valor
de significancia é o apresentado na coluna Kolmogorov-Smirnov; se, pelo contrario, o N for
inferior a 30 elementos, observa-se o valor de significancia da coluna Shapiro-Wilk. Em

qualquer um dos casos, se Sig. for inferior a 0,05, rejeita-se a hipotese nula, 0 que permite
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concluir que as distribui¢es ndo sdo normais; se Sig. for superior a 0,05, aceita-se a hipotese
nula, sendo possivel garantir a normalidade da distribuicao.

O pressuposto da homogeneidade de variancias, ou homocedasticidade, € estudado a partir
do teste de Levene, que pressupde, igualmente, a definicdo de duas hipdteses — HO: Existe
igualdade de varidncias; H1: N&o existe igualdade de variancias. Assim, se o valor de
significancia for inferior a 0,05, rejeita-se a hipdtese nula e, consequentemente, rejeita-se a
hipdtese de haver homocedasticidade. Por outro lado, se a significancia for superior a 0,05,
aceita-se a hipotese nula, ou seja, garante-se a existéncia de Homocedasticidade. Posto isto,
importa salientar que basta um dos pressupostos ndo se verificar para ndo ser possivel
prosseguir com a anélise do teste ANOVA (passando-se, automaticamente, para o teste ndo
paramétrico: Kruskal-Wallis).

No caso de se verificar a validacdo dos pressupostos da Normalidade e da
Homocedasticidade, torna-se possivel prosseguir com a andlise do teste ANOVA. Desta
forma, é necessario relembrar que a interpretacdo dos resultados depende da definicdo de
uma hipotese HO (Nao existem diferencas entre as médias dos grupos) e outra hipdtese
alternativa, ou H1 (Existem diferencas entre as médias dos grupos). Se o valor de
significancia for inferior a 0,05, rejeita-se a hipotese nula, ou seja, valida-se a hipdtese de
existéncia de diferencas entre os grupos em anélise; por outro lado, se o valor de significancia

for superior a 0,05, elimina-se a hipdtese de existéncia de diferencas entre 0s grupos.

Kruskal-Wallis
“O teste de Kruskal-Wallis consiste numa alternativa ndo paramétrica ao teste One-Way
Anova, utilizado quando ndo se encontram reunidos os pressupostos da normalidade ou da
igualdade de variancias” (Pestana & Gageiro, 2003, p. 434).
Quando os pressupostos do teste ANOVA ndo sdo cumpridos, procede-se a realizacdo do
teste ndo-paramétrico: Kruskal-Wallis. Neste caso, para que seja possivel entender se
existem ou ndo diferengas estatisticamente significativas entre os grupos da variavel em
analise, é necessario analisar o nivel de significancia do respetivo teste.
Este valor interpreta-se a partir da definicdo de duas hipoteses:

e HO: N&o existem diferencas entre as médias dos grupos

e H1: Existem diferencas entre as médias dos grupos
Desta forma, se o valor de significancia for inferior a 0,05, rejeita-se a hipdtese nula e
assumem-se diferencas entre 0s grupos; se a significancia for superior a 0,05, aceita-se a

hipdtese nula, sendo possivel concluir que ndo existem diferencgas entre grupos.
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4.7 Conclusao

Este capitulo, que inicia a parte empirica da investigacdo, constroi, com base na revisédo de
literatura, um modelo de investigacdo que tem por objetivo demonstrar que as caracteristicas
especificas/diferenciadas dos turistas influenciam a gera¢do automatica das rotas turisticas.
A investigacdo toma como contexto empirico o perfil do visitante do Norte de Portugal,
especificamente no que se relaciona com a realizacdo de rotas turisticas e utilizacdo de
sistemas de recomendacao.

Neste dmbito, sdo apresentadas e descritas as etapas que conduziram a realizacdo da
investigacdo, bem como os objetivos gerais e especificos do trabalho.

A filosofia de investigacdo orientou a escolha dos métodos e técnicas de pesquisa mais
adequados, optando-se pelo método quantitativo. A recolha de dados fez-se por via de um
inquérito por questionario, que sera objeto de tratamento estatistico para teste das hipoteses
de investigagdo. Os resultados obtidos serdo apresentados no proximo capitulo.
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Capitulo 5 — Apresentacdo e analise dos resultados

76



5.1 Introducéo

No capitulo anterior esbogou-se 0 modelo de investigacéo e definiu-se a metodologia de
pesquisa. Terminado o processo de recolha de dados, procede-se, de seguida, a apresentacao
e analise dos dados, de modo a responder as questdes de investigacao.

Para dar conta desse proposito, a analise dos resultados inicia-se com uma apresentacao da
regido Norte de Portugal, fazendo referéncia a indicadores da procura e da oferta, em
particular. Segue-se a apresentacdo da analise descritiva dos questionarios, que é reproduzida
tendo como linha orientadora as sec¢@es do questionario de investigacao.

Na seccdo seguinte abordam-se as hipdteses de investigacdo, que sdo primeiramente
fundamentadas e, posteriormente, analisadas e testadas. Como houve oportunidade de referir
no capitulo anterior, a exploracao dos dados foi, numa primeira fase, descritiva recorrendo-
se posteriormente a técnicas de inferéncia estatistica para testar as hipéteses de investigacéo.
O tratamento estatistico dos dados foi obtido por recurso ao programa SPSS verséo 24. Os
quadros que se apresentam ao longo do capitulo procuram sintetizar os principais resultados
obtidos. Resultados complementares podem ser consultados com maior detalhe nos

apéndices estatisticos (Apéndice 5).

5.2 Breve apresentacdo da Regido Norte de Portugal

A Regido Norte de Portugal € uma das maiores areas territoriais do continente, sendo
constituida por oito sub-regides, ou Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins
Estatisticos (NUTS) 11l — Alto Minho, Céavado, Ave, Area Metropolitana do Porto, Alto
Tamega, Tamega e Sousa, Douro e Terras de Tras-os-Montes (Figura 5.1). Além disso, é
composta por 86 concelhos/municipios e 2.028 freguesias, distribuidos pelas 8 sub-regides
(Apéndice 4.1).
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Figura 5.1 - Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS I11)

© Ao Minko
o Cavado
o Ave

o Area Metropolitana do Porto
° Alto Thmega
o Thmegs e Souss

o Douro

o Terras de Tris.os-Montes

Fonte: Regulamento (UE) n° 868/2014 da Comissao de 8 de agosto de 2014

A sua geografia apresenta grandes contrastes, pois inclui zonas de montanha e litorais,
conseguindo, desta forma, oferecer uma enorme diversidade de recursos, produtos e
atividades, capazes de satisfazer grupos de visitantes com diferentes motivacdes. O Norte de
Portugal assume a necessidade de estruturar de forma clara os seus produtos turisticos
(Quadro 5.1), evidenciando as suas valéncias e singularidades diferenciadoras, e coloca-los,
comunica-los e distribui-los estrategicamente junto dos mercados com maior predisposi¢cdo
ao seu consumo, de modo a aumentar o nivel de interesse e intencdo de visita.
Ao nivel dos produtos turisticos, destaca-se o turismo de natureza e o touring cultural e
paisagistico como produtos ancora do destino. Os empresarios locais destacam, em primeiro
lugar, a importancia e o potencial dos desportos e atividades ao ar livre e, em segundo lugar,
0 turismo religioso, os city e short breaks e a gastronomia e vinhos como recursos e produtos
de elevada relevancia para a regido. Além destes, e ndo obstante a sua centralidade, a saude
e bem-estar, 0s negdcios, o turismo nautico e o golfe sdo outros produtos com forte
capacidade de atracdo de visitantes segundo o trade. No contexto do amplo portfélio de
produtos disponiveis, a estratégia do destino centra-se nos produtos da regido e na adocao
de uma abordagem territorio - mercado, explorando as principais motivagdes e preferéncias
da procura oferecendo a segmentos de mercado especificos, 0s recursos, os produtos e as

vantagens mais apreciadas no contexto das suas viagens.
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Quadro 5.1 - Produtos turisticos da regido Norte de Portugal

Produtos estratégicos atuais | Produtos a desenvolver

Natureza Turismo nautico
Touring cultural e paisagistico Golfe
Salide e bem-estar Sol e mar

City e short-breaks
Turismo religioso
Gastronomia e vinhos
Negocios

Fonte: IPDT (2015)

O setor do turismo tem-se afirmado, cada vez mais, no Norte de Portugal, como um forte
motor da economia, suportado por um patrimonio natural, cultural, historico e arquiteténico
impar, que tem despoletado de forma extraordinaria o interesse crescente de visitantes
nacionais e estrangeiros. A Regido Norte atingiu, em 2015, mais de 3 milhdes de hdspedes

e cerca de 7 milhdes de dormidas nos empreendimentos turisticos.

2005 . 2015
10 anos depois
Hospedes: 1.925.667 3.882.255
Dormidas: 3.438.518 > 7.001.899
Taxa ocupagdo-cama: 28% 36%

A importancia do turismo no Norte de Portugal tem vindo a evoluir de forma positiva nos
ultimos dez anos, resultado dos investimentos realizados na regido e da forte aposta no setor,
tanto no dominio publico como no meio privado. Contudo, apesar de uma maior capacidade
de atracdo de visitantes, os Ultimos dados mostram que o desempenho do turismo se encontra
concentrado na area do Grande Porto, absorvendo cerca de 61% das dormidas da regido
(IPDT, 2015).

5.2.1 Indicadores da Oferta na Regido Norte de Portugal

A Regiéo Norte dispde de um vasto e diversificado leque de recursos de elevado interesse
turistico.

A capacidade de alojamento da regido Norte situa-se maioritariamente nas regifes da linha
de costa, que concentra cerca de 70% da oferta existente em Empreendimentos Turisticos
(Apéndice 4.2) onde se inclui ndo so alojamento hoteleiro, mas também unidades de Turismo
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no Espaco Rural (TER) e Parques de Campismo. No que concerne a oferta de alojamento,
salienta-se que a sub-regido do Grande Porto detém cerca de 47% (26 512 camas) da oferta
global da regido do Norte (INE, 2015).

Devido a didspora, a regidao do Porto e Norte de Portugal atrai uma elevada quota de mercado
no segmento de visita a familiares e amigos. Conforme referido anteriormente, a regido
oferece um conjunto de recursos turisticos diversificados e diferenciadores que tem vindo a
valorizar, explorando também o potencial de desenvolvimento de uma variedade de

atividades econdmicas que encontram no turismo uma alavanca.

5.2.2 Indicadores da Procura na Regido Norte de Portugal

A regido registou uma evolucao bastante positiva no nimero de dormidas entre 2005 e 2015,
no alojamento hoteleiro, registando cerca de 3 milhdes em 2005 e mais do dobro (7 milhdes),
em 2015.

Circunscrevendo a andlise das dormidas ao nivel do alojamento hoteleiro, o Norte de
Portugal apresenta uma distribuicdo muito concentrada nas regiées NUTS 11 do litoral, com
especial incidéncia no Grande Porto. No Apéndice 4.3, encontram-se registados
detalhadamente os valores do ndmero de hospedes e dormidas na Regido Norte, por NUT
I11, em 2015.

Quando analisados o0s hospedes nos estabelecimentos de alojamento turistico por municipio,
segundo o pais de residéncia habitual, em 2015, (Figura 5.2) verifica-se que a grande maioria
(54%) corresponde ao mercado portugués, ou seja, mais de metade dos hdospedes do Norte
de Portugal tém origem portuguesa. Com uma representacao de 25% ocupada por 4 paises
europeus, nomeadamente, Alemanha, Espanha, Franca e Reino Unido, mercados emissores

apontados como de forte aposta e mercados estratégicos (IPDT, 2015).
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Figura 5.2 - Héspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico por municipio, segundo

0 pais de residéncia habitual, 2015

Distribuicdo de hospedes/origem

21%

2506 54%

Portugal = Alemanha, Espanha, Franca, UK = Outros

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir de INE (2015)

Considerando o importante desenvolvimento verificado no setor do turismo da regido Norte,
a todos os niveis, considera-se fundamental compreender, avaliar e monitorizar o setor, de
forma a estabelecer uma linha orientadora capaz de suportar a gestdo e planeamento do
destino e das atividades turisticas.

Falta uma abordagem integrada ao setor, ndo apenas assente nos indicadores da hotelaria,
mas naquilo que sdo consideradas as suas atividades caracteristicas, como a restauracao,
transportes, servigos culturais e recreativos, bem como estudos qualitativos que permitam
tracar o perfil do turista, as suas motivacOes e grau de satisfacdo, que permitam adequar a
oferta as necessidades e desejos da procura. Assim, potencia-se o prolongamento das estadas

e 0 aumento dos gastos, com evidentes consequéncias positivas para a regiao.

5.3 Analise Descritiva dos Questionarios Aplicados

5.3.1 Analise ao perfil demografico do turista do Norte de Portugal

O Quadro 5.2 exp0e as caracteristicas demograficas dos turistas que contribuiram para o
presente estudo. Verificou-se que 61% sd@o do género masculino e 38,7% do género
feminino. A maioria dos respondentes (64,2%) séo casados ou encontram-se numa unido de
facto, seguindo-se os respondentes solteiros 26,9%.

Examinando a distribuicéo etaria dos individuos, verifica-se uma concentragdo superior nas

faixas com idades compreendidas entre os 36 e 0s 45 anos (39,0%). Seguindo-se 21,8% entre

81



“25-35”, 19,8% com idade entre “46-55" anos e 10,3% com idade superior a 55 anos. A
faixa etaria com menor expressdo (9,2%) apresenta idade inferior a 25 anos.

A nacionalidade portuguesa é predominante na esmagadora maioria dos individuos (95,4%).
Os restantes 4,6% encontram-se distribuidos por individuos de nacionalidade cabo-verdiana,
brasileira, inglesa, alemd, francesa, grega, britanica e belga.

Estes resultados vao ao encontro daquilo que foi anteriormente apontado, ou seja, a grande
maioria dos hdspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico, no Norte de Portugal,
segundo o pais de residéncia habitual, em 2015, sdo de origem portuguesa. A amostra, que
integra na esmagadora maioria individuos portugueses, € representativa dos hdspedes na
regido Norte do pais.

Através da analise da Figura 5.2 verifica-se que a grande maioria (54%) corresponde ao
mercado portugués, ou seja, mais de metade dos hospedes do Norte de Portugal tém origem
portuguesa, algo que vem reforcar a percentagem de turistas portugueses do presente estudo
empirico.

Com uma representacdo de 25% é ocupada por 4 paises europeus, nomeadamente,
Alemanha, Espanha, Franca e Reino Unido, mercados emissores apontados como de forte
aposta e mercados estratégicos.

As respostas relativas ao local de residéncia foram agrupadas pelos atuais 18 distritos
administrativos de Portugal. Assim, o distrito do Porto reline 23,2% das respostas, seguindo-
se 0s respondentes provenientes do distrito de Braga com 13,2%. Na terceira posicdo da
classificacdo encontra-se Lisboa (9,7%) e com valores muito aproximados os distritos de
Aveiro (9,2%), Faro (8,3%) e Santarém (7,7%). Na op¢do “Outros” (5,2%) encontram-se
reunidas cidades fora de Portugal.

No que respeita ao nivel de escolaridade, o grau académico com maior expressao nos
resultados corresponde a licenciatura (37,5%), seguindo-se a formacéo de nivel secundéario
(28,9%). Importa realcar os 16,9% correspondentes aos inquiridos com o grau de mestre. O
ensino bésico correspondeu ao nivel de instrucdo menos comum entre 0s respondentes
(1,1%). O nivel de ensino entre os turistas que visitam o Norte de Portugal parece estar a
aumentar consideravelmente.

A maioria dos inquiridos (73,4%) exerce uma atividade remunerada ao servico de uma
entidade empregadora e 0s trabalhadores por conta propria correspondem a 10% da amostra.
De salientar ainda o valor percentual de 8,9% correspondente a estudantes.

As respostas dos inquiridos permitem evidenciar que 32,4% e 30,7% integram um agregado

familiar constituido por 4 e 3 elementos, respetivamente. Ainda, 21,2% cuja amostra faz
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parte de um agregado constituido por 2 elementos, seguindo-se 8,6% de individuos que ndo
partilham o agregado familiar com ninguém. Os restantes 7,2% correspondem a individuos
que integram um agregado familiar superior a 4 elementos.

Quando questionados relativamente ao rendimento mensal do agregado familiar, os
resultados indicam uma maior incidéncia nos rendimentos mensais com valores situados
entre 1001€ e 2000€ (36,4%), seguindo-se 23,5% dos inquiridos que assinalaram valores
entre 2001€ e 3000€. Numa industria intensamente competitiva, onde cada vez mais destinos
desenvolvem estratégias para atrair turistas, manter turistas com um nivel econémico médio
e alto para visitar o Norte de Portugal pode constituir um target viavel.

