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RESUMO ANALITICO

Objetivo - Inaugurados em 2015, os Passadicos do Paiva deram um forte impulso a
dinamica turistica de Arouca. No entanto, esta atracao turistica carece de estudos
cientificos, no ambito do turismo. Assim, desenvolveu-se um estudo acerca da
motivacao turistica, experiéncia turistica, satisfacdo e canais de distribuicao utilizados
pelos visitantes internacionais desta infraestrutura, no ano de 2017. O objetivo principal
desta investigacdo € compreender a relacdo entre as motivacoes, a avaliacdo da
experiéncia e o grau de satisfacdo, na visita dos turistas internacionais aos Passadicos
do Paiva e os objetivos especificos sdo compreender os fatores que influenciam as
motivacoes da visita aos Passadicos do Paiva (fatores Push & Pull); compreender se as
motivacoes influenciam a avaliacdo da experiéncia turistica e compreender os fatores
que influenciam a satisfacao.

Metodologia - Recorreu-se a uma metodologia quantitativa através do inquérito por
questiondrio, enviado via email aos 3639 contactos constantes na base de dados
referente as reservas efetuadas online. Este inquérito englobou 16 questoes, 12 questoes
de resposta unica, com lista de hipoteses e 4 questdes de escala de Likert de cinco
pontos, tendo sido obtidas 204 respostas.

Resultados - Os resultados das hipoteses demonstram as seguintes relacoes:
motivacio e caracteristicas da viagem (fatores pu/l); motivacio e canais de distribuicio;
motivacdo e experiéncia, e satisfacio e experiéncia (dominios Estético e
Entretenimento). Nao se verificou relacdo entre a motivacdo e o perfil individual do
visitante assim como, contrariamente a revisdo da literatura, ndo se verificou relacao
com a satisfacdo. Uma vez que a motivacdo pushnao se relaciona com os Passadicos do
Paiva, apenas apos a utilizacdo canais de distribuicdo e melhor conhecimento do
destino é que o individuo decide visitar esta infraestrutura. Conclui-se, entao, que 0s
atributos dos Passadicos do Paiva (fatores pul/l) estdo relacionados com a motivacio.
Este estudo também permite verificar quais os principais canais de distribuicao
utilizados para dar a conhecer esses atributos ao visitante. De entre estes canais
destacam-se os canais digitais, nomeadamente o site oficial dos Passadicos do Paiva e
outros sites com informacao acerca desta atracao. Conforme revisao da literatura, ha

uma relacdo entre a motivacdo e a experiéncia, no entanto, a satisfacdo apenas se



relaciona com os dominios Estético e Entretenimento. Isto confirma a dimensao
estética desta infraestrutura assim como 0 seu enquadramento na paisagem, bem
conseguido. No que concerne a dimensdo Entretenimento, ressalva-se o ano
atipicamente quente que se fez sentir, em 2017, 0 que aumentou a época balnear e o
usufruto das praias fluviais proximas ao percurso. De salientar a auséncia da relacao
entre a satisfacdo e o dominio Entretenimento uma vez que este territorio esta
classificado na Rede Natura 2000 e Geopark.

LimitacOes e implicacdes — Tendo em conta o numero de visitantes dos Passadicos do
Paiva, em 2017, o numero de respostas obtidas € relativamente reduzido e os resultados
ndo devem ser generalizados.

Implicagdes praticas — Os resultados apresentados permitirdo os gestores do destino
terem percecdo das varidveis aqui estudadas e criarem estratégias de marketing
adequadas.

Originalidade/valor — A diferenciacao deste estudo prende-se com a drea geografica e
a atracao turistica em questao por ndo existirem, a data, estudos na drea de turismo

neste contexto.

Palavras-chave: Passadicos do Paiva; Motivacao turistica; Experiéncia turistica;

Satisfacdo turistica; Canais de distribuicdo.



ABSTRACT

Abstract propose — Opened in 2015, the Paiva Walkways gave a strong impulse to the
tourism dynamic of Arouca. However, this tourist attraction lacks scientific studies, in
the context of tourism. Thus, it was developed a study about the tourist motivation,
tourist experience, satisfaction and distribution channels used by international visitors
of this infrastructure, in the year 2017. The main goal of this research is to understand
the relationship between the motivations, the assessment of the experience and the
degree of satisfaction of international tourists on the visit to the Paiva Walkways. The
specific objectives are to understand the factors that influence the motivations of the
visit to the Paiva Walkways (Push & Pull factors); to understand if the motivations
influence the evaluation of the tourist experience and to understand the factors that
influence the satisfaction.

Methodology - It was used a quantitative methodology through survey by
questionnaire, sent via e-mail to 3639 contacts contained in the database relating to the
reservations that were made online. This survey included 16 questions, 12 questions to
single response, with a list of hypotheses and 4 questions of five points Likert scale and
the number of responses obtained was 204.