Importa também referir os rendimentos até 1000€, apontados por 12,9% dos respondentes,
seguindo os rendimentos compreendidos entre 3001€ ¢ 4000€. Valores situados 4001€ e

6000€ verificaram incidéncias menores.
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Quadro 5.2 - Caracteristicas demograficas dos turistas do Norte de Portugal

N (349) % N (349) % N (349) %
Nacionalidade Idade Situacao profissional
Portuguesa 333 95,4% | <25 32 9,2% | Trabalhador por conta de outrem 256 73,4%
Outra 16 4,6% | [25-35] 76 21,8% | Trabalhador por conta propria 35 10%
Local Residéncia (Distrito) [36-45] 136 39,0% | Estudante 31 8,9%
Porto 81 23,2% | [46-55] 69 19,8% | Reformado/a 13 3,7%
Braga 46 13,2% | >55 36 10,3% | Desempregado/a 10 2,9%
Lisboa 34 9,7% Nivel de escolaridade Domeéstica 2 0,6%
Aveiro 32 9,2% | Licenciatura 131 37,5% | N&o sabe/Nao responde 2 0,6%
Faro 29 8,3% | Ensino Secundério 101 28,9% Estado Civil
Santarém 27 7,7% | Mestrado 59 16,9% | Casado/a ou Unido de facto 224 64,2%
Leiria 20 5,7% | Doutoramento 34 9,7% | Solteiro/a 94 26,9%
Setibal 19 5,4% | Bacharelato 19 5,4% | Divorciado/a 25 7,2%
Outros 18 5,2% | Ensino Bésico 4 1,1% | Vilvo/a 3 0,9%
Coimbra 10 2,9% | Nao sabe/Nao responde 1 0,3% | N&o sabe/Nao responde 3 0,9%
Vila Real 9 2,6% | Rendimento do agregado familiar (més) Dimenséo do agregado familiar
Viseu 6 1,7% | Até 1000€ 45 12,9% |1 30 8,6%
Castelo Branco 5 1,4% | Entre 1001€ e 2000€ 127 36,4% | 2 74 21,2%
Evora 3 0,9% | Entre 2001€ e 3000€ 82 23,5% | 3 107 30,7%
Portalegre 3 0,9% | Entre 3001€ e 4000€ 37 10,6% | 4 113 32,4%
Viana do Castelo 3 0,9% | Entre 4001€ e 5000€ 11 32% | >4 25 7,2%
Braganca 2 0,6% | Entre 5001€ e 6000€ 7 2,0%
Beja 1 0,3% | Mais do que 6000€ 8 2,3%
Guarda 1 0,3% | Nao sabe/N&o responde 32 9,2%
Género

Masculino 213 61,0%

Feminino 135 38,7%

Né&o sabe/N&o responde 1 0,3%

Fonte: Elaboragéo propria
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5.3.2 Informagdo sobre a viagem e reserva

Uma grade parte dos respondentes (42,7%) referiu ter realizado férias no Norte de Portugal
menos de 5 vezes, seguindo-se 35,5% que nas respostas mencionou numeros superiores a 10
vezes. Deste Gltimo grupo, muitos foram os individuos que afirmaram ja terem perdido a
conta do numero de vezes que realizaram férias na regido, explicando que o fazem com muita
frequéncia e ja ha muitos anos ou devido a familia/amigos que moram na regido.

Os restantes 21,8% correspondem a individuos que aproveitaram o Norte de Portugal para
fazer férias entre 5 e 10 vezes (Apéndice 5.1).

Foram utilizados intervalos para fazer a apresentacdo das respostas dos individuos e ndo é
possivel estabelecer valores como média, desvio padrdo, minimo e maximo, uma vez que se

tratava de uma questdo de resposta aberta.

As respostas obtidas permitem evidenciar que o principal recurso utlizado no sentido de
obter informaces para a viagem ao Norte de Portugal (Quadro 5.3) é a internet (38,1%).

E importante destacar as informacdes de amigos ou familiares (29,5%), também conhecido
por Word of Mouth (WOM), termo conceptualizado por Sen e Lerman (2007) como uma
espécie de conversa em tempo real entre os consumidores em relagdo a um produto e/ou
servico. De acordo com Abubakar e lkan (2016), o WOM € um elemento poderoso que
influencia as decisdes de viagem.

A experiéncia anterior foi considerada por 16,6% dos inquiridos e 6% negaram a utilizacéo
de qualquer meio na obtencdo de informacgfes. Apenas 3,7% dos inquiridos referiu a
publicidade/artigos de viagem ou documentarios (TV, radio) como ferramenta para obter
informacdes, seguindo-se o posto de turismo local com 3,2% e o Livro/guia/brochura de
viagem com 2%. Com uma relevancia quase nula na percentagem de resposta (0,3%)
apresenta-se 0 Agente/Operador de viagens (sem ser online).

No que respeita a realizacdo da reserva, é possivel verificar que se encontra novamente em
destaque a internet, utilizada por 41,3% dos inquiridos mas, existe uma percentagem
consideravel de individuos (30,7%) que afirmou ndo ter efetuado reserva. Este valor pode
ser explicado pelos respondentes que detém familia e amigos na regido e (que,
consequentemente, ndo necessitam de proceder a efetuacéo da reserva.

Ainda, 22,9% dos respondentes ndo recorrem a agente de viagem (3,7%) e efetuam a reserva

diretamente com o prestador de servigo.
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Com a expansdo da Internet, o turismo online tem sido enormemente desenvolvido. A
escolha primordial da internet entre os inquiridos vem reforcar o facto de que, em
comparacdo com as abordagens tradicionais e, naturalmente, mais demoradas, 0 turismo
online permite aos utilizadores planear a viagem e fazer a reserva sempre que quiserem, 0
que impulsiona fortemente a sua paixao por viajar (Ding, Ke, & Geng, 2016). A internet tem

sido explorada para consultar informagdes antes dos turistas partirem para o destino.

Quadro 5.3 - Principais recursos utilizados na viagem ao Norte de Portugal

Para obter informacdes: N (349) %
Internet 133 38,1%
Informacdes de amigos ou familiares 103 29,5%
Experiéncia anterior 58 16,6%
Nenhum 21 6%
Publicidade / artigos de viagem ou documentarios (TV, radio) 13 3,7%
O posto de turismo local - Depois de chegar ao destino 11 3,2%
Livro/guia/brochura de viagem 7 2%
Nao sabe/Nao responde 2 0,6%
Agente/Operador de viagens (sem ser online) 1 0,3%
Para fazer a reserva da viagem: N (349) %
Internet 144 41,3%
Né&o fiz reserva 107 30,7%
Diretamente com o prestador de servigo 80 22,9%
Agente de viagem (sem ser online) 13 3,7%
Nao sabe/Nao responde 5 1,4%

Fonte: Elaboragdo propria

Pelo que respeita a pesquisa de websites no sentido de obter informacdes sobre a regido
Norte de Portugal, destacam-se, em primeiro lugar, os respondentes que ndo fizeram
referéncia a utilizacdo de qualquer website. O endereco web que, efetivamente, mais se
destaca corresponde ao Booking (21,8%). Uma vez que uma percentagem consideravel dos
respondentes fez referéncia a variados motores de busca (16,9%) optou-se pela criacdo dessa
variavel onde foram incluidas respostas como “Google” e “Internet Explorer”. Importa notar
o valor obtido pelo TripAdvisor (8%), bem como as referéncias que foram feitas aos websites
dos respetivos municipios a visitar (6,9%). Ao website do Porto e Norte de Portugal e do
Trivago foram referenciados por 5,7% e 4,3% dos respondentes, respetivamente.

Através de uma analise ao Top Websites Ranking (https://www.similarweb.com/top-

websites/portugal/category/travel), em Portugal, na categoria Travel, o website Booking.com

encontra-se em 1° lugar, que vai ao encontro dos resultados apontados no presente estudo.
Na listagem, encontram-se também alguns websites referenciados pelos inquiridos,
nomeadamente, TripAdvisor e Trivago, ocupando a 2% e 42 posicdo do ranking,

respetivamente.
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A listagem dos websites utilizados pelos respondentes podera ser consultada, em pormenor,
no Apéndice 5.2. Uma vez que a amostra total do questionario é elevada (N = 349), ndo é
possivel listar todos os enderecos web que foram referenciados pelos inquiridos. Desta
forma, é feita referéncia aos que mais se repetem e 0s que obtiveram escassa expressao entre
as respostas foram classificados como “Outros”. Nesta classificagdo podemos encontrar
enderecos como “Rentalia”, “Airbnb”, “Boa cama boa mesa”, “Trovit”, entre outros.

Alguns inquiridos responderam a segunda parte da questdo e explicaram que tipo de
informacBes procuraram em cada um dos websites e as respostas foram ao encontro de
teméaticas semelhantes. Isto significa que, informagdes como procurar restaurantes,
alojamento, criticas/comentarios de outros utilizadores, precos, informacdes sobre os locais
a visitar ou pontos de interesse constituem um breve sumario das respostas dadas pelos

inquiridos nesse sentido.

5.3.3 Comportamento em viagem

As respostas obtidas foram fornecidas, na sua maioria (53,3%), por respondentes que
realizaram a Ultima viagem ao norte de Portugal na companhia de amigos e/ou familiares,
seguindo-se 42,4% que afirmaram té-lo feito acompanhados dos respetivos namorado/a/
cdnjuge e, com menor expressdo, os individuos que viajaram sozinhos (1,7%). Isto pode
significar que as pessoas veem a regido Norte de Portugal como um destino seguro para
vigjar fazendo-se acompanhar por membros do seio familiar. Na mesma linha de
pensamento, pode ser um indicador para o facto de 55% dos inquiridos ja ter realizado férias
no Norte de Portugal mais de 5 vezes e cerca de 35% mais de 10 vezes. Os resultados podem

ser encontrados em Apéndice (5.3).

Os elementos que constituem o grupo apresentam uma média de, aproximadamente, 4
pessoas. Tal como a Figura 5.3 indica, o intervalo mais comum de elementos do grupo entre
os respondentes é compreendido entre 3 e 4 elementos (41%).

Foram utilizados intervalos para fazer a apresentagdo das respostas e os individuos que
responderam “0” e “1” elementos foram considerados no mesmo intervalo partindo do
pressuposto que estavam a considerar uma Unica pessoa, neste caso, a eles proprios. Optou-
se por agrupar num so intervalo as respostas que registaram 2 elementos, considerando que,

a partida, foram realizadas por casais permitindo, consequentemente, fazer uma distin¢ao
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entre 0s grupos com mais elementos. O nimero 50 foi apontado como o grupo com o maior
namero de pessoas.

Os resultados desta questdo (Apéndice 5.4) registaram um elevado desvio padréo (4,292), o
que significa que os pontos dos dados estdo espalhados por uma ampla gama de valores,
explicado pelos individuos que viajaram em excurs@es de grupos com 15, 18, 30, 45 e 50

pessoas.

Figura 5.3 - Namero de elementos do grupo
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Fonte: Elaboracao propria

De acordo com as respostas dos inquiridos (Quadro 5.4), é possivel constatar que a maioria
planeou a viagem antecipadamente, nomeadamente, 50,4% com cerca de 1-3 meses de
antecedéncia e 8,9% que fizeram planos com mais de 3 meses de antecedéncia. Contudo,
verifica-se que um numero consideravel (27,5%) comecou a fazer planos apenas na semana
anterior a visita. Os turistas ndo parecem preferir aproveitar, na sua generalidade, promogdes

e descontos consequentes de reservas de ultima hora.

Quadro 5.4 - Periodo de tempo em que foi tomada a decisdo de visitar o Norte

N (349) %
Com cerca de 1-3 meses de antecedéncia 176 50,4%
Na semana anterior a visita 96 27,5%
Nao sabe/Nao responde 36 10,3%
Com mais de 3 meses de antecedéncia 31 8,9%
No proéprio dia / Quando ja estava em viagem 6 1,7%
No dia imediatamente antes de partir 4 1,1%

Fonte: Elaboragdo propria

No que ao principal meio de transporte para chegar diz respeito (Apéndice 5.5), a
esmagadora maioria dos respondentes (84,5%) afirma ter utilizado viatura propria para
chegar ao Norte de Portugal. Das restantes respostas, importa realcar o comboio, opgéo de

5,7% dos inquiridos, seguindo-se o autocarro (4,6%). De entre as respostas a op¢do avido
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(3,4%), ndo se verifica nenhum destaque em particular para nenhuma companhia aérea,

apurando-se que a maioria utilizou companhias aéreas low cost.

Quando questionados relativamente aos meios de transporte utilizados para deslocacfes no
Norte de Portugal (Quadro 5.5), mais uma vez existe uma esmagadora maioria que se
destaca, correspondente ao carro (85,4%). Este valor vai ao encontro do anterior resultado
apurado na questdo anterior, relativamente ao meio de transporte para chegar,
nomeadamente a viatura propria que verificou, de igual forma, o resultado mais elevado.

E pertinente refletir sobre alguns factos. A grande maioria dos respondentes s3o portugueses
e, tal como apurado, utilizaram, essencialmente, viatura propria para chegar, bem como para
deslocaces (carro). Podemos concluir entdo que a administracdo online do questionario foi
a melhor estratégia adotada, uma vez que, de outra forma, seria extremamente complicado
aceder a este publico. Obviamente um questiondrio desta natureza ndao poderia ser
administrado nas vias rodoviérias.

Além disso, 45% referiu ter-se deslocado a pé. Importa referir também o metro (8,3%), o
comboio (7,7%) e o autocarro de linha regular (3,4%). As restantes opg¢des verificaram
menor expressdo e o valor de 1,1% atribuido a “Outros” corresponde a 4 respostas que nao
se encontravam nas opgdes descritas, nomeadamente, autocaravana, cavalo e barco.

Os dados obtidos neste estudo estdo proximos dos resultados obtidos no estudo realizado em
2012, pelo IPDT, na medida em que os turistas em Lazer preferiam, em 2012, andar a pe,
utilizar o automdvel (alugado, familiares/amigos ou proprio), metro, comboio, taxi e
autocarro. A Unica excecdo corresponde efetivamente ao taxi que, no presente estudo, obteve
uma percentagem residual, o que significa que, se antes correspondia a um meio de
transporte muito utilizado, essa tendéncia esta a inverter-se e 0s turistas estdo a recorrer a

outras formas alternativas para se deslocar.
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Quadro 5.5 - Meios de transporte utilizados nas deslocacGes no Norte de Portugal

N %
Carro 298 | 85,4%
A pé 157 | 45%
Metro 29 | 8,3%
Comboio 27 | 7,7%

Autocarro de linharegular | 12 | 3,4%
N&o sabe/N&o responde 9 2,6%

Autocarro organizado 8 2,3%
Bicicleta 8 2,3%
Taxi 6 1,7%
Outros 4 1,1%
Moto 3 0,9%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao.
Fonte: Elaboragdo propria

O numero médio de noites que os respondentes pernoitaram no Norte de Portugal, bem como
da viagem na totalidade é muito semelhante correspondendo a, aproximadamente, 3 noites
(Quadro 5.6). Existem também semelhangas relativamente ao nimero minimo e méaximo de
noites pernoitadas que, neste caso, foi de 0 e 75 respetivamente. O nimero de noites é
consideravelmente superior ao apontado pelo anuério estatistico da regido norte,
relativamente ao numero total de noites que, em meédia, 0s turistas passaram nos
estabelecimentos hoteleiros que correspondeu a 1,8 noites em 2015 (INE, 2015). O
patriménio natural, cultural, histdrico e arquiteténico impar da regido Norte tem contribuido
para incrementar o interesse crescente de visitantes nacionais e estrangeiros e,
consequentemente, as pernoitas na regido.

Os intervalos de resultados, tal como se pode verificar atraves da Figura 5.4, apresentam
percentagens claramente aproximadas e o intervalo mais comum nas duas questdes é
compreendido entre 3 e 5 noites.

Os resultados permitem extrapolar que os individuos viajaram para o Norte de Portugal com
0 intuito de realizar as suas férias somente na regido. Isto significa que a viagem para o Norte
funcionou como um destino onde os inquiridos passaram as suas férias e ndo como um local
de passagem cujo intuito seria passar poucas noites no Norte; ou seja, 0 nimero de noites na

totalidade, nesse caso, seria muito superior ao nimero de pernoitas na regiao Norte.
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Figura 5.4 - NUmero de noites em viagem
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Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 5.6 - Numero de noites em viagem

No Norte de Portugal | N (349) % Na totalidade | N (349) %
Média 2,99 - Média 3,06 -
Desvio Padréo 0,921 - Desvio Padrdo | 0,920 -
Minimo 0 - Minimo 0 -
Méaximo 75 - Méaximo 75 -
Distribuic¢do dos resultados Distribuigdo dos resultados
[0] 11 3,2% | [0] 11 3,2%
[1-2] 94 26,9% | [1-2] 82 23,5%
[3-5] 156 44,7% | [3-5] 155 44,4%
[6-15] 65 18,6% | [6-15] 78 22,3%
>15 23 6,6% | >15 23 6,6%

Fonte: Elaboracdo propria

No gue concerne aos locais escolhidos pelos inquiridos para passarem a noite (Quadro 5.7),
foi efetuada uma distribuicdo das respostas por concelho. Os trés niveis da Nomenclatura
das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS) para as unidades territoriais
portuguesas ndo foram utilizados nesta categorizacdo, nomeadamente o NUT IIl, uma vez
que ndo iria permitir fazer uma distingdo tao clara e que permitisse, no futuro, retirar o maior
namero de ilagBes possivel de modo a obter melhores resultados. Existem, no entanto, duas
excecdes, nomeadamente, o Parque Nacional da Peneda-Gerés e a regido do Douro. Estes
dois locais, em particular, foram muito referenciados pelos inquiridos e ndo podem,
efetivamente ser agrupados num s6 concelho. Desta forma, foram criadas duas varidveis para
categorizar estes locais.