Results - The results of the hypotheses show the following relation: motivation and
trip characteristics (pull factors); motivation and distribution channels; motivation and
experience, and satisfaction and experience (Aesthetic and Entertainment areas). It
didn't occur a relation between motivation and the visitor individual profile as well as,
in opposition to the literature review, there was no relation with satisfaction. Since the
push motivation does not relate to the Walkways of Paiva, only after the use of
distribution channels and a better knowledge of the destination is when the subject
decides to visit this infrastructure. It can be concluded, then, that the attributes of the
Walkways of the Paiva (pull factors) are related with the motivation. This study also
allows verifying which is the main distribution channels used to publicize these
attributes to the visitor. Among these channels the digital channels are the ones that
stand out the most, particularly the official website of the Walkways of the Paiva and
other websites with information about this attraction. According to literature review,

there is a relation between the motivation and the experience, however, the



satisfaction only relates to aesthetics and entertainment domains. This confirms the
aesthetic dimension of this infrastructure as well as its framing in the landscape, well
achieved. Regarding the Entertainment dimension, caveat-if the atypically warm year
that made itself feels, in 2017, which increased the summer season and the enjoyment
of the river beaches close to the route. To point out the absence of a relation between
the satisfaction and the Entertainment domain since this area is classified as Rede
Natura 2000 and Geopark.

Limitations and implications - Considering the number of visitors to the Walkways of
Paiva, in 2017, the number of answers obtained is relatively small and the results should
not be generalized.

Practical implications - The results presented will enable the managers of the
destination to have a perception of the variables studied here and create appropriate
marketing strategies.

Originality/value - The differentiation of this study relates to the geographical area
and the tourist attraction in question since, to date, there are no studies in tourism, in

this context.

Keywords: Paiva walkways; Tourism motivation; Tourist experience; Tourism

satisfaction; Distribution channels.
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0 - INTRODUGAO
Apresentagdo do tema

Os Passadicos do Paiva sdo os principais responsdveis pela evolucao do
turismo, verificada em Arouca nos ultimos trés anos. Desta forma tornaram-se num
importante objeto de estudo sendo essencial compreender este novo produto, as

caracteristicas do seu visitante e quais as estratégias a adotar.

A motivacio turistica é indispensdvel em estudos da drea do turismo (Pearce &
Lee, 2005) dado que é o motor do comportamento do turista. Por sua vez, a satisfacio é
uma avaliacdo global da experiéncia turistica (Tung & Ritchie, 2011; Wong, Musa &
Taha, 2017) e decisiva no que concerne a competitividade dos destinos (Meng, Tepanon
& Uysal, 2008). Estando a avaliacdo da satisfacio diretamente relacionada com a
lealdade (Yoon & Uysal, 2005; Valle, Silva, Mendes & Guerreiro, 2006; Meng, Tepanon &
Uysal, 2008) e sendo estes dois fatores o objetivo final do turismo (Zhang, Cho, Wang &
Ge, 2018), torna-se fundamental o seu estudo a fim de ser possivel melhorar, adaptar e

direcionar as estratégias de marketing turistico do destino.

A importancia socioeconomica e crescimento da industria do turismo aumenta a
competitividade entre destinos, que procuram a diferenciacdo dos seus produtos e/ou
servi¢os através de niveis de qualidade. Aqui o marketing turistico assume um papel
estratégico fulcral na medida em que permite criar necessidades e motivacoes aos

hipotéticos visitantes e comunicar os atributos do destino.

Posto isto, resta aos gestores do destino conhecerem as principais motivacoes do
seu visitante para apostar nos atributos que tém dado frutos e criar estratégias para
responder as necessidades do visitante, até agora inalcancdveis no territorio em
questdo. A comunicacio destes atributos deve ser assertiva (Kracht and Wang, 2010;
Andrade, 2018), facto que eleva a necessidade do estudo dos canais de distribuicdo
mais eficazes e procurados. Por fim, devem ser garantidos padroes de satisfacdo e
lealdade através da oferta de experiéncias que vao ao encontro das expectativas do

visitante (Tung & Ritchie, 2011).
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Objetivos e relevancia da dissertacao

A presente investigacao tem como objetivo principal compreender a relacao
entre as motivacoes, a avaliacdo da experiéncia e o grau de satisfacio, na visita dos

turistas internacionais aos Passadicos do Paiva.

Admitindo a importancia dos Passadicos do Paiva para o turismo do municipio
onde se insere, torna-se essencial para a gestdo do destino, o estudo das caracteristicas
da procura. Para isso, foram definidos trés objetivos parciais: 1) Compreender os fatores
que influenciam as motivacoes da visita aos Passadicos do Paiva (fatores Push & Pull),
2) Compreender se as motivacoes influenciam a avaliacio da experiéncia turistica e 3)

Compreender os fatores que influenciam a satisfacao.

Para a realizacdo dos objetivos, realizou-se uma revisao da literatura cientifica
abordando os diversos conteudos inerentes ao tema e um estudo empirico, baseado no
método quantitativo através da aplicacao de inquéritos por questiondrio, aos visitantes

internacionais dos Passadicos do Paiva, no ano de 2017

Dado o sucesso desta recente atracdo turistica do Municipio de Arouca,
pretende-se que este estudo dé um contributo para a literatura cientifica no que diz
respeito as motivacoes turisticas, experiéncia turistica, satisfacdo e canais de
distribuicdo utilizados de espacos de turismo de natureza. A realizacao deste estudo
justifica-se pela inexisténcia de estudos cientificos, da drea do turismo, acerca desta

infraestrutura especifica e, inclusive, da dinamica turistica deste territorio.
Estrutura da Dissertacao
Este estudo encontra-se dividido em quatro capitulos, descritos de seguida:

Capitulo Um - No primeiro capitulo, em primeira instancia, foi realizada uma
contextualizacao da drea de estudo enquanto drea pertencente a Rede Natura 2000 e
Geopark. De seguida foi feita uma andlise do territorio e do crescimento turistico de
Arouca, terminando com a abordagem aos Passadicos do Paiva, objeto de estudo nesta

dissertacao.