Os resultados apontam para o facto da cidade do Porto ser a principal escolhida pelos
respondentes (29,8%), seguindo-se o Parque Nacional da Peneda-Gerés (21,8%), tal como

ja havia referenciado anteriormente, constitui também, um dos locais favoritos. Concelhos
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como Viana do Castelo (16,6%), Braga (15,2%), Guimarées (7,4%) e Braganca (6,3%)
foram também muito apontados pelos respondentes.

Embora a cidade de Aveiro ndo se encontre compreendida na regido Norte de Portugal, 4,3%
dos respondentes apontaram-na como local de pernoita, 0 que denota alguma confusdo
relativamente aos distritos que fazem parte constituinte da regido Norte de Portugal.
Finalmente, e tal como havia sido referido anteriormente, a amostra total do questionario é
elevada (N = 349), pelo que ndo é possivel listar todos os locais referenciados pelos
inquiridos. Os locais com pouca expressdo foram colocados na categoria “Outros”,
nomeadamente, Tabuago, Mealhada, Caldas da Rainha, Arouca, Vizela, Baido, Arganil,

Coimbra, Boticas, entre outros.

Aos respondentes foi também solicitado que fizessem referéncia a outros locais no Norte de
Portugal, que tinham sido alvo da sua visita e as respostas foram, tal como na questéo anterior
e exatamente pelos mesmos motivos, distribuidas por concelho (Quadro 5.7). O NUT I,
bem como uma diviséo por distrito, ndo tornaria clara a distingdo para as atracfes visitadas
e, se as respostas se focalizam maioritariamente num concelho e ndo se dispersam pelo
distrito subjacente, considera-se importante, embora que mais trabalhosa, fazer essa
distingéo.

Existem, no entanto, duas excec¢des, nomeadamente, o Parque Nacional da Peneda-Gerés e
a regido do Douro. Estes dois locais, em particular, foram muito referenciados pelos
inquiridos e ndo podem, efetivamente ser agrupados num s6 concelho. Desta forma, foram
criadas duas varidveis para categorizar estes locais.

Os resultados apontam para o facto do concelho de Braga totalizar o maior nimero de
respostas (19,5%), seguindo-se o Porto (17,2%) que, tal como j& havia sido referenciado
anteriormente, constitui também, um dos locais favoritos. Concelhos como Viana do Castelo
e Guimardes perfizeram um total de 12,8% cada. O Parque Nacional da Peneda Gerés
continua destacado entre as respostas (12%). Importa destacar concelhos como Braganca e
Ponte de Lima, ambos visitados por 9,2% dos respondentes.

Embora a cidade de Aveiro ndo se encontre compreendida na regido Norte de Portugal, 4,3%
dos respondentes apontaram-na como local de pernoita, 0 que denota alguma confuséo
relativamente aos distritos que fazem parte constituinte da regido Norte de Portugal.
Finalmente, e tal como havia sido referido anteriormente, a amostra total do questionéario é
elevada (N = 349), pelo que ndo é possivel listar todos os locais referenciados pelos

inquiridos. Os locais com pouca expressdo foram colocados na categoria “Outros”,
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nomeadamente, Felgueiras, Espinho, Moledo, Arouca, Caramulo, Mirandela, Esposende,

Montalegre, Vila Nova de Foz Coa, entre outros.

A analise dos resultados foi também considerada através da separacdo de duas zonas distintas
na regido Norte: litoral e interior. Esta divisdo teve como suporte um outro estudo
desenvolvido por Fernandes, Monte e Castro (2003), onde pretendiam analisar a preferéncia
da procura turistica na zona litoral e interior da regido Norte de Portugal. Desta forma,
considerou-se como Litoral as NUT Il que fazem fronteira com a costa e as restantes NUT
Il como Interior. Seguindo esta linha de raciocinio o destino turistico Litoral engloba as
NUT II1: Alto Minho, Céavado e Area Metropolitana do Porto e o Interior engloba as NUT
I1I: Ave, Alto Tamega, Tamega e Sousa, Terras de Tras-os-Montes e Douro (Quadro 5.8).
Tal como referido anteriormente, a analise das dormidas ao nivel do alojamento hoteleiro
(hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, apartamentos e aldeamentos turisticos, o alojamento
local e o Turismo no Espaco Rural e turismo de habitagéo), em 2015, no Norte de Portugal,
apresenta uma distribuicdo muito concentrada nas regides NUTS 111 do litoral, com especial
incidéncia no Grande Porto (Quadro 5.8).

Quando analisados 0os municipios que os inquiridos referiram como locais escolhidos para
pernoitar, é possivel concluir que a maioria das respostas refere municipios que se localizam
na zona litoral da regido: Porto, Viana do Castelo, Braga, Ponte de Lima, Caminha, Valenca,
Esposende, Povoa de Varzim, Pdvoa de Varzim, Barcelos, Vila Nova de Cerveira, Vila Nova
de Gaia, Vila do Conde e Melgaco. A situacdo é semelhante quando consideradas as
respostas relativas aos outros locais visitados na regido Norte. Estes resultados vao, portanto,
ao encontro daquilo que foi supramencionado.

Importa destacar que, o facto de as respostas terem sido organizadas por municipio, permitiu
perceber especificamente quais 0s municipios que mais se destacaram nas respostas dos
inquiridos que pertencem & regido do interior, nomeadamente, Guimardes, Braganca,

Chaves, Peso da Régua e regido do Douro.
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Quadro 5.7 - Locais escolhidos para pernoitar / Outros locais visitados

Locais escolhidos para pernoitar | N % Outros locais visitados N %
Porto 104 | 29,8% | Braga 68 | 19,5%
Parque Nacional da Peneda-Gerés | 76 | 21,8% | Porto 60 | 17,2%
Viana do Castelo 58 | 16,6% | Viana do Castelo 48 | 13,8%
Braga 53 | 15,2% | Guimardes 48 | 13,8%
Guimaraes 26 | 7,4% | Parque Nacional da Peneda-Gerés | 42 | 12,0%
Braganga 22 | 6,3% | Pontede Lima 32 | 92%
Ponte de Lima 21 6% | Braganca 32 | 92%
Chaves 20 | 57% | VilaReal 28 8%
Peso da Régua 16 | 4,6% | Caminha 19 | 54%
Aveiro 15 | 4,3% | Minho 18 | 52%
Douro 14 4% | Peso da Régua 17 | 4,9%
Caminha 14 4% | Chaves 17 | 4,9%
Valenca 13 | 3,7% | Vila Nova de Gaia 16 | 4,6%
Lamego 13 | 3,7% | Valenca 15 | 4,3%
Esposende 12 | 3,4% | Matosinhos 15 | 4,3%
Montalegre 10 | 2,9% | Douro 14 4%
Vila Real 9 2,6% | Lamego 13 | 3,7%
Pévoa de Varzim 8 2,3% | Vila Nova de Cerveira 13 | 3,7%
Barcelos 8 2,3% | Tras-os-Montes 12 | 3,4%
Vila Nova de Cerveira 7 2% Ponte de Barca 12 | 3,4%
Penafiel 7 2% Mon¢éo 11 | 3,2%
Mirandela 7 2% Amarante 10 | 2,9%
Viseu 7 2% | Viseu 9 2,6%
Vila Nova de Gaia 7 2% | Vila do Conde 9 2,6%
Vila do Conde 6 1,7% | Arcos de Valdevez 8 2,3%
Melgago 6 1,7% | Pinhdo 8 2,3%
N&o pernoitou 13 | 3,7% | Nenhum 32 | 92%
Outros 96 | 27,5% | Outros 104 | 29,8%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao.
Fonte: Elaboracdo propria

Quadro 5.8 - Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico por NUT Il1, segundo regido

litoral e interior

Litoral Total (N) Interior Total (N)

Alto Minho 464 316 | Ave 346 323
Cavado 672 383 | Alto Tamega 208 357
Area Metropolitana do Porto | 4 580 506 | Tamega e Sousa 220 657
Douro 337 664

Terras de Tras-os-Montes | 171 693

Fonte: Elaboracdo propria a partir de INE (2015)

Esta questéo foi concebida, tal como referido, como resposta aberta e, no sentido de proceder
ao tratamento das respostas foi necessario dispor as respostas por categorias.

A estratégia de marketing turistico do Porto e Norte de Portugal, para o horizonte 2015-2020
(IPDT, 2015), faz referéncia a um conjunto de produtos estratégicos atuais e a desenvolver
para aregido que, alias, ja foram anteriormente referidos (Quadro 5.1). Os produtos turisticos

supramencionados foram, pois, utilizados para auxiliar na categorizacdo das respostas. No
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entanto, e embora ndo constassem no documento, considerou-se necessario criar outras
categorias que fossem ao encontro das respostas dos individuos, nomeadamente “Realizar
um cruzeiro no Douro” e “festas ¢ romarias tradicionais”.

Ao nivel dos produtos turisticos, de acordo com a estratégia de marketing para a regiao,
destaca-se o turismo de natureza e o touring cultural e paisagistico como produtos ancora do
destino. Os empresérios locais destacam o turismo religioso, os city e short breaks e a
gastronomia e vinhos como recursos e produtos de elevada relevancia para a regido. Além
destes, e ndo obstante a sua centralidade, a saude e bem-estar, os negécios, o turismo nautico
e 0 golfe sdo outros produtos com forte capacidade de atracdo de visitantes segundo o trade.
As atracOes visitadas pelos turistas (Quadro 5.9) vao ao encontro daquilo que corresponde
aos atuais produtos turisticos, uma vez que se destacam o Touring cultural, arquitetonico,
arqueoldgico e paisagistico (61,9%) e Natureza (42,4%). Atracdes como gastronomia e
vinhos (16,3%), City e short breaks (14,9%) e turismo religioso (12,9%) ocupam posigdes
de destague entre os resultados, o que atesta a elevada relevancia destes recursos e produtos
para a regiao.

Importa realcar que, embora o produto Sol e Mar seja apresentado como produto a
desenvolver, de acordo com os resultados do inquérito, podemos verificar que apresentou
uma ponderacdo consideravel (10%), o que poderé significar que as estratégias pensadas
para o desenvolvimento deste produto estdo a funcionar.

Considerou-se interessante proceder a criagdo de uma “Word Cloud ”, ou nuvem de palavras
(Figura 5.5) que permite ter uma perce¢do mais imediata, elaborada a partir das respostas
dos turistas. Esta imagem foi criada com recurso ao website (http://www.wordle.net/). As

palavras que se repetem com mais frequéncia sdo colocadas com maior destaque e assim

sucessivamente.

Quadro 5.9 - Atraces visitadas

N %
Touring cultural, arquiteténico, arqueoldgico e paisagistico | 216 | 61,9%
Natureza 148 | 42,4%
Gastronomia e vinhos 57 | 16,3%
City e short breaks 52 | 14,9%
Turismo religioso 45 | 12,9%
Sol e mar 39 | 11,2%
Realizar um cruzeiro no Douro 19 | 54%
Romarias e festas tradicionais 18 | 52%
Desporto 14 4%
Saude e bem-estar 14 4%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao.
Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 5.5- AtracGes que visitou no Norte de Portugal (nuvem de palavras)
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Fonte: Elaboragdo propria, a partir do website (http://www.wordle.net/)

A analise do questionario revela que cerca de dois tercos dos respondentes (64,5%), na
ultima visita que fizeram ao Norte de Portugal, ndo efetuaram nenhuma visita a outros locais
no estrangeiro nem a outras regides de Portugal (Quadro 5.10). Este resultado vem reforcar
0 que ja foi anteriormente mencionado, ou seja, 0s individuos realizaram a viagem com o
intuito de concretizar as férias, na totalidade, na regido Norte de Portugal. Assim, a regido
ndo funcionou apenas como destino de visita breve, cujo objetivo seria passar férias noutras
regides, mas sim como destino principal.

Espanha foi o destino escolhido por 28,4% respondentes que optaram por visitar outros
locais fora de Portugal. A proximidade geografica entre os dois paises pode ter facilitado as
visitas ao territorio espanhol. Pelo que respeita a visitas no continente, as respostas foram
agrupadas de acordo com a NUT |11 e verificam-se valores muito aproximados para todas as
regides, destacando-se o Algarve (6,3%) e o valor mais baixo registado pela regido centro
(5,4%).

Quadro 5.10 - Visita a outros locais de Portugal ou no estrangeiro

N %
Nao 225 | 64,5%
Espanha 99 | 28,4%
Algarve 22 | 6,3%
Area Metropolitana de Lisboa | 21 6%
Alentejo 20 | 5,7%
Regido Centro 19 | 54%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opgéo.

Fonte: Elaboracéao propria
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A maioria dos inquiridos (56,7%) optou por ficar alojada em unidades hoteleiras (Apéndice
5.6). Por outro lado, a residéncia secundaria / casa de amigos ou familiares foi a alternativa
para 20,6% dos respondentes, seguindo-se o alojamento local (17,5%) e o turismo de
habitacdo / Turismo em Espaco Rural (16,9%). Ainda, o Parque de campismo/ caravanismo
foi utilizado por 10,0% dos individuos, a pousada e a pensao corresponderam as opgdes de
alojamento de 7,2% e 6,0%, respetivamente. Com menor expressdo verifica-se o Hostel,
alojamento utilizado por apenas 4,0%. Estes resultados parecem estar alinhados com os

niveis de rendimento dos turistas representados no estudo.

Os montantes gastos na Gltima visita ao Norte de Portugal (Quadro 5.11) foram agrupados
em intervalos e o intervalo de valores mais comum (28,9%) encontra-se compreendido entre
os 251€ e os 500€, seguindo-se o intervalo de valores compreendido entre 100€ e 250€
(27,8%). Importa referir o montante compreendido entre 501€ e 1000€ que foi gasto por
12,9% dos inquiridos.

O valor gasto na visita, em média, apontado em 2012, no inquérito aplicado aos visitantes

da regido do Porto e Norte de Portugal, correspondeu a 516€.

Quadro 5.11 - Valores monetérios gastos na Ultima visita ao Norte de Portugal

N (349) %
< 100€ 21 6,0%
[100€ - 250€] 97 27,8%
[251€ - 500€] 101 28,9%
[501€ - 1000€] 45 12,9%
>1000€ 14 4,0%
N&o sabe/Nao responde 71 20,3%

Fonte: Elaboracdo propria

5.3.4 Motivos da visita

Analisado o comportamento em viagem, pretende-se agora verificar os principais motivos
associados a visita ao Norte de Portugal (Quadro 5.12). Os resultados atestam que as
férias/relaxamento constituem o principal motivo da grande maioria dos inquiridos (76,5%).
A cultura e o patrimdnio (24,9%), a natureza (22,3%) e a visita a familiares/amigos (19,8%)
constituem também trés dos motivos referidos com maior frequéncia.

De acordo com a Estratégia de marketing turistico do Porto e Norte de Portugal 2015-2020
(IPDT, 2015) devido a diaspora, a regido do Porto e Norte atrai uma elevada quota de

mercado no segmento da visita a familiares e amigos. Estes segmentos potenciam a capta¢ao
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de um fluxo turistico constante ao longo do ano e um maior uso/consumo por ocasido de
produtos turisticos

Por outro lado, os resultados permitiram apurar que atividades como compras/shopping
(1,1%), motivos religiosos (1,1%) e negocios (0,9%) verificaram uma menor expressao entre
0s opgdes apresentadas.

Existe um facto curioso que importa assinalar. As atragdes visitadas pelos inquiridos na
categoria touring cultural, arquitetonico, arqueoldgico e paisagistico ocuparam o primeiro
lugar entre as respostas. Nas suas respostas, os individuos referiram ‘“caminhadas”,
“passeios”, “roteiros”, termos esses que foram incluidos nessa categoria.

Analisando, neste caso, 0 que motivou os individuos para a viagem, touring registou uma
percentagem residual de entre a lista de opcdes de resposta (1,7%).

Esta situacdo parece indicar que os respondentes ndo associam o0s roteiros, circuitos ou rotas
ao termo touring.

Quadro 5.12 - Motivo da viagem

N %
Férias/Relaxamento 267 | 76,5%
Cultura e patrimoénio 87 | 24,9%
Natureza 78 | 22,3%
Visita a familiares/amigos 69 | 19,8%
Gastronomia e vinhos 28 8%
Evento cultural e histérico 27 | 7,7%
Sol e praia 23 | 6,6%
Evento desportivo 19 | 54%
Saude e bem-estar 13 | 3,7%
Congressos, feiras, Exibi¢des Profissionais | 12 | 3,4%
N&o sabe/Nao responde 9 2,6%
Estudo 7 2%
Touring 6 1,7%
Compras/Shopping 4 1,1%
Motivos religiosos 4 1,1%
Negdbcios 3 | 0,9%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opgao.