Capitulo Dois - Este capitulo apresenta a revisdo da literatura dos conceitos

chave desta investigacdo. Enquanto territorio classificado como geoparque, foi
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abordado o tema geoturismo seguido dos conceitos motivacdo, motivacao turistica,
experiéncia turistica, satisfacao e lealdade, relacdo entre motivacdo turistica, satisfacao

e lealdade e, por ultimo, canais de distribuicao.

Capitulo Trés- Neste capitulo ¢ apresentada a metodologia utilizada, sdo
expostos 0s objetivos do estudo empirico e as hipdteses. E feita a descricio da amostra,
andlise descritiva, andlise de consisténcia interna das escalas utilizadas, andlise
confirmatoria das Dimensoes: Modelo de Medida e andlise descritiva das dimensoes.

Por fim, sdo discutidas as hipoteses, com base na revisao da literatura.

Conclusdes - No ultimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusoes
obtidas a partir da revisao da literatura e resultados das hipoteses. Adicionalmente sao

referidas as limitacoes do estudo e a sua contribuicao prdtica e para estudos futuros.
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1- CONTEXTUALIZAGAO DA AREA DE ESTUDO

1.1 Areas classificadas

A APA - Agéncia Portuguesa do Ambiente' define as dreas classificas como
areas terrestres, aqudticas interiores e dreas marinhas onde a biodiversidade ou outras
ocorréncias naturais apresentem, devido a sua raridade, valor cientifico, ecoldgico,
social ou cénico. A relevancia destas dreas deve obrigar a tomada de medidas concretas
que visem a promocao e gestao dos seus recursos e valorizacao do seu patrimonio seja

natural ou cultural.

E em 2008, pelo Decreto-Lei n.° 142/2008 de 24 de julho alterado e
republicado pelo Decreto-Lei n.® 242/2015, de 15 de outubro, que é estruturado o
Sistema Nacional de Areas Classificadas (SNAC), do qual fazem parte a Rede Nacional
de Areas Protegidas (RNAP), as dreas classificadas que integram a Rede Natura 2000 e
as dreas classificadas ao abrigo de compromissos internacionais assumidos pelo Estado

Portugués.

Segundo o Decreto-Lei supracitado, as dreas protegidas podem, dependendo
dos interesses a defender, ser de ambito nacional, regional ou local e classificam-se em
cinco tipologias distintas: parque nacional, parque natural, reserva natural, paisagem
protegida e monumento natural. Através deste Decreto-lei, as dreas protegidas
beneficiam de um estatuto legal de protecdo e manutencdo da biodiversidade,

ecossistemas, patrimonio geologico e valorizacao da paisagem.

Quanto aos compromissos internacionais, o Estado Portugués assume como
Areas Classificadas: Reservas da Biosfera do Programa Men and Biosphere, da
Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacio, Ciéncia e Cultura (UNESCO); Sitios
Ramsar provenientes da Convencdo sobre Zonas Humidas de Importancia
Internacional Especialmente como “Habitats” de Aves Aqudticas (Convencido Ramsar);
Geoparques, resultado da Decisdo do Conselho Executivo da UNESCO e demais sitios

relativos a Convencdo Relativa a protecao do Patrimonio Mundial, Cultural e Natural, as

! Fonte: https://rea.apambiente.pt/content/sistema-nacional-de-%C3%Alreas-classificadas, consultado
em 7 de marco de 2018
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resolucoes do Comité de Ministros — Reservas Biogenéticas do Conselho da Europa e
Areas Diplomadas do Conselho Europa e & Convencio para a Protecio do Meio Marinho

do Atlantico Nordeste (Convencao OSPAR).

Ainda de ambito internacional, também podem ser classificados os espacos
naturais protegidos de cariz transfronteirico, designados como Reservas da Biosfera
Transfronteiricas, pela Organizacao das Nacoes Unidas para a Educacdo, Ciéncia e
Cultura (UNESCO).

1.1.1 Rede Natura 2000

A Rede Natura 2000 é um projeto de nivel europeu cujo objetivo ¢ assegurar a
conservacao a longo prazo das espécies e habitats ameacadas combatendo a perda de
biodiversidade sendo, desta forma, o principal meio de conservacdo da natureza em
vigor na Unido Europeia. Através deste trabalho, torna-se possivel assegurar a

conservacao de espécies e habitats em condicdes naturais, ao longo de vdrios paises.

Este projeto engloba Sitios de Importancia Comunitdrio (SIC), Zonas Especiais
de Conservacido (ZEC), ao abrigo da Diretiva Habitats e Zonas de Protecdo Especial
(ZPE), ao abrigo da Diretiva Aves. Estas dreas visam a conservac¢io de determinados
habitats naturais e espécies e devem garantir uma gestao sustentdvel do ponto de vista
ecologico, economico e social no que diz respeito as atividades humanas para que estas

sejam compativeis com a sua preservacao.

O sucesso destes objetivos passa ndo soO pela politica de conservacdo da
natureza, mas também pelas politicas complementares tais como agricolas e de
pastoricia, turisticas e obras publicas para que as atividades socioecondmicas nao

afetem a gestdo sustentdvel dos espacos da Rede Natura 20002

Para efeitos de gestao de uma drea da Rede Natura 2000, é perentorio a ado¢ao
de medidas que visem evitar a deterioracao dos habitats naturais e habitats de espécies.
Isto é possivel através de politicas adequadas de ordenamento de territorio que

garantam a conservacao dos habitats e espécies, através de compromissos por parte da

2 Fonte: Instituto de Conservacdo da Natureza e Florestas,
http://www?2.icnf.pt/portal/pn/biodiversidade/rn2000, consultado em 12/04/2018
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Administracdo Publica quanto ao cumprimento dos objetivos e com uma estrita

avaliacao das possiveis incidéncias ambientais.

A Rede Natura 2000, que representando a maior rede de dreas protegidas do
mundo, abrange mais de 18% da drea terrestre da Unido Europeia e quase 6% do
territorio marinho. Com presenca nos 28 paises da Unido Europeia permite a criacao de
condicoes para a manutencao dos nucleos e habitats de espécies raras e ameacadas e

assim € assegurada a sua sobrevivéncia a longo prazo.

Contrariamente as reservas naturais rigorosas, esta rede nao exclui a atividade
do Homem, isto é, as dreas abrangidas pela Rede Natura 2000 incluem reservas
naturais, contudo na sua maioria sdo dreas de propriedade privada. Assim torna-se
crucial o trabalho junto das populactes com abordagens que visem a conservacao e

utilizacdo sustentdvel das suas propriedades®.

Os territorios abrangidos pela Rede Natura 2000 englobam nove regioes
biogeograficas cujas delimitacoes tem por base critérios exclusivamente cientificos.
Trés destas regidoes estdo representadas em Portugal: Atlantica, Mediterranica e

Macaronésia.
1.1.2 Redes Europeia e Global de Geoparques

E no ano de 2000 que surge a Rede Europeia de Geoparques (EGN), fundada
por aqueles que sao considerados os quatros primeiros geoparques do mundo, Réserve
Géologique de Haute-Provence na Franca, The Petrified Forest of Lesvos na Grécia,
Geopark Gerolstein/Vulkaneifel na Alemanha e Maestrazgo Cultural Park em Espanha
(Rocha, S4, Paz & Duarte, 2010). O ambiente rural, o excecional patriménio geoldgico, a
beleza natural, o elevado potencial cultural e as dificuldades no desenvolvimento
econdmico, tais como emigracao e desemprego eram caracteristicas comuns aos
quatros membros fundadores e impulsionaram esta unido de forcas e colaboracao

conjunta (Zouros, 2004).

3 Fonte: European Commission, http://ec.europa.eu/environment/nature/natura2000/index_en.htm,
consultado em 13/04/2018
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Esta rede agrupa, atualmente, 71 geoparques em 23 paises europeus que
partilham e trabalham sob os objetivos definidos aquando da sua formacao: proteger e
promover o patrimonio geologico e apoiar o desenvolvimento sustentdavel do territorio.
Apesar de a geologia ser a base de promoc¢do de um geoparque, 0s membros
pertencentes a Rede Europeia de Geoparques atuam, também, sob a promocao dos

patrimonios natural e cultural sendo perentério o envolvimento da comunidade local®.

Mais tarde, em fevereiro de 2004, sob os auspicios da UNESCO, surge a Rede
Global de Geoparques (GGN), somando oito geoparques chineses aos dezassete
geoparques europeus ja pertencentes a Rede Europeia de Geoparques (Eder & Patzak,
2004).

A integracdo de geoparques portugueses nas redes dd-se em 2006 com a
criacao do Geopark Naturtejo, o Arouca Geopark, em 2009, Geoparque Acores, em 2013

e, por fim, o Geoparque Terras de Cavaleiros, em 2014°.

Reconhecendo a importancia dos geoparques, a UNESCO, em novembro de
2015, valida um novo titulo, os Geoparques Mundiais da UNESCO. Desde entdo, a
organizacdo apoia os esforcos para estabelecer geoparques em todo o mundo e

trabalha em estreita colabora¢ao com a Rede Global de Geoparques®.

Atualmente, a Rede Global de Geoparques conta com 140 geoparques
distribuidos por 38 paises. Cada geoparque compromete-se ao trabalho conjunto com

0s demais geoparques, a troca de conhecimentos e a participacdo de projetos comuns’.

A UNESCO define um geoparque como uma drea geografica unica onde as

paisagens e locais de interesse geologico internacionais estdo sob uma gestao holistica

4Fonte: European Geoparks Network, http://www.europeangeoparks.org/?page_id=342&lang=pt,
consultado em 21/09/2018

> Fonte: European Geoparks Network, http://www.europeangeoparks.org/?page_id=168, consultado em
22/08/2018

5 Fonte: UNESCO, http://www.unesco.org/new/en/natural-sciences/environment/earth-
sciences/unesco-global-geoparks/ consultado em 21/08/2018

”Fonte: Global Geoparks Network, http://www.globalgeopark.org/aboutGGN/51.htm, consultado em
02/08/2018
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que visa a protecdo, educacdo e desenvolvimento sustentdvel. Considera-se que a
consciencializacao da importancia do patrimonio geoldgico fortalece a identificacao e o
orgulho da populacao local para com a sua drea de residéncia. A esta abordagem, a
UNESCO chama de “bottom-up” (de baixo para cima), na medida em que compete aos
geoparques formar as comunidades locais e dar-lhes oportunidades de criar empresas
locais inovadoras e novos empregos. Este processo exige uma parceria local muito forte
assim como apoio publico e politico a longo prazo em prol de uma estratégia que
permita alcancar os objetivos da comunidade sem nunca descurar a protecao do

patrimonio geoldgico da regiao®.