Fonte: Elaboracdo propria

A analise do Quadro 5.13 permite concluir que os roteiros de fim-de-semana foram a escolha
namero um de cerca de um terco dos inquiridos e os roteiros de varios dias ficaram
classificados na segunda posi¢do com 22,3%. Aos individuos que selecionaram esta opgéo
foi-lhes solicitado que especificassem o nimero de dias que, em média, corresponde a 4,9

dias. O intervalo de valores mais comum entre as respostas (77%) encontra-se compreendido
entre 3 e 5 dias.
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Quadro 5.13 - Rotas turisticas estruturadas (duragao)

N (349) %

Roteiros de Fins-de-semana 116 33,2%
Roteiros de varios dias? 78 22,3%
Um dia inteiro 55 15,8%
Né&o sabe/N&o responde 52 14,9%
Meio dia (ou parte do dia) 48 13,8%

2 Roteiros de varios dias
Média 4,94 -
Desvio padrdo 2,136 -
Minimo 3 -
Maximo 15 -

Distribuicdo de resultados
[3-5] 60 7%
>5 18 23%

2 Aplicavel apenas aos inquiridos que selecionaram Roteiros de varios dias, N= 78
Fonte: Elaboragdo propria

A internet (80,2%) continua a ser o meio através do qual a maioria dos inquiridos obtém
informac0es, neste caso, sobre rotas existentes (Apéndice 5.7). Repete-se também a segunda
escolha, correspondente as informacgdes de amigos ou familiares ou WOM, reunindo cerca
de um terco das respostas. O agente de viagem, a semelhanca dos meios para obter
informacdes para a viagem, foi o recurso com menor expressao (3,7%).

Nos meios para obter informacdes, seja para obter informacdes para a viagem ao Norte, ou

para a realizagdo das rotas, sdo evidentes as semelhancas entra as respostas.

A ferramenta eleita por 49,3% para a realizacéo de rotas turisticas corresponde a internet e
0 Google Maps foi a escolha de 46,1% (Quadro 5.14). E importante realcar o valor percentual
obtido pelos tradicionais mapas fisicos (29,5%) e as brochuras institucionais (19,8%)
consideradas o terceiro e quarto instrumentos mais utilizados, ultrapassando as aplicacfes
moveis (14,3%).

Embora seja evidente o crescente papel das TIC e da internet no setor do turismo de rotas,
estes resultados permitem afirmar que a utilizacdo de tecnologia movel, como um substituto
aos tradicionais livros e mapas, divide os turistas em dois grupos: os tradicionalistas que
preferem orientar-se pelas ferramentas classicas associadas a algo em papel e 0s

experimentalistas que gostam de experimentar novas tecnologias (Almeida, 2009).
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Quadro 5.14 - Ferramentas para a realizagéo de rotas

N %
Internet - Websites 172 | 49,3%
Google Maps 161 | 46,1%
Mapas fisicos 103 | 29,5%
Brochuras institucionais | 69 | 19,8%
Sinalizagdo local 51 | 14,6%
AplicagGes moveis 50 | 14,3%
N&o sabe/Nao responde | 32 | 9,2%
Nenhuma das anteriores | 6 1,7%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao.
Fonte: Elaboracéo propria

Dos respondentes que fizeram referéncia a utilizagdo de websites (Apéndice 5.8) o
Booking.com mantém-se no topo da tabela (16,9%), neste caso, no auxilio a realizacao de
rotas. Seguindo-se o TripAdvisor e Websites de Camaras Municipais, ambos com um peso
de 15,7%. Grande parte dos websites referenciados tém como funcéo facilitar o processo de
planeamento e reserva de viagens/rotas (Trivago, ViaMichelin, Logitravel, Google Maps,
...), desde a reserva e comparacao de precos de hotéis, restaurantes, procurar por opinides

de outros utilizadores, visualizar mapas, etc.

Dos respondentes que fizeram referéncia a utilizacdo de Aplicaces méveis (Apéndice 5.9),
verifica-se uma série de semelhancas relativamente as respostas da questao anterior. Grande
parte das entidades referenciadas, no caso dos websites, dispde também de aplicagdo movel,
nomeadamente, TripAdvisor (34%), Google Maps (22%), Booking (16%) e ViaMichelin
(6%).

As rotas mais frequentemente realizadas pela maioria dos inquiridos (Quadro 5.15) sdo de
natureza livre (71,3%). As rotas organizadas constituem a preferéncia de 15,2% dos
respondentes.

Importa destacar a percentagem obtida pela opgdo “Nao Sabe/Nao responde” (13,5%).

Em relacéo ao tipo de viagem, o pacote turistico € uma das op¢des preferenciais dos seniores
(Javalgi et al., 1992), principalmente pela sensa¢do de conforto e seguranca. Batra (2009)
estabeleceu uma conexao entre a preferéncia por férias organizadas e o segmento sénior.

O valor percentual associado a op¢do “Nao Sabe/Ndo responde” (13,5%) podera ser
explicado pelo facto dos respondentes ndo conhecerem o significado dos termos “Rota
livre/Rota organizada” e, como consequéncia, ndo conseguiram compreender qual o tipo de

rotas que usualmente realizam.
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Quadro 5.15 - Realizagdo de rotas

N (349) %
Livres 249 71,3%
Organizadas 53 15,2%
N&o sabe/N&o responde 47 13,5%

Fonte: Elaboracgdo propria

Os inquiridos foram colocados numa situacao hipotética de realizacdo de um roteiro no Norte
de Portugal para avaliar o seu nivel de interesse em participar em quinze experiéncias. A
andlise das médias das classificagdes (Quadro 5.16) revela que os valores mais altos foram
atribuidos as seguintes experiéncias: Visitar patrimonio natural e paisagistico (4,56), Visitar
as cidades histdricas (4,47) e Visitar patrimonio cultural, arqueoldgico e arquitetonico (4,36).
Por outro lado, atividades como Participar em degustacbes de vinho (3,11), Andar de
teleférico (3,01) e Participar em desportos radicais (2,68) registaram as médias mais baixas
que, ainda assim, registaram valores acima de 2,6.

Aos inquiridos foi dada ainda a oportunidade de redigirem outra experiéncia que nao
constasse da listagem apresentada, mas que tivessem muito interesse em experienciar. Dos
respondentes que o fizeram, importa destacar experiéncias como “Turismo criativo”,

“Animagao noturna/Festas”, “Turismo ferrovidrio” e “Realizar roteiros turisticos”.

Quadro 5.16 - Interesse em participar em experiéncias no Norte de Portugal

N (349)
Média Desvio Minimo | Méaximo
padréo
Visitar patriménio natural e paisagistico 4,56 0,620 1 5
Visitar as cidades histdricas 4,47 0,667 1 5
Visitar patriménio cultural, arqueolégico e arquitetonico 4,36 0,792 1 5
Experimentar gastronomia tipica 4,31 0,859 1 5
Ir a restaurantes tipicos e tradicionais 4,16 0,947 1 5
Visitar museus 4,03 0,901 1 5
Realizar um cruzeiro no Douro 3,90 1,076 1 5
Visitar patrimonio religioso 3,62 1,081 1 5
Conhecer/comprar artesanato local 3,43 1,080 1 5
Visitar produtores de vinho locais 3,29 1,324 1 5
Ir a praia 3,28 1,293 1 5
Frequentar termas/spas 3,15 1,256 1 5
Participar em degustac6es de vinho 3,11 1,377 1 5
Andar de teleférico 3,01 1,254 1 5
Participar em desportos radicais 2,68 1,317 1 5

Fonte: Elaboracgdo propria
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5.3.5 Tipologia turistica dos visitantes

Foi solicitado aos inquiridos que procedessem a classificacdo de catorze afirmacoes, de 1 a
5 (1=Discordo totalmente; 5=Concordo totalmente). Os resultados encontram-se
detalhadamente descritos no Apéndice 5.10.

O somatdrio do numero de classifica¢bes atribuido a cada valor da escala (1, 2, 3, 4 e 5)
permitiu determinar o valor total das respetivas escalas. Estes valores foram utilizados para
gerar o grafico abaixo apresentado, que em muito se assemelha ao grafico da distribuicdo
dos perfis psicograficos de Plog (1974, 2001) (Anexo 1). Tal como referido anteriormente,
0 autor concebeu 0 modelo a segmentar os viajantes em categorias de acordo com a
personalidade (ou seja, psicocéntrico, quase psicocéntrico, céntrico, quase alocéntrico e
alocéntrico). O autor argumentou que as caracteristicas psicograficas dos viajantes séo
determinantes dos seus padrdes e preferéncias de viagem (Park & Jang, 2014).

Tal como o grafico indica, existe uma distribuicdo normal dos resultados e € possivel
distinguir, a partir dos resultados, as diferentes tipologias psicograficas dos respondentes.
O gréfico revela, por um lado, uma tendéncia a uma maior participacdo dos grupos
classificados como alocéntricos, paralelamente, em menores propor¢des apresenta-se 0
grupo dos psicocéntricos. Torna-se evidente também que os grupos tendem a deslocar-se do

centro para as extremidades, com maior destaque para os alocéntricos.

Figura 5.6 - Caracterizagdo do visitante
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Fonte: Elaboracéao prépria
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5.4 Hipoteses de investigacao

Hipotese 1

H1) A tipologia turistica dos viajantes influencia o tipo de experiéncia que escolheriam, se
realizassem um roteiro no Norte de Portugal, bem como o grau de interesse por ela

demonstrada.

Conforme observado por Plog (1974, 2001), as caracteristicas psicograficas sao usadas para
distinguir os diferentes tipos de viajantes. O autor criou, tal como referido no subcapitulo
2.4.5.1, uma nova tipologia de comportamento dos turistas, que confrontam, inicialmente,
os dois grupos opostos: os psicocéntricos e os alocéntricos. Os arquétipos destes dois
extremos sao muito raros, ou seja, a percentagem de individuos é extremamente reduzida.
Entre essas duas categorias opostas, encontra-se a maioria da populacdo turistica, que se
distribui em trés categorias intermédias: 0s quase-psicocéntricos, 0s céntricos e 0s quase-
alocéntricos.

Estas caracteristicas de personalidade determinam padrdes e preferéncias de viagem.

Fazer uma comparacdo entre os grupos permite distinguir caracteristicas importantes,
identificadas na pesquisa de Plog, relacionadas com a personalidade e motivacfes de
viagem. Esta linha de pensamento resultou na seguinte hipétese:

Hla) Os turistas classificados como “quase alocéntricos” denotam um nivel de interesse
superior por experiéncias culturais quando comparados com os turistas classificados como

“quase psicocéntricos”.

A hipdtese foi primeiramente concebida e testada com os extremos das tipologias turisticas
(psicocéntricos - alocéntricos). No entanto, o nimero limitado da frequéncia (Quadro 5.17),
no presente estudo, de alocéntricos (2) e psicocéntricos (1), ndo permitiu assegurar 0S
resultados. Assim, a hipotese foi retificada e trabalhou-se com os dados correspondentes aos

“quase”.
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Quadro 5.17 - Tipologia turistica de Plog (frequéncias)

N(349)| %
Psicocéntricos 1 0,3%
Quase psicocéntricos 18 5,2%
Céntricos 257 | 73,6%
Quase alocéntricos 71 20,3%
Alocéntricos 2 0,6%

Fonte: Elaboragdo propria

Uma das motivacGes de viagem dos turistas classificados como quase alocéntricos esta
associada a motivos culturais e relacionados com a histéria/patrimonio dos locais que
visitam. Além disso, estes individuos gostam de participar nos costumes e héabitos locais
(Goeldner, 2016).

A questdo 23 do questionario (Quadro 5.16) lista uma série de experiéncias que os individuos
classificaram de acordo com o interesse que teriam em participar nestas. Para testar a
presente hipotese foram categorizadas como atividades culturais as seguintes experiéncias:
“Visitar museus”, “Visitar patriménio cultural, arqueologico e arquitetonico” e “Visitar as
cidades historicas™.

Para tal recorrer-se-a ao teste t-student para a comparacdo de uma média, um teste
paramétrico que permite comparar o0s valores observados com um valor definido pelo
investigador (Pestana & Gageiro, 2003, p. 216).

Desta forma, é necessario cumprir um pressuposto: as distribuices tém que ser normais.
Neste caso, como a dimensdo dos dois grupos € superior a 30 elementos, ndo é necessario
testar a normalidade, assume-se automaticamente que as distribui¢es sdo normais.

Por outro lado, € necessario observar o valor de significancia (Quadro 5.19) do Levene’s Test
for Equality of Variances (igual a 0,249), para que seja possivel perceber se hd ou ndo
igualdade de variancias (ou Homocedasticidade). Tendo em consideracdo as hipoteses
definidas para o cumprimento deste pressuposto (HO: Ha homogeneidade de variancias; H1:
Né&o hd homogeneidade de variancias), a significancia é maior que 0,05, aceita-se a hipbtese
nula e, por isso, é possivel afirmar que existe homogeneidade de variancias.

Assim, verifica-se que é possivel prosseguir com o Teste t.

Como existe igualdade de variancias, o valor de significancia a analisar é o da primeira linha.
Assim, e tendo em conta as hipoteses do teste em analise, se 0 valor de significancia é inferior
a 0,05 (que é o caso, sig=0,01), rejeita-se a hipotese nula, o que permite concluir que existem

diferengas estatisticamente significativas entre as médias em estudo.

104



Quadro 5.18 - Estatisticas do grupo

Plog_Tipologia N | Média | Desvio padrdo | Erro padrdo da média
Experiéncias culturais | Quase piscocéntrico | 18 | 3,8333 0,95144 0,22426
Quase alocéntrico 71 | 4,3662 0,70858 0,08409

Fonte: Elaboracgdo prépria com base nos dados do SPSS

Quadro 5.19 - Teste de amostras independentes

Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
variancias
_ Erro 95% In_tervalo de
Sig. Diferenc padrdo Confianca da
F Sig. t Gl. | (bilat o Diferenca
eral) a média _da Inferior | Superio
diferenga "
Experi | Variancias | 1,346 | 0,249 | -2,649 | 87 0,010 | -0,53286 | 0,20112 | -0,93262 | -
éncias | iguais 0,13311
cultura | assumidas
is
Variancias -2,225 | 22,0 | 0,037 | -0,53286 | 0,23950 | -1,02955 | -
iguais ndo 11 0,03618
assumidas

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

No sentido de interpretar os resultados obtidos, é possivel concluir que o nivel de interesse
por experiéncias culturais demonstrado pelos turistas classificados como “quase
alocéntricos” (Média de 4,3662), em comparagdo com os “quase psicocéntricos” (Média de
3,8333), no que diz respeito a valores médios, é superior (Quadro 5.18).

Posto isto, € possivel concluir que a hipotese “Os turistas classificados como “quase
alocéntricos” denotam um nivel de interesse superior por experiéncias culturais quando

comparados com 0s turistas classificados como “quase psicocéntricos” e verdadeira.

Na mesma linha de pensamento que a hip6tese anterior, foi concebida a seguinte hipotese de
investigacéo:

H1b) Os turistas classificados como “céntricos” tém um nivel de interesse superior por
experiéncias de natureza e bem-estar quando comparados com os turistas classificados como

“quase psicocéntricos” e “quase alocéntricos”.

De entre as motivagOes de viagem dos turistas classificados como céntricos, encontram-se

algumas relacionadas com a natureza e bem-estar: relaxamento e prazer; satde - clima, sol,
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spas, tratamento médico; apreciacdo da beleza - parques nacionais, florestas, lagos, areas
selvagens, costas oceanicas (Goeldner, 2016).

Assim, as experiéncias “Visitar patrimonio natural e paisagistico”, “Frequentar termas/spas”
e “Realizar um cruzeiro no Douro” foram classificadas como atividades de Natureza e bem-
estar.

O processo repete-se e recorre-se, novamente, ao teste t-student para comparagdo de médias.
A comparagdo entre ambos 0s casos (céntricos e quase psicocéntros; céntricos e quase
alocéntricos), bem como a apresentacdo dos resultados, serdo expostos simultaneamente e
nos mesmos quadros.

A aplicacdo de técnicas paramétricas exige que a varidvel seja mensurdvel pelo menos
através de uma escala intervalar (como € o caso em ambos). O recurso ao teorema do limite
central (n>30) ndo exige a verificacdo da normalidade na distribuicdo de dados para a
utilizagdo do teste (Martinez & Ferreira, 2008, p. 106).

A andlise ao valor de significancia do teste de Levene (0,289 e 0,686, respetivamente)
(Quadro 5.21), permite perceber que a significancia é maior que 0,05 e, por isso, aceita-se a
hipdtese nula ou seja, existe homocedasticidade, o que permite prosseguir com a analise do
teste t.

A realizacdo do teste t-student, apresentado no quadro, aceita a hipotese nula de que ndo
existem diferencas significativas entre o nivel de interesse em participar nas experiéncias
relacionadas com salde e bem-estar e a tipologia turistica dos individuos. Estas conclusfes
sdo também verificadas pela extrapolagdo da média da amostra para a populacdo. No
primeiro caso, céntricos (3,7121) e quase psicocéntricos (3,5833) e no segundo caso,
céntricos (3,7121) e quase alocéntricos (3,7606) o que nao confirma a influéncia positiva da
tipologia turistica sobre o interesse em experiéncias de bem-estar (Quadro 5.20).