Sdo quatro os pontos essenciais, definidos pela UNESCO (2016) para a
existéncia e sobrevivéncia de um geoparque: patrimonio geoldgico de valor
internacional, a visibilidade, o trabalho em rede e a gestao. O patrimonio geoldgico de
valor internacional € a base para o reconhecimento de um territorio como geoparque. A
visibilidade remete-nos para a obrigacdo da promocao e desenvolvimento econdémico
local sustentdvel, principalmente através do geoturismo. O trabalho em rede permite
que geoparques aprendam uns com 0s outros e contribui para aumentar a
compreensao entre diferentes comunidades e, como tal, ajudar os processos de
construcdo da paz. Por fim, a gestdo. Um Geoparque Mundial da UNESCO é,
obrigatoriamente, gerido por um organismo legal, e reconhecido pela legislacao
nacional. Este orgdo deve ter todos os meios para gerir a totalidade da drea do
geoparque e o seu trabalho deve incluir atores e autoridades de nivel locais e regional,
relevantes. E obrigatéria a existéncia de um plano de gestio que preveja as
necessidades sociais e economicas das populacoes locais, proteja a paisagem

envolvente e conserve a identidade cultural.

Uma vez Geoparque Mundial da UNESCO, sempre Geoparque Mundial da
UNESCO? Nio. Tal como evidenciado por Rocha, Sd, Paz & Duarte (2010), a
geoconservacao, educacdo e o geoturismo sao a base para o trabalho de qualquer

geoparque que deve atingir objetivos concretos através de diferentes iniciativas na

8 Fonte: UNESCO, http://www.unesco.org/new/en/natural-sciences/environment/earth-
sciences/unesco-global-geoparks/frequently-asked-questions/what-is-a-unesco-global-geopark/,
consultado em 21/08/2018
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medida em que recebe esta designacdo por um periodo de quatro anos, apos o qual o
funcionamento e a qualidade de cada Geoparque Global da UNESCO ¢ completamente
reexaminado durante um processo de revalidacio (UNESCO, 2016). A nio producio de
resultados pode culminar na exclusdo das Redes Europeia e Global de Geoparques e a

consequente perda deste reconhecimento internacional.

Beth Taylor, diretor das Ciéncias Naturais da Comissao Nacional da UNESCO,
no Reino Unido, afirma que “Os Geoparques Globais da UNESCO sio tesouros
internacionais, ndo apenas em termos de interesse geoldgico, mas também pelo
entusiasmo e dedicacdo de seus defensores locais, que trabalham arduamente para
manté-los e aproveitar ao maximo as oportunidades educativas e economicas que
oferecem. Eles sdo uma otima ilustracdo das comunidades locais que trabalham de

forma muito eficaz em algumas das dreas mais remotas e belas do nosso planeta”.
1.2 Arouca Geopark

A propdsito do geoturismo, Newsome, Dowling & Leung (2012) afirmam que
este pode ser uma poderosa ferramenta para o desenvolvimento sustentdvel. No
entanto, ressalvam que se nao for devidamente gerido, pode resultar numa ameaca

direta aos recursos geologicos.

Constituida a 1 de julho de 2008, em Didrio da Republica (DR, 2.2 série, n.2 125,
2008), a AGA - Associacdo Geoparque Arouca € responsdvel pela gestio do territério
Arouca Geopark. O Arouca Geopark integrou as Redes Europeia e Global de
Geoparques em abril de 2009, sob os auspicios da UNESCO, assente numa estratégia de
desenvolvimento dos seus 41 sitios de interesse geoldgico (geossitios) sendo a sua drea
administrativa correspondente aos limites do concelho de Arouca que abrange cerca de
328km? Este territorio alberga, para além da geologia, outros valores igualmente
importantes, tal como biologia, arqueologia e cultura e é o conjunto destes valores que
permite tracar a sua estratégia de desenvolvimento territorial (Rocha, Sd, Paz & Duarte,
2010).

Devido aos recursos e especificidades que caracterizam Arouca, este territorio
dispoe de uma oferta equilibrada, em consonancia com a drea envolvente. O trabalho

conjunto da AGA - Associacdo Geoparque Arouca com o Municipio de Arouca, que
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preside a associacao, em prol do territorio e do turismo tem permitido dar a conhecer
mais e melhor o patrimonio da regido. Ao longo destes dez anos de trabalho, estas duas
entidades foram responsdveis pela infraestruturacdo de vdrios sitios, dando énfase ao
local em si e possibilitando uma mais eficaz comunicacdo do mesmo. Um crucial
exemplo disso € o Centro de Interpretacao da Casa das Pedras Parideiras, inaugurado
em novembro de 2012 e construido no Geossitio 7 - Pedras Parideiras - um geossitio de
relevancia internacional. Este era um local j& largamente visitado, mas sem qualquer
gestdo pelo patrimonio ou teor educativo. Com a implementacao deste centro, em
completa harmonia com a arquitetura tradicional da aldeia, a AGA, com o0 apoio do
Municipio de Arouca dotaram este importante geossitio de um cariz educativo, com
painéis informativos, um filme explicativo a 3 dimensoes que tem alcancado, em média,
30 000 visitantes por ano, conforme Tabela 1. Esta infraestruturacao permite, ainda,
que a AGA concretize um dos seus grandes objetivos que € a geoconservacao, na
medida em que neste local, todos os dias, o visitante ¢ sensibilizado para a conservacao
do patrimoénio geologico ali encontrado®.

Tabela 1: Visitantes a Casa das Pedras Parideiras desde a sua abertura

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Janeiro | --- 680 516 1171 531 716 550
Fevereiro | --- 2315 1159 1627 1130 777 1107
Margo | --- 2716 3192 2693 2421 1912 1756
Abril | - 4209 2788 3885 4360 3900 3971
Maio | --- 3075 4295 3867 3984 3308 4299
Junho | --- 2932 2774 3231 3694 3636 2449
Julho | - 2733 3218 3818 3168 2745 3139
Agosto | - 4011 6620 6914 1528 5734 3999
Setembro | --- 2110 2094 3705 1776 3095
Outubro | --- 1430 2128 1752 1504 3203
Novembr | 982 1231 884 1615 955 1281
0
Dezembro | 1134 946 1307 963 1022 808
TOTAL 2 28 30 35 26 31 21
116 388 975 241 073 115 270

Fonte: AGA - Associacao Geoparque Arouca

9 Fonte: AGA, http://aroucageopark.pt/pt/conhecer/geodiversidade/geossitios/pedras-parideiras/,

consultado em 01/09/2018
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Um ano mais tarde, em 2013, fruto da integracdo na Entidade Regional de
Turismo Porto e Norte de Portugal (TPNP), Arouca viu-se dotada de um novo posto de
turismo, a Loja Interativa de Turismo de Arouca. Este espaco, para além de prestar
informacoes turisticas, dispde de um auditorio para a realizacdo dos mais variados
eventos desde teatro a conferéncias e sessoes de esclarecimento, ¢ um ponto de
divulgacdo e comercializacao de artesanato e produtos locais, tais como mel, compotas
e vinhos. Considerada a “porta de entrada para o turismo de natureza”, a Loja Interativa
de Turismo de Arouca recebe, anualmente, cerca de 5 500 visitantes, conforme Tabela
2.10

Tabela 2: Visitantes da Loja Interativa de Turismo de Arouca, desde a sua abertura

201 2014 2015 2016 2017 2018

3
Janeiro | --- 70 130 122 65 108
Fevereiro | --- 92 178 193 108 165
Marco | --- 172 208 502 135 269
Abril | --- 227 278 633 527 413
Maio | --- 222 381 632 756 549
Junho | --- 284 458 665 788 537
Julho | --- 402 1116 928 857 1072
Agosto | --- 1038 2679 1130 991 1473
Setembro | --- 299 788 499 570

Outubro | 209 289 291 447 492 ---
Novembr | 140 108 216 123 167 ---

0
Dezembro | 138 139 124 154 191 -—-
Fonte: TOTAL | 487 3 6 6 > 4 AGA - Associacao
342 847 028 647 586
Geoparque Arouca

Em plena Serra da Freita, surge, em 2015, o Radar Meteoroldgico de Arouca,
implementado no geossitio 10 - Panoramica da Costa da Castanheira. Esta
infraestrutura, edificada e da responsabilidade do IPMA - Instituto Portugués do Mar e
da Atmosfera, com base num protocolo celebrado entre o IPMA e a AGA, permite ao

visitante subir até ao seu 10° piso onde ¢ possivel avistar uma soberba paisagem. O

1 Fonte: AGA, http://aroucageopark.pt/pt/planear/contactos-uteis/loja-interativa-de-turismo/,
consultado em 01/09/2018
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Radar Meteorologico de Arouca, que recebe em média 7 000 visitantes por ano,
conforme Tabela 3, é também, um importante centro de acolhimento de visitas
cientificas que visam conhecer o funcionamento técnico desta infraestrutura dedicada,

essencialmente, a vigilancia e monitoriza¢do meteorologica'.

Tabela 3: Visitantes ao Radar Meteoroldgico de Arouca desde a sua abertura

2015 2016 2017 2018

Janeiro | --- 58 114 114
Fevereiro | 176 345 194 207
Marcgo | 255 200 247 539
Abril | 210 1166 3900 718
Maio | 807 467 483 735
Junho | 656 983 1163 341
Julho | 757 641 517 458
Agosto | 1469 158 413 262
Setembro | 1243 251 363
Outubro | 1752 298 572
Novembr | 1615 175 139

0
Dezembro | 963 206 154
TOTAL | 9 4 8 3

903 948 259 094
Fonte: AGA - Associacio Geoparque Arouca

Estas sdo as trés infraestruturas, delegadas a gestdo da AGA, que permitem a
associacdo uma apreciacao estatistica mais rigorosa. No entanto, sao varios o0s
geossitios infraestruturados, dotados de painéis informativos, pontos de descanso e

apreciacdo da paisagem, ao longo de todo o territorio.