O interesse por experiéncias de natureza e bem-estar ndo depende da tipologia turistica.

Quadro 5.20 - Estatisticas do grupo

Plog_Tipologia N | Média | Desvio padrdo | Erro padrdo da média
Experiéncias salde e bem-estar | Quase piscocéntrico | 18 | 3,5833 0,80896 0,19067

Céntrico 257 | 3,7121 0,69335 0,04325
Experiéncias saude e bem-estar | Quase alocéntrico 71 | 3,7606 0,63448 0,07530

Céntrico 257 | 3,7121 0,69335 0,04325

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos dados do SPSS
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Quadro 5.21 - Teste de amostras independentes

Teste de Teste-t para igualdade de médias
Levene para
igualdade de
variancias
Erro 95% Intervalo de
Sig. | Diferen | padrdo Confianga da
F Sig. t Gl. (bila ca da Diferenga
eral) média | diferen | Inferior | Superi
ca or
Experiénc | Varianci | 1,12 | 0,289 | - 273 0,452 | - 0,1709 | - 0,2078
ias salde e | asiguais | 6 0,753 0,12873 | 4 0,46526 | 0
bem-estar | assumida
(quase S
psicocéntr
ico-
céntrico)
Varianci - 18,791 | 0,518 | - 0,1955 | - 0,2808
as iguais 0,658 0,12873 | 2 0,53826 | 0
néo
assumida
S
Experiénc | Varianci | 0,16 | 0,686 | 0,531 | 326 0,596 | 0,04850 | 0,0913 | - 0,2281
ias saude e | asiguais | 3 2 0,13115 | 6
bem-estar | assumida
(quase S
alocéntric
0_
céntrico)
Varianci 0,559 | 120,22 | 0,578 | 0,04850 | 0,0868 | - 0,2204
as iguais 8 4 0,12342 | 3
néo
assumida
S

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

Assim, a hipotese formulada: “Os turistas classificados como “céntricos” tém um nivel de
interesse superior por experiéncias de natureza e bem-estar quando comparados com 0s

turistas classificados como “quase psicocéntricos” e “quase alocéntricos” é falsa.

Hipdtese 2

H2: As ferramentas preferencialmente utilizadas pelos turistas para a realizagdo de rotas

variam em funcéo da idade.

O contexto competitivo atual é caracterizado por uma aceleragdo na inovagdo nos processos
de difusdo, particularmente no campo das TIC, onde novos padrdes técnicos estdo

constantemente a emergir “Bayus, 1994; Labhan, Ali, & Krapfel, 1996”. Este fenémeno é
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particularmente evidente no setor de comunicagdes, que sofreu uma revolugdo continua ao
longo dos ultimos dez anos com a introdugdo da internet e a disseminacdo dos sistemas
moveis de comunicacdo. Da mesma forma, a taxa de desenvolvimento tecnoldgico parece
indicar que esse processo continuara, ainda mais intensamente, nas proximas décadas
(Herrero, Pérez, & Rodriguez, 2014).

As TIC, rapidamente desenvolvidas e amplamente aplicadas aos sistemas do mundo real, no
turismo, permitem gque muitos turistas possam verificar e encaminhar muitas informacdes
sobre o turismo na web a qualquer hora e em qualquer lugar. Podendo, também, tomar
decisOes sobre as suas rotas turisticas por si mesmos através da utilizagdo de computadores
e smartphones (Hasuike, Katagiri, & Tsuda, 2016).

Assim, e tal como referido anteriormente, a pergunta se as pessoas gostariam de usar
computadores e telemoveis, como um substituto aos tradicionais livros e mapas, como guias
turisticos, divide os turistas em dois grupos: os tradicionalistas que preferem orientar-se
pelas ferramentas classicas associadas a algo em papel e os experimentalistas que gastam de
experimentar novas tecnologias (Almeida, 2009).

Uma vez que este fendmeno eclodiu ha cerca de dez anos, as preferéncias dos dois grupos
poderdo ser explicadas através da idade.

Muitas vezes definidas como pessoas nascidas entre 1980 e 2000 (e, portanto, atualmente
com idade entre 16 e 36 anos), os Millennials, experientes em tecnologia, sdo vistos por
muitos na indastria do turismo internacional como um novo mercado-chave para gerar
grande parte do crescimento direcionado da industria nos proximos anos. Mas, serdo 0s
comportamentos em viagem desta faixa etaria, nomeadamente, a utilizacéo de ferramentas
para a realizacdo de rotas turisticas, distintos dos restantes viajantes?

De acordo com a consultora de marketing da IPK, Fenja Weberskirch, os Millennials
experientes em tecnologia estéo satisfeitos pelo facto de os seus dados pessoais serem usados
para criar experiéncias de viagem individualizadas, através de aplicacbes moveis que

oferecem servicos personalizados (Messe Berlin GmbH, 2016).

Assim, surgiu a seguinte hipotese:

H2a) Os individuos que utilizam ferramentas como internet e aplicacbes moveis, para a

realizacdo das rotas, tém, maioritariamente, idade igual ou inferior a 35 anos.
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No sentido de dar resposta & hipotese foi utilizada a ferramenta do SPSS que permite dividir
0 arquivo de dados em grupos separados para analise com base nos valores de uma ou mais
variaveis de agrupamento. Neste caso, selecionar a variavel idade (Até 35 anos/Mais de 35
anos) como a primeira variavel de agrupamento e a variavel correspondente a “Internet-
Websites” como ferramenta para a realizagéo de rotas turisticas como a segunda variavel de
agrupamento, os casos serdo agrupados por classificacdo de Internet-Websites dentro de cada
categoria de ldade. No fundo, o que pretendemos fazer correspondem a duas anélises
idénticas, uma para cada faixa etaria. Este processo repete-se para a utilizacdo da variavel
“Aplicagdes mdveis” como ferramenta utilizada para a realizagdo de rotas turisticas.

A anélise dos resultados (Quadro 5.22) permite concluir que 56,5% dos utilizadores de
Internet-Websites tem até 35 anos de idade e que 46,1% dos utilizadores desta ferramenta
tem idade superior a 35 anos.

N&o obstante, se esta analise for ponderada tendo em consideragdo a amostra total de
utilizadores de Internet-Websites (172), percebemos que se traduz em apenas cerca de 35%
a percentagem de utilizadores gque se encontra na faixa etaria correspondente a até 35 anos.
E que a grande maioria (65%) dos utilizadores apresenta idade superior a 35 anos.

No que respeita a aplicacfes mdveis, 15,7% dos utilizadores tem até 35 anos e 13,7% dos
utilizadores de aplica¢cBes mdveis tem mais de 35 anos.

Contudo, e tendo em consideracdo novamente o nimero total de utilizadores que referiu
utilizar esta ferramenta para a realizacdo das rotas (50), percebemos que se traduz, a
semelhanca do caso anterior, quase um terco (34%) com idade até 35 anos e, novamente a
maioria, (66%) tem mais de 35 anos.

Quadro 5.22 - Estatisticas

Internet - Websites N % Aplicaces maoveis N %

Até 35 anos Sim 61 56,5% | Até 35 anos Sim 17 | 15,7%
N&o 47 43,5% N&o 91 | 84,3%
Total | 108 100% Total | 108 | 100%

Mais de 35 anos Sim 111 | 46,1% | Mais de 35 anos Sim 33 | 13,7%
N&o 130 | 53,9% Ndo | 208 | 86,3%
Total | 241 100% Total | 241 | 100%

Fonte: Elaboracgdo propria com base nos dados do SPSS
Posto isto € possivel concluir que a hipotese “Os individuos que utilizam ferramentas como

internet e aplicacdes maoveis, para a realizacdo das rotas, tém, maioritariamente, idade igual

ou inferior a 35 anos” ¢é falsa.
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Hipdtese 3

H3: A idade dos turistas tem influéncia no tipo de rota que realizam.

A anélise descritiva permitiu concluir que 71,3% dos inquiridos opta pela realizagao de rotas
livres e que as rotas organizadas constituem a preferéncia de 15,2% dos respondentes
(Quadro 5.15).

De acordo com Kolb (2006), a fase de vida influencia significativamente os comportamentos
de compra, nomeadamente nas viagens e turismo. De igual forma, vérios autores “Collins &
Tisdell, 2002; Cooper et al., 2013” afirmam que o comportamento em viagem esta
intimamente relacionado com a etapa do ciclo de vida em que o individuo se encontra, o que
da origem a diferentes padr@es de comportamento no setor de turismo, em termos de idade,
entre outras variveis.

No seu artigo, Javalgi et al. (1992) afirmam que em relacdo ao tipo de viagem, o pacote
turistico € uma das opcdes preferenciais para seniores, enquanto Batra (2009) estabeleceu
uma conexao entre a preferéncia por férias organizadas e a populacéo sénior.

Importa, entdo, perceber se existe alguma relacdo entre a idade dos individuos e o tipo de

rota turistica que preferem realizar.

Como consequéncia, resultou a formulagédo da seguinte hipotese:

H3a) Os turistas com idade superior a 55 anos tém preferéncia pela realizacdo de rotas

organizadas.

Para se avaliar as relacdes existentes entre o tipo de rota com a variavel idade aplicou-se o
teste ndo paramétrico de independéncia do qui-quadrado (Pestana & Gageiro, 2003, pp. 136-
144) e de estatisticas nele baseadas, nomeadamente o Qui-Quadrado de Pearson, que nos
informa sobre a existéncia ou ndo de relacdo. De forma a construirmos uma anélise mais
completa, calculou-se ainda o Coeficiente de Contingéncia (C de Pearson), que nos informa
sobre o grau de associagdo entre as variaveis.

Sabemos que o tipo de rota é uma variavel nominal com duas categorias de resposta: livres
e organizadas. Quanto a idade, trata-se de uma varidvel ordinal que compreende trés
intervalos: < 25; [25-35]; [36-46]; [46-55]; >55.
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O Quadro 5.23 indica 0 numero de inquéritos utilizados na andlise. Neste caso, 47 casos
foram considerados omissos. O segundo quadro (5.24) apresenta os valores observados e
esperados em cada um dos tipos de rota e em cada uma das categorias de resposta da variavel
idade. O ultimo quadro (5.25) apresenta os valores de varios testes e a significancia associada
a cada um.

De acordo com a nota a. no output as condigdes para a aplicagédo do teste do Qui-quadrado
estdo verificadas ja que existem 0 células com frequéncia esperada inferior a 5.

A significancia associada ao teste do Qui-quadrado nao foi menor que 0,05 (0,122). Como
tal, consideramos que a associagdo entre as varidveis ndo é estatisticamente significativa.
No segundo quadro podemos constatar que as diferencas entre os valores esperados e 0s
observados sdo muito residuais.

A contagem de individuos, com idade superior a 55 anos que realiza rotas de natureza livre
(26) é muito superior ao nimero de individuos que, nesta faixa etaria, prefere realizar rotas
organizadas (7). Importa acrescentar que as faixas etarias com idades compreendidas entre
[25-35] e [36-46] anos registaram o numero mais elevado de individuos que realizaram rotas
organizadas, nomeadamente, 17, em ambos os intervalos.

Os turistas com idade até 25 anos registaram um valor correspondente a rotas livres (27)

superior ao esperado (23,9).

Quadro 5.23 - Resumo do processamento de casos

Validos Casos omissos Total
N % N % N %
Idade (intervalo) * Tipo de rota | 302 | 86,5% | 47 | 13,5% | 349 | 100%
Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do SPSS

Quadro 5.24 - Tabulacdo cruzada idade_intervalo * tipo de rota

Tipo de rota

Livres | Organizadas | Total

Idade (intervalo) | <25 Contagem 27 2 29
Contagem Esperada | 23,9 51 29,0

[25-35] | Contagem 46 17 63

Contagem Esperada | 51,9 11,1 63,0

[36-46] | Contagem 101 17 118
Contagem Esperada | 97,3 20,7 118,0

[46-55] | Contagem 49 10 59

Contagem Esperada | 48,6 10,4 59,0

>55 Contagem 26 7 33

Contagem Esperada | 27,2 5,8 33,0

Total Contagem 249 53 302
Contagem Esperada | 249,0 53,0 302,0

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS
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Quadro 5.25 - Testes qui-quadrado

Significancia Sig Sig Probabilidade de
Assintética exata (2 | exata (1 | ponto
Valor | gl | (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de 7,276% | 4 | 0,122 0,122
Pearson
Razdo de 7,426 | 4 | 0,115 0,125
verossimilhanca
Teste exato de Fisher 7,022 0,129
Associacdo Linear 0,098° |1 | 0,754 0,785 0,403 0,052
por Linear
N° de Casos Vélidos 302

a0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 5,09.
b A estatistica padronizada é ,314.
Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

O teste sugere que as diferencas ndo sdo estatisticamente significativas, pelo que ndo ha
evidéncia empirica suficiente para se afirmar que as pessoas de determinadas idades sdo mais
predispostas para a realizagdo de rotas de caracter organizado ou livre do que outras.

Assim, a hipotese sugerida: “Os turistas com idade superior a 55 anos tém preferéncia pela

realizacdo de rotas organizadas” ¢ falsa.

Hipdtese 4

H4: O rendimento do agregado familiar ndo esta relacionado com o montante gasto pelos

turistas.

Tal como referido anteriormente, uma das formas de estreitar o processo de segmentagéo
pode ser realizada com recurso aos comportamentos ou caracteristicas de utilizacdo dos
servicos pelos consumidores. Sabemos ainda que um dos exemplos mais comuns
corresponde as despesas per capita dos visitantes. De acordo com Middleton et al. (2009)
0S montantes gastos nos destinos ndo estdo necessariamente diretamente relacionadas com
0s niveis de rendimento ou com o estatuto socioecondémico dos visitantes. Um dos exemplos
relatados pelos autores corresponde ao facto de muitos turistas britdnicos em Espanha
gastarem mais que os visitantes alemées e suecos, embora o rendimento per capita do pais
seja menor.

Na mesma linha de pensamento, redigiu-se a seguinte hipotese de investigacgao:
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H4a) N&o existe uma associagéo entre o rendimento do agregado familiar e 0 montante gasto

pelos turistas.

No sentido de se verificar qual o efeito da variavel independente, de natureza qualitativa
(fator), nomeadamente, o rendimento do agregado familiar dos inquiridos, numa variavel
dependente ou de resposta, cuja natureza é quantitativa, neste caso, 0 montante gasto pelos
turistas, aplicou-se o teste One-way ANOVA. Importa referir que foi criada uma variavel
para a realizacdo do teste, nomeadamente, “Rendimento ANOVA” que agrega em 3 grupos
distintos os rendimentos dos inquiridos, de modo a facilitar a interpretacdo dos testes. Os 3
grupos sdo: Até 1000€; Entre 1001€ e 2000€ e entre 2001€ e 6000€.

A questdo central desta analise consiste em saber se as proporc¢6es tém ou ndo medias iguais
e é o indicado, dado que cruza uma variavel quantitativa e outra qualitativa nominal com
mais do que duas categorias, respetivamente.

Para que este teste seja passivel de se realizar, é necessario testar os dois pressupostos que
Ihe estdo subjacentes — o0 da Normalidade e o da Homocedasticidade.

Ao analisar o N dos diferentes grupos, € possivel verificar que € superior a 30 elementos,
ndo sendo necessario, por isso, testar o pressuposto da normalidade, parte-se do principio
que todas as distribui¢fes sao normais.

Apesar de se verificar o pressuposto da Normalidade, a hipdtese de existéncia de
homogeneidade de variancias (Homocedasticidade) ndo é valida, dado que o valor de
significancia deste teste (Levene) é inferior a 0,05 (igual a 0,013), ou seja, rejeita-se a
hipotese de existéncia de igualdade de variancias (Quadro 5.26). Daqui, é possivel concluir

gue um dos pressupostos do teste ndo foi validado.

Quadro 5.26 - Teste de Homogeneidade de Variancias

Quanto gastou na Ultima visita ao Norte de PT
Estatistica de Levene gll | gl2 | Sig.
4,407 2 259 |,013
Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

Uma vez que ndo existe homogeneidade de variancias (Homocedasticidade), procede-se a
realizacdo do teste ndo-paramétrico: Kruskal-Wallis. Neste caso, para que seja possivel
entender se existem ou ndo diferencas estatisticamente significativas entre os grupos da
variavel em andlise, é necessario analisar o nivel de significancia do respetivo teste. Ao

analisar-se o valor de significancia (igual a zero, Quadro 5.29) e assumindo que as hipoteses
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deste teste sdo as mesmas da ANOVA (HO: N&o existem diferencas nas médias dos grupos;

H1: Existem diferencas nas médias dos grupos), como o valor é inferior a 0,05, rejeita-se a

hipdtese nula, o que permite concluir que existem diferencas entre 0s grupos, ou seja, 0S

montantes gastos pelos inquiridos sdo diferentes consoante o rendimento do agregado

familiar.

Ao observar os valores do montante médio gasto na ultima visita a regido Norte (Quadro

5.28), verifica-se que o0 montante de valor superior é o que esta relacionado com um agregado

familiar superior e 0 de menor valor é, precisamente o correspondente ao agregado familiar

inferior. Sucintamente, verifica-se uma relagdo ascendente entre 0 montante subjacente ao

agregado familiar e os gastos no destino. Quanto maior o rendimento, maior o montante

gasto.

Quadro 5.27 - Estatistica descritiva

Percentis
50°.
Desvio (Medi
N Meédia Padrdo | Minimo | Maximo| 25°. ana) 75°.
Montante gasto 278 435,96 529,770 3 5000 150, 300,0 500,00
na Ultima visita 00 0
Rendimento_A 317 2,3155 0,70812 1,00 3,00 2,00 2,000 3,0000
NOVA 00 0

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do SPSS

Quadro 5.28 - Teste Kruskal-Wallis

Rendimento_ ANOVA N Posto Médio

Montante gasto na Ultima visita | Até 1000€ 31 80,56
Entre 1001 e 2000€ 103 123,13
Entre 2001 e 6000€ 128 150,57
Total 262

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS

Quadro 5.29 - Estatisticas de teste *°

Montante gasto na Ultima visita
Qui-quadrado 23,551
gl 2
Significancia Assint. 0,000

a. Teste Kruskal-Wallis

b. Variavel de Agrupamento: RENDIMENTO_ANOVA

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do SPSS
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Posto isto, e tendo em conta que a hipdtese ¢ “N&o existe uma associagdo entre o rendimento
do agregado familiar e 0 montante gasto pelos turistas”, é possivel concluir que a mesma ¢é

falsa.

5.5 Conclusao

O presente capitulo teve como objetivo a apresentacdo, andlise e discussdo dos resultados
dos questionarios aplicados aos visitantes do Norte de Portugal. A estrutura do instrumento
de analise corresponde aos objetivos gerais e especificos definidos para a investigacao, pelo
que foi possivel, desta forma, retirar um conjunto de conclusdes relevantes relacionadas com
as analises levadas a cabo com recurso ao software SPSS.

Em primeiro lugar, a contextualizacdo apresentada da regido Norte de Portugal por um lado,
sob a perspetiva da oferta e, posteriormente, sob a perspetiva da procura, foi determinante
para estabelecer conexdes com os resultados das respostas dos individuos.

As respostas dos questionarios foram detalhadamente apresentadas, analisadas e organizadas
por seccdes, ou seja, procedeu-se, a analise descritiva ao perfil demografico dos
respondentes, seguindo-se a informagao sobre a viagem e respetivo comportamento, motivos
da visita e, finalmente, a tipologia turistica dos visitantes. Esta anélise exaustiva foi crucial
para tracar o perfil dos respondentes, bem como as caracteristicas que os distinguem e que
influenciam a geracdo automatica das rotas turisticas, de forma a ir ao encontro daqueles que
s&o 0s objetivos da presente investigacao.

No sentido de responder as questdes de investigacdo, foram propostas varias hipoteses de
investigacdo, deduzidas da revisdo de literatura, que foram alvo de teste neste capitulo. A
realizacdo dos testes e as analises efetuadas no sentido de verificar a veracidade de cada uma
das hipdteses formuladas, permitiu concluir que os resultados nem sempre foram
concordantes com aquilo que foi formulado nas hipdteses.

No capitulo seguinte, sera apresentada uma sintese destes resultados, ou seja, o perfil geral
do visitante do Norte de Portugal, com relacdo a tematica dos sistemas de recomendagéo e

das rotas turisticas, acompanhada de uma analise critica as conclusfes observadas.
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Capitulo 6 — Sintese e recomendactes
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6.1 Introducao

O capitulo de sintese e recomendacGes procura estabelecer uma ponte e um elo de ligacao
entre os capitulos da componente tedrica e a analise empirica levada a cabo. Além disso,
pretende dar resposta & pergunta e objetivos estabelecidos no inicio do estudo no sentido de
compreender as interligacdes entre as tematicas expostas.

A investigacdo baseou-se na caracterizacdo do perfil de visitantes, especificamente no que
se relaciona com a realizacdo de rotas turisticas e utilizacdo de sistemas de recomendacao, e
focou aten¢Bes numa regido especifica: o Norte de Portugal.

O anterior capitulo permitiu, através da anélise detalhada dos resultados dos questionarios
aplicados, responder aos objetivos gerais e especificos da nossa investigacdo. Neste capitulo
pretende-se, fundamentalmente, sintetizar as conclusdes retiradas ndo apenas do estudo
empirico conduzido, mas também da sua ligacdo com a revisdo bibliogréfica. Assim, importa
apresentar as principais conclusdes a retirar do estudo, tendo em conta a ligagéo entre todos
0s capitulos da investigacao.

A primeira seccao permite sintetizar os resultados obtidos na presente investigacdo. Segue-
se a apresentacdo de um conjunto de recomendacdes, consequentes dos contributos retirados
das conclus6es a que o estudo permitiu alcancar. Posto isto, e como qualquer trabalho de
investigacdo, este estudo apresentou algumas dificuldades, que sdo apresentadas nas
limitacGes da investigacdo. A apresentacdo de sugestdes para futuras investigacfes que se

venham a desenvolver no contexto desta tematica encerra o presente capitulo.

6.2 Sintese dos resultados

O objetivo central desta investigacdo consiste em demonstrar que as caracteristicas
especificas/diferenciadas dos turistas influenciam a geracdo automatica das rotas turisticas.
Nesta linha de pensamento estabeleceu-se como objetivo geral, a caracterizacdo do perfil do
visitante do Norte de Portugal, especificamente no que se relaciona com a realizagéo de rotas
turisticas e utilizacdo de sistemas de recomendacao.

Assim, apresenta-se, de seguida, uma sintese dos resultados apurados por via da
administracdo do inquérito e que contribuiram para tracar, de modo geral, o perfil do
visitante do Norte de Portugal.

Os visitantes que responderam ao inquérito sdo, na sua maioria, elementos do género

masculino e, no que concerne ao estado civil, destacam-se os individuos casados ou numa
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unido de facto. Apresentam, essencialmente, idades compreendidas entre os 25 e 0s 45 anos
e sdo, predominantemente, de nacionalidade portuguesa, provenientes do Porto, Braga,
Lisboa e Aveiro.

Os visitantes sdo, na generalidade, detentores de grau académico correspondente ao nivel
secundario ou superior (licenciatura/mestrado). A maioria exerce uma atividade remunerada
ao servico de uma entidade empregadora e integra um agregado familiar constituido por 3-
4 elementos. Ainda, os resultados indicam uma maior incidéncia nos rendimentos mensais
com valores entre 1001€ ¢ 3000€.

Os inquiridos dividem-se no que respeita a realizacéo de férias no Norte. Grande parte referiu
menos de 5 vezes e, mais de um terco, ja realizou mais de 10 vezes.

Os principais recursos utlizados, por estes turistas, tanto no sentido de obter informacdes,
como para a realizacdo da reserva para a viagem ao Norte de Portugal correspondem,
principalmente, a internet e a informac@es de amigos ou familiares.

De destacar, o facto de a maioria néo ter consultado nenhum website para obter informagdes
sobre a regido e, dos que o fizeram, destaca-se o Booking, onde procuraram obter
informacBes sobre restaurantes, alojamento, criticas/comentarios de outros utilizadores,
precos, locais a visitar ou pontos de interesse.

Os respondentes, além de planearem a viagem com antecedéncia, realizaram, na
generalidade, a Gltima viagem ao Norte de Portugal com amigos e/ou familiares ou com o
namorado/a/ conjuge e o ndmero de elementos do grupo corresponde a uma média de,
aproximadamente, 4 pessoas.

No que ao principal meio de transporte para chegar e para deslocacGes diz respeito, a
esmagadora maioria utilizou viatura propria, nomeadamente, carro. De destacar o facto de
muitos turistas se terem deslocado também a pé na regido.

O numero médio de noites que os respondentes pernoitaram no Norte de Portugal, bem como
da viagem na totalidade corresponde a 3 noites, aproximadamente.

Os turistas passaram a noite e visitaram, essencialmente, locais situados na zona litoral da
regido Norte, com destaque para a cidade do Porto, Parque Nacional da Peneda-Gerés, Viana
do Castelo, Braga, Guimardes, Braganca e a regido do Douro. As atragdes visitadas pelos
turistas enquadram-se em produtos turisticos que o Norte tem para oferecer e destacam-se 0
touring cultural, arquiteténico, arqueoldgico e paisagistico, natureza, atragdes como

gastronomia e vinhos, city e short breaks e turismo religioso.
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Globalmente falando, a regido Norte funcionou como destino principal e os turistas ndo
visitaram outros locais no estrangeiro nem outras regides do pais. Espanha foi o destino
primordial para os que optaram por visitar locais fora de Portugal.

Os turistas optaram, principalmente, por unidades hoteleiras, residéncia secundaria / casa de
amigos ou familiares ou alojamento local, para se hospedarem na regiéo.

Os montantes gastos na Ultima visita, mais comumente referidos, variam entre 100€ e 500€.
Ferias/relaxamento, cultura e o patrimonio, natureza e visita a familiares/amigos foram
apontados como os principais fatores motivadores para a visita ao Norte.

Os turistas preferem realizar rotas estruturadas, ao fim de semana, e roteiros de,
aproximadamente, 5 dias.

A internet e as informac6es de amigos ou familiares continuam a ser 0s meios primordiais
através dos quais a maioria obtém informacdes, neste caso, sobre rotas existentes.

Os turistas tém preferéncia por rotas turisticas de natureza livre, em detrimento de roteiros
organizados e utilizam, maioritariamente, Internet-Websites, mais concretamente,
Booking.com e TripAdvisor, e 0 Google Maps como instrumentos de auxilio a sua realizacdo.
E importante realcar a elevada frequéncia atribuida aos tradicionais mapas fisicos e
brochuras institucionais, ultrapassando instrumentos como as aplicagbes moveis
TripAdvisor, Google Maps, Booking e ViaMichelin.

Se realizassem um roteiro no Norte de Portugal, estes turistas revelaram um interesse
superior, em média, por experiéncias como: Visitar patrimonio natural e paisagistico, Visitar
as cidades histdricas e Visitar patriménio cultural, arqueoldgico e arquitetonico.

No que respeita a sua tipologia turistica, os visitantes do Norte de Portugal revelam uma
tendéncia para os grupos classificados como alocéntricos, paralelamente, em menores

proporgdes apresenta-se 0 grupo dos psicocéntricos.

Contudo, e tal como referido anteriormente, foram formuladas hipdteses que procuram ir ao
encontro dos objetivos de estudo e auxiliar na formulacao de respostas a questdo orientadora
do presente projeto, incrementando a analise ao perfil. O questionario incorpora questdes de
uma vasta gama de categorias, desde caracteristicas demograficas, informacdes detalhadas
sobre a viagem, etc. Assim, estas hipoteses foram especialmente concebidas tendo em
consideracdo as tematicas basilares da investigacéo: rotas turisticas, segmentacéo e sistemas
de recomendacao.

Em primeiro lugar, levantou-se a hipotese geral “A tipologia turistica dos viajantes

influencia o tipo de experiéncia que escolheriam, se realizassem um roteiro no Norte de
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Portugal, bem como o grau de interesse por ela demonstrada.” que conduziu a duas hipo6teses
direcionais.

A primeira hipotese direcional “Os turistas classificados como “quase alocéntricos” denotam
um nivel de interesse superior por experiéncias culturais quando comparados com os turistas
classificados como “quase psicocéntricos”, foi confirmada.

Esta hipdtese efetua uma comparacdo entre duas categorias que se opdem e que Plog
categorizou como quase psicocéntricos e quase alocéntricos. E natural, portanto, que as
diferencas de motivacbes de viagem destes grupos, quando comparadas sejam notdrias.
Embora as motivacGes de viagem sejam, efetivamente, partilhadas por uma grande variedade
de turistas, neste caso € mais notorio o superior interesse por experiéncias de carater cultural
por parte de elementos categorizados como alocéntricos.

Tal como mencionado anteriormente, no que respeita a sua tipologia turistica, os visitantes
do Norte de Portugal revelam uma tendéncia para os grupos classificados como alocéntricos
e, de acordo com as respostas dadas, nas atracOes visitadas pelos turistas destacam-se o0
touring cultural, arquitetdnico, arqueoldgico e paisagistico, city e short breaks e turismo
religioso e, além disso, a cultura e o patriménio foram apontados como um dos principais
fatores motivadores para a visita ao Norte.

Sucintamente falando, estes resultados ajudam a sustentar o facto de a hipdtese ter sido
validada.

A segunda hipotese direcional “Os turistas classificados como céntricos tém um nivel de
interesse superior por experiéncias de natureza e bem-estar quando comparados com 0s
turistas classificados como ‘quase psicocéntricos’ e ‘quase alocéntricos’.” foi rejeitada.
Entre os dois extremos, e compreendendo a maioria (68%) da populacdo, situam-se 0s
céntricos, que se comportam de forma moderada relativamente as caracteristicas e
motivacdes apresentadas pelos grupos extremos. Este grupo intermédio abrangente inclui
pessoas que possuem uma mistura de caracteristicas de personalidade (Plog, 2001) e, de
acordo com Goeldner (2016) algumas motivacgdes sdo partilhadas por uma grande variedade
de turistas (do alocéntrico ao psicocéntrico), enquanto outras motivacgdes relacionam-se com
um espectro mais restrito de tipos psicograficos. Estes factos ajudam a compreender a
rejeicdo da hipotese. O grupo dos céntricos é muito extenso e vasto, pelo que, ao delinear
preferéncias e motivacdes para este tipo de grupo, automaticamente vamos referir-nos,
embora que indiretamente, aos outros grupos do espectro porque estes individuos ndo se

diferenciam na sua totalidade dos outros grupos.
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Num segundo momento, a hipotese “As ferramentas preferencialmente utilizadas pelos
turistas para a realizacdo de rotas variam em fungéo da idade”. Na mesma linha de raciocinio,
concebeu-se a seguinte hipdtese direcional: “Os individuos que utilizam, para a realizagédo
das rotas, ferramentas como internet e aplicacdes mdveis tém, maioritariamente, idade igual
ou inferior a 35 anos”, que foi rejeitada.

Surpreendentemente, os resultados apontam para a situagdo oposta ao que foi formulado,
tanto no que refere a internet, como a aplicacbes mdveis, ou seja, a maioria de utilizadores
destas ferramentas tem, em oposic¢éo ao sugerido, idade superior a 35 anos.

Na revisdo de literatura referiu-se que os turistas se dividem em dois grupos, 0S
tradicionalistas que preferem orientar-se pelas ferramentas classicas associadas a algo em
papel e 0s experimentalistas que gastam de experimentar novas tecnologias (Almeida, 2009).
Contudo, talvez o fator idade ndo seja 0 mais indicado para estabelecer esta distincao.
Adicionalmente, o facto de que os estilos de vida tém sofrido alteracdes ao longo das Gltimas
décadas e termos uma populagcdo mais saudavel, mais informada, pode explicar a utilizacdo
superior destas ferramentas em individuos com mais de 35 anos.

Num terceiro momento levantou-se a hipotese “A idade dos turistas tem influéncia no tipo
de rota que realizam”. Neste sentido, sugeriu-se a seguinte hipotese direcional: “Os turistas
com idade superior a 55 anos tém preferéncia pela realizacdo de rotas organizadas”, que foi
rejeitada.

Tradicionalmente, os idosos foram considerados um segmento de mercado pouco atraente
para a industria do turismo. No entanto, a medida que a populacao envelheceu, tornou-se um
segmento muito heterogéneo no &mbito da educacdo, poder de compra e estado de saude dos
membros, verificando-se essa heterogeneidade nos padrdes de consumo dos idosos no setor
do turismo (Alén et al., 2015). Esta perspetiva pode explicar o nimero de individuos, com
idade superior a 55 anos que realiza rotas de natureza livre ser muito superior ao humero de
individuos que, nesta faixa etaria, prefere realizar rotas organizadas. Trata-se de um grupo
muito heterogéneo, com uma ideia de entretenimento orientada para o estilo de vida e
aproveitar o tempo de lazer de forma livre e aventureira.

Por ultimo, levantou-se a seguinte hipotese geral: “O rendimento do agregado familiar ndo
esta relacionado com o montante gasto pelos turistas”, que deu origem a seguinte hipotese
especifica: “Ndo existe uma associacdo entre o rendimento do agregado familiar e o
montante gasto pelos turistas”, que foi rejeitada.

Uma vez que os resultados apontam para um equilibrio entre os montantes gastos e 0s

rendimentos dos turistas, ou seja, a medida que o rendimento € superior, 0 montante gasto
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também aumenta, ndo foi, por isso, possivel provar a hipétese. Este resultado podera ser
explicado pela varidvel utilizada para a realizacdo do teste, que agregou em 3 grupos
distintos os rendimentos dos inquiridos, de modo a facilitar a interpretacéo dos testes (Até
1000€; Entre 1001€ e 2000€ e entre 2001€ e 6000€). De salientar que as médias onde se
notou uma maior discrepancia correspondem ao primeiro e terceiro grupos, até 1000€ e entre
2001€ e 6000€, valores esmagadoramente diferentes e que explicam o resultado.