Esta aposta no turismo de natureza tem impulsionado significativamente o
turismo, em Arouca, como € possivel observar nas tabelas supra, referentes ao naumero
de visitantes anual na Casa das Pedras Parideiras, Loja interativa de Turismo e Radar
Meteorologico de Arouca. Em qualquer um dos trés casos, hd um ano que se destaca e
que coincide com o ano de abertura dos Passadicos do Paiva. Foi nesse ano que Arouca

e a industria do turismo local sofreram o maior aumento de visitantes resultando no

Fonte: AGA, http://www.aroucageopark.pt/pt/explorar/o-que-visitar/museus-e-unidades-
interpretativas/radar-meteorologico-de-arouca/, consultado em 01/09/2018
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aparecimento de novas empresas ligadas ao setor, como € possivel verificar na Tabela

4.
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Tabela 4: Numero de registos de empresas do setor do turismo, por ano

Empreendimentos  Alojamento  Agentes de Viagense Agentes de Animacao
turisticos Local Turismo Turistica
Até 2007 | 4 2
2008 | 2 1
2011 | 1 1
2012 | 2
2013 | - 1
2014 | 2 2
2015 | 2 1 1
2016 | 1 15 1 2
2017 | 2 24 2
2018 | 2 17 1 1
TOTAL | 18 58 4 10

De facto, as unidades de alojamento comecaram a ser insuficientes, tendo em
conta o aumento abrupto da procura dando mote a abertura de novos estabelecimentos
hoteleiros. Tal como aconteceu a nivel nacional, a maioria dos alojamentos abertos foi
na categoria de Alojamento Local. Com um territorio com um produto diferenciado e
competitivo, os visitantes tornaram-se, também, mais exigentes e a procura de
aventuras e experiéncias. Isto despoletou o aparecimento de novas empresas de
animacao turistica com produtos que, até entdo, ndo existiam na regido e permitiram
uma maior diversificacdo da oferta. O crescimento do turismo, nestes ultimos quatro

anos, também € notorio nas estatisticas disponibilizadas pelo INE - Instituto Nacional

de Estatistica, conforme Tabela 5.

Fonte: RNT- Registo Nacional de Turismo'?, Adaptado

Tabela 5: Hospedes, Dormidas e Proveitos totais dos estabelecimentos hoteleiros, em Arouca no

periodo 2014 - 2017

Proveitos
N@ de N@ de totais
hospedes dormidas (€/milhares)
201 | 5988 8 691 342
4
2015 | 8346 13479 468
201 | 11907 18 580 674
6
2017 | 13542 20232 755

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica (2018)", Adaptado

2 Fonte: Registo Nacional de Turismo, disponivel em
https://rnt.turismodeportugal.pt/RNT/ConsultaRegisto.aspx, consultado a 1 de setembro de 2018
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Nesta tabela ¢ possivel verificar 0 aumento gradual e continuo no numero de
hospedes, numero de dormidas e proveitos dos estabelecimentos hoteleiros. De
salientar que o numero de hospedes, numero de dormidas e proveitos totais, nestes
ultimos quatro anos, registaram taxas de crescimento de 128%, 144% e 121%,

respetivamente.

Neste ambito e de forma a manter o crescimento e a competitividade do
destino, a entidade gestora do Arouca Geopark tem definidos, para o ano de 2018, 0s

seguintes objetivos (AGA, 2018):

1. Valorizar o patrimonio geologico e o restante patrimonio natural e
cultural;

2. Dinamizar atividades e produtos para um territorio de ciéncia;

3. Promover a qualidade e contribuir para as politicas de ordenamento na
area do Ambiente, da Agricultura e da Floresta;

4. Promover a educacdo para a sustentabilidade;

5. Promover uma abordagem de geoturismo com especial enfase na
qualificacdo, organizacdo, promocao e comercializacdo dos produtos
turisticos estratégicos;

6.  Promover uma dinamica territorial, a animacao sociocultural e reforcar o
sentido de pertenca;

7. Reforcar e dinamizar a cooperacdo, as parcerias e o trabalho em rede.

Por fim, salienta-se 0o novo investimento em curso, por parte do Municipio de
Arouca, que consiste naquela que serd a maior ponte pedonal suspensa, do mundo.
Com cerca de 508 metros de comprimento e 150 de altura, o seu piso, em gradil
metdlico, permitird ver o Rio Paiva, que atravessa. Esta ponte localizar-se-a nas
imediacoOes dos Passadicos do Paiva, proxima ao geossitio 35 — Cascata das Aguieiras e

ligard a freguesia de Canelas a freguesia de Alvarenga'.

1 Fonte: Instituto Nacional de Estatistica®, disponivel em
https://ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_main&xpid=INE, consultado a 1 de setembro de 2018

" Fonte: Camara Municipal de Arouca https://www.cm-
arouca.pt/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=3377&ltemid=80, consultado em
01/09/2018
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1.2.1 Passadicos do Paiva

Inaugurados a 20 de junho de 2015, os Passadicos do Paiva tornaram-se numa
referéncia internacional dada a possibilidade que oferecem ao turista de estabelecer
um contacto com a natureza, ao longo do Rio Paiva. Localizado no Arouca Geopark, e
em plena Rede Natura 2000, este é um percurso geoturistico, devido as suas
caracteristicas geomorfoldgicas, esculpidas pelo Rio Paiva, que separa duas
importantes montanhas para este territério: Freita e Montemuro (Rocha, Belém, Bastos,

Neves, Duarte & Sd, 2016; Duarte, Belém e Bernardo, 2018).