Em suma, e de acordo com Ramires et al. (2016), identificar as caracteristicas especificas
dos segmentos de turistas que visitam uma cidade permite que os gestores e planeadores
turisticos compreendam 0s seus interesses, comportamentos e expectativas e, assim, melhor
conceber produtos e servigos turisticos e avangar estratégias de marketing e comunicagéo
informadas (e, portanto, eficazes) destinadas a alvos especificos. Também fornece uma base
para que os destinos desenvolvam produtos e servigos turisticos inovadores capazes de
proporcionar experiéncias memoraveis.

Podemos afirmar, assim, que o processo de identificacdo das caracteristicas diferenciadas

dos turistas é fundamental para o planeamento e a geragcdo automatica de rotas.

6.3 Recomendaces

Os resultados permitiram concluir que os turistas que visitam o Norte do pais pernoitaram e
visitaram locais concentrados, maioritariamente, na zona litoral da regiao.

Na recensdo bibliografica apurou-se que as rotas turisticas surgiram como um elemento
significativo na promocéo do turismo (Rogerson, 2007). Além disso, e de acordo com Meyer
(2004), as rotas sdo uma oportunidade particularmente boa para areas menos desenvolvidas,
com elevados recursos culturais.

A recomendacéo corresponde, neste sentido, ao incentivo, por parte da regido Norte de
Portugal, na aposta em rotas turisticas como meio de promover a regido, principalmente, as
zonas localizadas no interior. As rotas podem ser delineadas especificamente em localidades
do interior do pais ou, podem ser concebidos roteiros que estabelecam interligacdes entre as
duas zonas, permitindo reunir uma série de atracGes de forma a promover o turismo local,
incentivando os visitantes a viajar de um lugar para outro.

Tal como mencionado anteriormente, verificaram-se alteragbes na procura turistica. As
novas tendéncias, num mercado orientado por clientes, apontam para o facto de a
autenticidade constituir um ponto fulcral de modo a ir ao encontro das expectativas dos

turistas. Esta situagéo requer uma forma de pensar inovadora e criativa na formacdo de uma
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ampla gama de tipos de turismo de nicho. Os turistas procuram autenticidade na realizagéo
das férias, em detrimento do turismo de massas (Nagy, 2012). Assim, é recomendavel, além
de conceber novos produtos, proporcionar experiéncias unicas. O turismo baseado em
experiéncias, nomeadamente o turismo de rotas, corresponde a uma forma estratégica de
elaborar inovadores produtos turisticos. Paralelemente, a utilizacdo das TIC e da internet
sustenta e defende a aplicacdo dos sistemas de recomendacdo mdveis no turismo,
concretamente, na geracao de rotas turisticas.

De modo geral, a recomendacao sugerida consiste em trabalhar no sentido de fornecer aos
turistas um apoio eficaz no processo de planeamento das rotas, considerando as suas
preferéncias, ou seja, combinando, numa rota, locais de interesse, restaurantes e alojamentos,
de acordo com o perfil especifico do turista (que inclui interesses, valores pessoais, estado
de espirito, personalidade). Um exemplo pode ser fornecido atraves dos resultados do estudo,
que indicaram que os turistas tém preferéncia por atividades do foro cultural e, deste modo,

as rotas devem ser concebidas nesse sentido.

6.4 LimitacOes da investigacdo

Como qualquer estudo cientifico, esta investigacao foi condicionada por diversas limitagdes.
Estudos semelhantes devem ser realizados com uma periodicidade anual e em diferentes
periodos de tempo. Esta constitui uma das limitacdes do atual estudo uma vez que o
questionario foi aplicado num periodo de tempo limitado, entre 26 de abril e 5 de junho de
2017 para ser exato. E importante verificar e estudar se existem diferencas decorridas da
época do ano em que o questionario foi aplicado, nomeadamente, apds as tragédias naturais
que tiveram repercussdes graves para a regido Norte e, consequentemente, para 0 Turismo.
O facto de apenas cerca de 5% dos respondentes ser de nacionalidade estrangeira pode
constituir também uma limitagdo do presente estudo. Embora a grande maioria dos hdspedes
nos estabelecimentos de alojamento turistico, no Norte de Portugal (54%) seja, tal como
referido, de origem portuguesa, a percentagem de turistas estrangeiros neste estudo foi
residual e ndo permite fazer uma leitura nesse aspeto.

Uma terceira limitacdo poderd estar associada ao tipo de amostragem selecionado,
nomeadamente, a utilizacdo de uma amostragem néo probabilistica, por conveniéncia. Este
tipo de amostragem, ndo é representativo da populacdo e ndo permite fazer afirmagdes

generalizadas e com rigor estatistico.
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Ao panorama das limitacBes também se encontra associado o facto de as investigagdes
existentes, com uma abordagem integrada e sistémica de tematicas como o turismo de rotas,
a segmentacdo de mercado e os sistemas de recomendacéo se encontrarem pouco exploradas,

e ndo existe muita informac&o consistente.

6.5 Sugestbes para investigacdo futura

A partir de analises univariadas e bivariadas, foi possivel realizar um estudo do perfil do
turista da Regido Norte de Portugal estabelecendo relagfes com rotas turisticas e sistemas
de recomendacéo, o que constitui uma mais-valia da presente investigacdo. No entanto, o0s
testes realizados nao se esgotaram e, por esse motivo, uma das sugestdes prende-se com uma
analise mais exaustiva, com recurso a outros métodos estatisticos, no sentido de estudar
outras questdes que acrescentem mais valor a potenciais investigagdes futuras.

A andlise aos hdspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico, segundo o pais de
residéncia habitual, no ano de 2015 no Norte de Portugal, permitiu concluir que a parte da
grande maioria portuguesa, cerca de 25% é ocupada por 4 paises europeus (Alemanha,
Espanha, Franca e Reino Unido). Nesta linha de pensamento, uma pista de investigacao para
o futuro, seria procurar incluir turistas destas nacionalidades no estudo.

A terceira pista de investigacdo futura estd associada aos métodos de amostragem. Em
investigacOes futuras, considera-se pertinente a utilizacdo de métodos que permitam garantir
a representatividade da amostra e medir o erro associado a inferéncia, ou seja, a utilizacdo
de amostras probabilisticas.

Em futuras investigacbes poderia apostar-se na aplicacdo dos inquéritos no terreno e
estabelecer contacto direto e presencial com os turistas. Esta estratégia poderia funcionar
como um elemento enriquecedor para investigacoes futuras e a percecdo das situacdes pode

ser distinta se aplicados na regido de estudo.
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1. Segmentacdo psicografica

1.1 Tipos de personalidade psicograficos

Psychographic
personality types

Cenrric- Centmic-
Depetio- | Venruaes
ABLE
|
Derenpapce Neas o ceiriie Nean- Vaivimen
PSYCHOCENTRIC  DepenpABLE VENTURER {ALLocentaic)
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< DIRECTION OF INFLUENCE |

Fonte: Plog (2001)
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1. Segmentacdo psicogréafica (motivagdes de viagem)

Psicocéntricos (Dependables)

Alocéntricos (Venturers)

Viajam com menos frequéncia

Viajam com mais frequéncia

Permanecem durante periodos de tempo mais curtos

Fazem viagens relativamente longas

Gastam menos per capita num destino

Gastam mais, por dia, per capita

Preferem viajar no carro da familia, em vez de avido,
porque podem levar mais coisas, e isso torna a
viagem mais familiar e produz menos ansiedade

Optam frequentemente pelo avido (embora utilizem
todos os meios de transporte). Pagardo mais para
chegar mais cedo e desfrutar do destino por mais
tempo

Preferem ficar alojados em casas secundarias, com
amigos e familiares, ou em hotéis mais baratos

Aceitam tipos ndo convencionais de alojamento
porque tornam-se parte integrante de uma
experiéncia Unica

Preferem pontos ‘turisticos’ altamente
desenvolvidos: a popularidade desses locais indica
que sdo Gtimos para visitar. O desenvolvimento em
massa suporta a construgdo de restaurantes de fast
food e lojas, que oferecem conforto e a sensacéo
familiar

Preferem destinos incomuns e subdesenvolvidos
que tenham mantido o seu encanto nativo. Mais
importante, evitam lugares lotados e turisticos

Tendem a selecionar atividades recreativas que lhes
sdo familiares

Participam nos costumes e habitos locais e evitam
atividades comuns, familiares ou organizadas para
turistas

Sol e diversdo sdo pontos altos dos destinos, porque
oferecem a oportunidade de relaxar numa
praia/piscina, consistente com a preferéncia por
baixos niveis de atividade

S8o ativos, passando a maior parte do tempo a
explorar e aprender sobre lugares que visitam, em
vez de apenas desfrutar do sol (ou tequila)

Tipicamente selecionam tours organizados e bem
definidos para destinos mais conhecidos para as suas
viagens internacionais pouco frequentes, em vez de
viajar de modo independente

Preferem sentir-se independentes em viagens
internacionais, mesmo quando ndo falam a lingua,
em vez de fazer parte de uma rota organizada. A sua
autoconfianca e carater aventureiro fa-los sentir-se
confortaveis numa variedade de situa¢des

Compram muitas lembrangas, sobretudo de caracter
visual forte

Compram principalmente artes e oficios locais
auténticos

E provavel que retornem vérias vezes a0 mesmo
destino

Tendem a procurar novos destinos, em vez de
regressar a lugares previamente visitados, para
incrementar o seu tesouro de experiéncias ricas. As
experiéncias de viagem aumentam o sentimento de
autoconfianca e autoestima, levando-os a fazer
viagens ainda mais incomuns.

Fonte: Elaboracao propria adaptado de Plog (2001)
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2. Questionario

Titulo do inquérito: Rotas turisticas e o turista do Norte de Portugal

O presente questiondrio enquadra-se num projeto de investigacdo desenvolvido no
Politécnico do Porto.

O principal objetivo € caracterizar o perfil do visitante do Norte de Portugal, especificamente
no que se relaciona com a realizacdo de rotas turisticas e utilizacdo de sistemas de
recomendacéo.

A resposta a este questionario tem uma duracdo estimada de 10 minutos, sendo toda a
informacdo tratada de forma agrupada com total confidencialidade e para fins estritamente
académicos.

Agradecemos antecipadamente a colaboracéo.

Se tiver alguma duvida ou comentério sobre este projeto, por favor contacte-nos atraves do

seguinte email: saraaraujo@esht.ipp.pt

Informacdo sobre a viagem e reserva

Na resposta as questdes sobre a viagem ao Norte de Portugal, considere a dltima visita que
fez.

1- Quantas vezes ja fez férias no Norte de Portugal?

2- Qual foi o principal recurso que usou para obter informacdes para a viagem ao
Norte de Portugal?
Experiéncia anterior
Internet
Informagdes de amigos ou familiares
O posto de turismo local — Depois de chegar ao destino
Livro/guia/brochura de viagem
Publicidade / artigos de viagem ou documentarios (TV, radio)
Agente/Operador de viagens (sem ser online)
A empresa onde trabalho tratou de tudo
Nenhum
N&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?
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3- Como reservou a sua viagem ao Norte de Portugal?
Internet
Agente de viagem (sem ser online)
A empresa onde trabalho tratou de tudo
Diretamente com o prestador de servigo
N&o fiz reserva
Né&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?

4- Que websites consultou para obter informacdes para a sua viagem ao Norte de

Portugal? Que informacdes procurou em cada um deles?

Comportamento em viagem

5- Com quem realizou a viagem ao Norte de Portugal?
Sozinho
Namorado/a / Conjuge
Amigos e/ou familiares
N&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?

6- Numero de elementos do grupo:

7- Quando tomou a decisdo de visitar o Norte de Portugal?
No prdprio dia / Quando j& estava em viagem
No dia imediatamente antes de partir
Na semana anterior & visita
Com cerca de 1-3 meses de antecedéncia
Com mais de 3 meses de antecedéncia

Né&o sabe/N&o responde

8- Qual foi o principal meio de transporte que usou para chegar ao Norte de

Portugal?
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Viatura propria
Autocarro

Veiculo alugado

Aviéo

Né&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?

8.1 — Se respondeu “Aviao”, por favor indique a companhia aérea:

9- Que meios de transporte utilizou para se deslocar durante a estadia no Norte de
Portugal? (selecione todos os que utilizou)
Taxi
A pé
Carro
Metro
Comboio
Autocarro de linha regular
Autocarro organizado
Bicicleta
Moto
Né&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?

10- Quantas noites ficou no Norte de Portugal?

11- Quantas noites durou a sua viagem na totalidade?

12- Em que locais pernoitou no Norte de Portugal?

13- Que outros locais visitou no Norte de Portugal?

14- Quiais as principais atragdes que visitou e/ou quais as atividades que realizou no

Norte de Portugal?
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15- Visitou outros locais de Portugal ou no Estrangeiro, para além do Norte nesta

viagem? Se sim, quais?

16- Que tipo de alojamento utilizou durante a sua visita ao Norte de Portugal?

Hotel

Hostel

Alojamento local (apartamento ou moradia turistica)
Turismo de habitagdo / Turismo em espaco rural
Parque de campismo/ caravanismo

Pensao

Pousada

Residéncia secundaria / Casa de amigos ou familiares
Né&o sabe/N&o responde

Outra. Qual?

17- Quanto gastou na ultima visita ao Norte de Portugal?

Motivos da visita

18- Especifique 0 motivo da viagem (Selecione os 3 mais importantes):

Visita a familiares/amigos
Férias/ Relaxamento
Evento desportivo

Evento cultural e historico
Compras/Shopping
Congressos, feiras, Exibi¢des Profissionais
Motivos religiosos

Estudo

Natureza

Sol e praia

Cultura e patrimonio
Saude e bem-estar
Negdcios

Gastronomia e vinhos
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Touring
Né&o sabe/N&o responde
Outro. Qual?

19- Quando opta por realizar rotas turisticas estruturadas, prefere que a sua
duracéo seja de:
Um dia inteiro
Meio dia (ou parte do dia)
Roteiros de Fins-de-semana
Roteiros de varios dias

Né&o sabe/Nao responde

19.1 - Se selecionou ""Roteiros de varios dias'": Quantos dias, em média?

20- Onde costuma obter informac6es sobre as rotas existentes? (Selecione os mais

importantes, até 3 opgdes)

Internet

Informagdes de amigos ou familiares

O posto de turismo local

Livro/guia/brochura de viagem

Publicidade / artigos de viagem ou documentarios (TV, radio)

Agente de viagem

Através dos prestadores de servico

N&o sabe/N&o responde

Outro. Qual?

21- Que ferramentas costuma utilizar para a realizagdo das rotas:
Internet — Websites
Aplicacbes moveis
Mapas fisicos
Brochuras institucionais
Google Maps
Sinalizacdo local

Nenhuma das anteriores
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N&o sabe/Néo responde
Outra. Qual?

21.1 - Se respondeu "'Internet-Websites™, por favor especifique quais:

21.2 - Se respondeu "*Aplicagdes mdveis™, por favor especifique quais:

22- Costuma realizar rotas:
Livres
Organizadas
Né&o sabe/N&o responde

23- Imagine que vai fazer um roteiro no Norte de Portugal. Qual o seu nivel de
interesse em participar nas seguintes experiéncias?
Classifique o interesse de 1 a 5 (1= Pouco interessante; 5= Muito interessante)
Ir a restaurantes tipicos e tradicionais
Participar em degustacdes de vinho
Visitar produtores de vinho locais
Visitar museus
Visitar patrimonio natural e paisagistico
Visitar patrimonio cultural, arqueoldgico e arquitetonico
Visitar patrimoénio religioso
Experimentar gastronomia tipica
Conhecer/comprar artesanato local
Ir & praia
Frequentar termas/spas
Realizar um cruzeiro no Douro
Visitar as cidades historicas
Andar de teleférico
Participar em desportos radicais

Outro. Qual? Nivel de interesse?

Caraterizacdo do visitante
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24- Por favor indigue se concorda ou discorda com cada uma das seguintes
afirmacoes:
(1=Discordo totalmente; 5=Concordo totalmente)
Prefiro viajar de forma independente, em vez de viajar com um grupo de pessoas.
Prefiro, na maior parte do tempo, estar perto de pessoas.
Sou intelectualmente mais curioso(a) do que a maioria das pessoas que conheco.
Prefiro fazer uma caminhada em vez de ler um livro.
Prefiro visitar destinos inexplorados antes que grandes hotéis e restaurantes sejam
construidos.
Tenho muito mais energia do que a maioria das pessoas da minha idade.
O acaso esta pouco associado aos sucessos que tive na minha vida.
Recebo, frequentemente, amigos em minha casa.
Tomo decisdes rapida e facilmente, sem deliberar sobre elas.
Saio, frequentemente, com 0S meus amigos.
Apresso-me para os lugares onde quero ir, mesmo quanto tenho muito tempo.
Estou ativamente envolvido(a) num programa de fitness regular e rigoroso.
Os meus passatempos e interesses pessoais sdo bastante diferentes e incomuns em relagao
aos das outras pessoas.
Geralmente sinto-me aborrecido em festas que a maioria das pessoas parece gostar.

Muitas vezes, compro produtos novos antes que se tornem muito procurados ou descam de

preco.

25- Género
Masculino
Feminino

Né&o sabe/N&o responde

26- Estado Civil
Solteiro/a
Casado/a ou Unido de facto
Divorciado/a
Viavo/a

N&o sabe/N&o responde
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27- ldade:

28- Nacionalidade:

29- Local de residéncia (cidade):

30- Nivel de escolaridade
Ensino Bésico
Ensino Secundério
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Né&o sabe/N&o responde

31- Situacéo profissional
Trabalhador por conta propria
Reformado/a
Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado/a
Doméstica

N&o sabe/N&o responde

32- Dimenséo do agregado familiar:

33- Rendimento do agregado familiar (por més)

Ate 1000€

Entre 1001€ e 2000€

Entre 2001€ e 3000€

Entre 3001€ e 4000€

Entre 4001€ e 5000€

Entre 5001€ e 6000€

Mais do que 6000€
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N&o sabe/Néo responde
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3. Recolha de dados

3.1 Municipios que prestaram apoio na divulgacao

NUTS I N° Municipios
Torre de Moncorvo; Vila Pouca de Aguiar, Montalegre; Braganca; Pagos de Ferreira;
Santa Maria da feira; Mondim de Basto; Vimioso; Vila Real; Amares; Carrazeda de
Norte 33 An_sjées; Armamar; Castelo de Paiva; S goéo da Madeira; Marco de Canaveses;
Baido; Lamego; Barcelos; Chaves; Cinfaes; Mogadouro; Gondomar; Tabuaco;
Valenca; Oliveira de Azeméis; S. Jodo da Pesqueira; Trofa; Murga; Vizelg;
Matosinhos; Santo Tirso; Fafe; Moncéo
Ansido; Figueira da Foz; Lousd; Tabua; Tomar; Ferreira do Zézere; Sever do Vouga;
Centro 21 Penalva do Ce}ste{lo; Arruda_dos Vinhos; Alvaiazere; Penacova; Figueir_é dos Vinhos;
Abrantes; Oliveira do Bairro; Santa Comba DA&o; Alenquer; Oleiros; Pombal;
Marinha Grande; Ourém; Tomar
Area Seixal; Amadora; Montijo; Sintra; Lisboa; Mafra
Metropolitana | 6
de Lisboa
Alentejo 10 Vila Vigosa; Arronches; Barrancos; Castelo de Vide; Sines; Grandola; Borba;
Montemor-o0-Novo; Evora; Ponte de Sor
Algarve 5 | Aljezur; Tavira; Portimdo; Silves; Castro Marim
TOTAL 75 | Municipios

Fonte: Elaboragdo propria

3.2 Post divulgado no Facebook pela Unido de Freguesias de Barré e Aguda de Baixo

,9\ Freguesia Ufbab
— 5 8s12:0 (

A Sra. Sara Filipa Aradjo que frequento o 2° ano do mestrado em Gestéo do

Turismo, no Politécnico do Porto solicitou a ajuda da UFBAB para divulgacdo de

um inquérito. Publico a que destina: as todas as pessoas que ja visitaram o

Norte de Portugal, se tiver interesse por favor carregue no link gue melhor lhe

convém e envie a informacéo. Obrigada!

Verséo PT: https://docs.google.conv.../1FAIpQLScZXFHR1-68Tn7G1

lview form

Versdo EN: hitps://docs.google.comy.../1FAIpQLSAMAKHZHnWBIXFed. ..
Nview form

Rotas turisticas e o turista do Norte
de Portugal

Rotas turisticas e o turista do Norte de Portugal

O presente questionario enquadra-se num projeto de investigacdo
desenvolvido no Politécnico do Porto. O principal objetive € caracterizar o
perfil do visitante do Norte de Portugal, especificamente ne que se relaciona
com a reslizacdo de rotas...
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3.3 Divulgagdo efetuada pela Junta de Freguesia de Santa Margarida da Coutada no website
institucional

5.06-2017
Apoio & Educacio - D laacio
Apoio 8 Educagao - Divuigagao

Inquéritos online - Projetos de Investigagio para Mestrados

No émbito deos pedidos de colaboeagdo que nos tém chegsdo poe parte de alguns estudantes universitirics, damos desta forma
conhecimento de alguns questionarios / inquéritos que poderdo preencher & ajucsr assim o5 NOssSOs estudantes & apresentar boas
teses @ concluir COM SUCESEO OF $eUS Mesirados

Ao disp um p do noss0 tempo, estamos a criar, com certeza bons profissionais.
Colabore!

Assim, passamos 8 apresentar 0s projetos podendo colaborar clicando nos links abaixo:

Mestrado em Gestdo do Turismo. no Politécnico do Porto, de Sara Filipa Aradjo

Objetivo: caracterizar © perfil do visitante do Nore de Portugal, rotas turisticas e utilizacdo de sistemas de recomendacio;

Prazo: até 14/junho/2017

@ Ro(a do Romanico

im

Participe neste trabalho académico, preenchendo um pequeno questiondrnio.

Rotas turisticas e o turista do Norte
de Portugal
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Rotas turisticas ¢ o turista do Norte de Portugal
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J pootatam
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4. Regido Norte de Portugal

4.1 Municipios da Regido Norte de Portugal, por NUTS IlI

NUTS 111 N° Municipios

. Arcos de Valdevez; Caminha; Melgaco; Moncdo; Paredes de Coura; Ponte da
Alto Minho 10 Barca; Ponte de Lima; Valenca

Cavado 6 | Amares; Barcelos; Braga; Esposende; Terras de Bouro; Vila Verde

Cabeceiras de Basto; Fafe; Guimardes; Mondim de Basto; P6voa de Lanhoso;

Ave 8 Vieira do Minho; Vila Nova de Famalicdo; Vizela
Area Arouca; Espinho,; Gondomar_; Maia; Matpsinhos_; Oliveira _de AzNeméi~s;
Metropolitana 17 Paredes; Porto; Pdvoa de Varzim; Santa Maria da Felra; Santo T|r§o; Sédo Jodo
da Madeira; Trofa; Vale de Cambra; Valongo; Vila do Conde; Vila Nova de
do Porto Gaia
Alto Tamega 6 igﬂ;::rs; Chaves; Montalegre; Ribeira de Pena; Valpacos; Vila Pouca de

Amarante; Baido; Castelo de Paiva; Celorico de Basto; Cinfées; Felgueiras;

Tamegae Sousa | 11 Lousada; Marco de Canaveses; Pagos de Ferreira; Penafiel; Resende

Alij6; Armamar; Carrazeda de Ansides; Freixo de Espada & Cinta; Lamego;
Mesdo Frio; Moimenta da Beira; Murca; Penedono; Peso da Régua; Sabrosa;

Douro 19 Santa Marta de Penaguido; S8o Jodo da Pesqueira; Sernancelhe; Tabuaco;
Tarouca; Torre de Moncorvo; Vila Nova de Foz Coa; Vila Real
Terras de Tras- 9 Alfandega da Fé; Braganga; Macedo de Cavaleiros; Miranda do Douro;
os-Montes Mirandela; Mogadouro; Vila Flor; Vimioso; Vinhais
TOTAL 86 | Municipios

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de INE (2015)

4.2 Distribuicdo Territorial da Capacidade em Empreendimentos Turisticos na Regido Norte

(n.°, 2015)
NUTS 111 N° %

Alto Minho 6189 | 11,1%
Cévado 6752 | 12,1%

Ave 3663 | 6,5%
Area Metropolitana do Porto | 26 512 | 47,3%
Alto Tamega 2481 | 4,4%
Tamega e Sousa 2878 | 51%
Douro 4321 7,7%

Terras de Tras-0s-Montes 3257 | 58%
TOTAL 56 053 | 100%

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de INE (2015)
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4.3 Hospedes e Dormidas na Regido Norte, por NUT 111 (n°, 2015)

Hdéspedes (total) Dormidas (total)
2005 2010 2015 2005 2010 2015

Portugal 11469 314 | 13537 040 | 19161 180 | 35520 631 | 37391291 | 53074 176
Continente 10 140406 | 12212779 | 17 421868 | 28 746 617 | 31362 735 | 44709 708
Norte 1925667 | 2545911 | 3882255 | 3438518 | 4437756 7001 899

Alto Minho 152 838 165 773 249 548 280 747 274 876 464 316

Cévado 200 073 267 422 371914 405 264 470 366 672 383

Ave 134 993 183 925 209 538 236 804 282 823 346 323

Area 1022259 | 1459931 | 2479968 | 1851770 | 2637120 4 580 506

Metropolitana

do Porto

Alto Tamega 53 335 82 888 112 869 89 754 136 203 208 357

Tamega e 44 522 57 449 124 322 77478 99 040 220 657

Sousa

Douro 151 607 136 567 212 495 224 428 223 416 337 664

Terras de | 166 040 191 956 121 601 272 273 313912 171 693

Tréas-0s-

Montes

Fonte: Elaboragédo prdpria, a partir de INE (2015)
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5. Resultados do questionario

5.1 Férias no Norte de Portugal

N@GE49) [ %
<5 149 | 42,7%
[5-10] | 76 | 21,8%
>10 124 | 355%

Fonte: Elaboracgdo propria

5.2 Websites consultados para obter informag6es

N %
Nenhum 98 | 28,1%
Booking 76 | 21,8%
Motores de busca 59 | 16,9%
TripAdvisor 28 | 8,0%

Websites de Municipios | 24 | 6,9%
Porto e Norte de Portugal | 20 | 5,7%

Trivago 15| 4,3%
Websites de Hotéis 8 | 2,3%
Odisseias 6 | 1,7%
Toprural 51 1,4%
Logitravel 51 1,4%
Visit Portugal 51 1,4%
Rota do Romanico 5 | 1,4%
Pousadas de Portugal 3 | 0,9%
Turismo de Portugal 2 | 0,6%
Outros 30 | 8,6%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opgao.

Fonte: Elaboragdo propria

5.3 Com quem realizaram a viagem ao Norte de Portugal

N (349) %

Amigos e/ou familiares 186 53,3%
Namorado/a / Cénjuge 148 42,4%
N&o sabe/Nao responde 9 2,6%
Sozinho 6 1,7%

Fonte: Elaboracéao propria
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5.4 NUmero de elementos do grupo

N (349) %
Média 4,18 -
Desvio padrdo | 4,292 -
Minimo 0 -
Maximo 50 -

Distribuicdo dos resultados

[0-1] 18 5,2%
[2] 93 26,6%
[3-4] 143 41,0%
[5-10] 86 24,6%
>10 9 2,6%

Fonte: Elaboracéo propria

5.5 Meio de transporte utilizado para chegar ao Norte de Portugal

N (349) %
Viatura prépria 295 84,5%
Comboio 20 5,7%
Autocarro 16 4,6%
Aviao? 12 3,4%
Veiculo alugado 3 0,9%
Autocaravana 2 0,6%

Nao sabe/Nao responde 1 0,3%
2Avido (companhia aérea)

Ryanair 6 50%
TAP 4 33,3%
EasyJet 2 16,7%

2 Aplicavel apenas aos inquiridos que utilizaram o avido como transporte, N= 12

Fonte: Elaboracdo propria

5.6 Tipo de alojamento utilizado durante a visita ao Norte de Portugal

N %

Hotel 198 | 56,7%
Residéncia secundaria / Casa de amigos ou familiares | 72 | 20,6%
Alojamento local (apartamento ou moradia turistica) 61 | 17,5%

Turismo de habita¢do / Turismo em espaco rural 59 | 16,9%
Parque de campismo e caravanismo 35 | 10,0%
Pousada 25 | 7,2%
Pensdo 21 | 6,0%
Hostel 14 | 4,0%
N&o sabe/N&o responde 11 | 3,2%

Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao

Fonte: Elaboragdo propria
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5.7 Recursos para obter informacdes sobre rotas existentes

N %
Internet 280 | 80,2%
Informagdes de amigos ou familiares 115 | 33%
O posto de turismo local 56 | 16%
Publicidade / artigos de viagem ou documentarios (TV, radio) | 39 | 11,2%
Livro/guia/brochura de viagem 36 | 10,3%
N&o sabe/N&o responde 24 | 6,9%
Através dos prestadores de servigo 17 | 4,9%
Agente de viagem 13 | 3,7%

Fonte: Elaboragdo propria

5.8 Ferramentas utilizadas — Internet-Websites

“Internet-Websites” @ N %

Booking 29 | 16,9%
TripAdvisor 27 | 15,7%
Websites de Camaras Municipais 27 | 15,7%
Turismo de Portugal 18 | 10,5%
Trivago 16 | 9,3%
Rotas de Portugal 14| 8,1%
Turismo do Porto e Norte de Portugal | 14 | 8,1%
ViaMichelin 13 | 7,6%
Google Maps 11| 6,4%
Blogs 8 | 4,7%
Rota do Romanico 6 | 3,5%
Logitravel 51 2,9%

& Aplicavel apenas aos inquiridos gque selecionaram Internet - Websites, N= 172
Nota: O somatorio é superior a 100% pois era permitida a selecdo de mais do que uma opcao.

Fonte: Elaboragdo propria

5.9 Ferramentas utilizadas — Aplica¢Bes moveis

“Aplicacdes moveis”® | N | %
TripAdvisor 17 | 34%
Google Maps 11 | 22%
Booking 8 | 16%
Meo drive 4 | 8%
ViaMichelin 3 | 6%
Rota do roménico 1| 2%
Expedia 1| 2%
Wase 1| 2%
Inviita 1| 2%
Tomtom 1| 2%
here maps 1| 2%
East jet 1| 2%

b Aplicavel apenas aos inquiridos que selecionaram AplicagGes moveis, N= 50

Fonte: Elaboracéao propria
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5.10 Anélise ao perfil psicogréafico

N (349)
1 3 5 . Desvio . , .
N % N % N % N % N % Média padrio Minimo | Maximo

Sﬁﬁfgiﬁﬂirp‘iisgﬁsma independente, em vez de viajar Com | aa | 10 g0 | 23 | 66% | 96 | 27.5% | 83 | 23.8% | 109 | 31.2% | 358 | 1,288 1 5
Prefiro, na maior parte do tempo, estar perto de pessoas. 11 | 3,2% 19 54% | 136 39% 123 | 352% | 60 | 17,2% | 3,58 0,942 1 5
Sg:s(:g;eéi‘g‘éingf mais curioso(a) do que a maioria das | 55 | 990 | 35 | 103% | 155 |44.4% | 92 | 264% | 34 | 9,7% | 317 | 1,047 1 5
Prefiro fazer uma caminhada em vez de ler um livro. 11 | 3,2% 29 8,3% 148 | 42,4% 97 27,8% | 64 | 18,3% | 3,50 0,987 1 5
Ezee‘;'tr;u‘r’;ﬂtt:; Seeﬂé?%iﬁlfﬁﬁ?cf?d” antes que grandes hotels | 15 | 3700 | 39 | 86% | 96 | 275% | 99 | 28.4% | 111 | 31,8% | 376 | 1,104 1 5
;?222 Ir('j‘:(;teo mais energia do que a maioria das pessoas da | o5 | 7 400 | 48 | 13.8% | 170 | 48,7% | 80 | 22.9% | 25 | 7.2% | 3.09 | 0973 1 5
\(;)ida;:aso esta pouco associado aos sucessos que tive na minha 24 6,9% 42 12% 138 39’5% 100 28,7% 45 1279% 3729 1,058 1 5
Recebo, frequentemente, amigos em minha casa. 21 6% 45 [ 129% | 128 | 36,7% | 98 28,1% | 57 |16,3% | 3,36 1,086 1 5
Tomo decisdes rapida e facilmente, sem deliberar sobre elas. | 33 | 9,5% 89 | 255% | 149 | 42,7% | 62 178% | 16 | 4,6% | 2,83 0,983 1 5
Saio, frequentemente, com 0S meus amigos. 16 | 4,6% 58 16,6% | 137 | 39,3% 88 252% | 50 | 14,3% | 3,28 1,048 1 5
gﬁ[}fiﬁuﬂg tFe)?T:?JoOS lugares onde quero ir, mesmo quanto | 5, | go. | g6 | 1899 | 144 | 413% | 83 | 238% | 35 | 10% | 343 | 1,027 1 5
Fesgﬁfara;'xgg‘r%';f envolvido(a) num programa de fitness | 1,5 | 3300 | 95 | 27506 | 79 | 22.6% | 35 | 10% | 24 | 69% | 230 | 1,220 1 5
Os meus passatempos e interesses pessoas sao bastante | o1 | 14600 | 78 | 223% | 153 |43.8% | 55 | 158% | 12 | 34% | 271 | 1,011 1 5

diferentes e incomuns em relacdo aos das outras pessoas.
seesrsﬂg‘seg;fesc'g‘gggaerabo”ec'do em festas que amaioria das | ¢, | 17800 | g9 | 22.9% | 129 | 37% | 57 | 163% | 21 | 6% | 270 | 1121 1 5
r'}}"{‘ji'ttgsp:’;czjfé d%"srgﬁrgegéggq”;?p?gggs antes que se TOMeM | 103 | 29506 | 103 | 29,5% | 103 | 295% | 33 | 95% | 7 | 2% | 225 | 1,044 1 5

Total | 577 842 1961 1185 670

Média | 385 | 11% | 56,1 | 16,1% | 130,7 | 37,5% | 79 | 22.7% | 44,7 | 12,8% | - - - -

Fonte: Elaboracéao propria
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