Rocha, Belém, Bastos, Neves, Duarte & Sa (2016) e Duarte, Belém e Bernardo,
(2018) dao conta que este é um percurso que integra Rota dos Geossitios do Arouca
Geopark, permitindo a visualizacdo e interpretacio de cinco geossitios (Garganta do
Paiva, Cascata das Aguieiras, Vau, Gola do Salta e Falha da Espiunca) e o contacto com
diversas espécies de fauna e de flora. Ao longo dos Passadicos do Paiva sdo dadas a
conhecer estas espécies em 9 painéis informativos que, para além do teor educativo,
dao notas de sensibilizacdo para praticas de turismo responsdvel e respeito pelos
habitats e patrimonio. Existem, ainda, dois miradouros para os rdpidos do Rio Paiva,
também eles dotados de painéis informativos com as respetivas explicacoes geologicas

e sua origem.

O Rio Paiva é um rio de referéncia internacional para a pratica de desportos de
dguas bravas tais como o rafting, caiaque e canoagem. Assim, enquanto, numa vertente
mais soft, pedestrianistas percorrem o percurso em madeira de cerca de nove
quilometros entre a aldeia de Espiunca e a praia fluvial do Areinho, numa vertente mais
hard, encontram-se, ao longo do mesmo rio, desportistas a praticar desportos de

aventura (Rocha, Belém, Bastos, Neves, Duarte & Sd, 2016).

Remetendo para os objetivos da Associacdo Geoparque Arouca, para 2018,
Duarte, Belém e Bernardo (2018) consideram esta infraestrutura como principal suporte
atual das acdes de geoeducacdo e geoconservacdo com capacidade de abranger
diversos publicos e de variadas idades. Numa perspetiva socioecondmica, este projeto
assumiu um papel fundamental na regido. Apesar de a gestao dos Passadicos do Paiva

pertencer ao Municipio de Arouca, esta autoridade demonstrou ser possivel dotar o



destino de qualidade, diferenciacdo e promover experiéncias singulares através de
parcerias efetivas com organizacdes publicas e privadas. Sustentando os ultimos
autores, Rocha, Belém, Bastos, Neves, Duarte & Sd (2016), referem que os vdrios
servicos educativos e turisticos que tem vindo a ser promovidos, tém criado grandes
oportunidades no desenvolvimento de empresas e criacdo de empregos. Os turistas
oriundos um pouco de todo o mundo geraram um grande impacto economico no setor
do turismo, em Arouca, nomeadamente no que concerne ao alojamento, restauracao,

comércio local, servicos de transfere atividades turisticas.

Lopez-del-Pino & Grisolia (2017), consideram que, no ambito do turismo de
natureza, a gestao dos recursos naturais deve conciliar o turismo com a conservacao
desses recursos. Particularmente referindo-se a dreas protegidas, os autores referem
que, dada a sua sensibilidade, o excesso de visitantes pode causar danos irreversiveis,
quer no que diz respeito as valéncias naturais, quer no que diz respeito a atratividade
turistica do local enquanto destino de turismo de natureza. Desta forma, Lopez-del-
Pino & Grisolia (2017) ressalvam a necessidade de criar instrumentos que controlem e
reduzam os impactos negativos do turismo. Um instrumento considerado eficaz pelos
autores, ¢ a aplicacdo de taxas de acesso na otica de melhorar a sustentabilidade
ambiental, reduzir o numero de visitantes e criar fonte de financiamento para os custos

de manutencao dos espacos.

Neste sentido, com responsabilidade acrescidas no que concerne a gestao
sustentavel do destino, o Municipio de Arouca criou um sistema on/ine com uma forte
imagem de marketing que desempenha o papel informativo, canal para solicitar visitas
guiadas e/ou educativas e, essencialmente, sistema de reservas e compra de entradas.
Assim, esta plataforma, implementada apenas no ano de 2016, permite controlar o
numero de visitantes, conforme Tabela 6, e gerir a capacidade de carga desta
infraestrutura. /nn /oco, o visitante encontra uma equipa de controladores que prestam
auxilio nos estacionamentos, controlam os acessos, e verificam a seguranca e limpeza
do percurso. Devido ao seu papel educativo e de qualificacdo da oferta, a AGA -
Associacao Geoparque Arouca, desenvolveu vdrios cursos de formacdo cujo publico-

alvo incidiu na equipa de controladores e nos taxistas que efetuam transters nos
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Passadicos do Paiva ou operam no restante territério (Rocha, Neves, Duarte, Vilar &

Bernardo, 2017).

Tabela 6: Visitantes mensais Passadicos do Paiva

2016 2017 2018
Janeiro | --- 1007 1025
Fevereiro | 2748 1513 3172
Margo | 12494 3772 4959
Abril | 21935 26756 12389
Maio | 30225 25591 23088
Junho | 30749 30434 19330
Julho | 37546 33391 29778
Agosto | 28458 50239 40076
Setembro | 12289 28452  ---
Outubro | 6859 20907 -
Novembr | 1455 4617
0
Dezembro | 1627 2709
TOTAL | 18638 22938 13381
5 8 7

Fonte: Municipio de Arouca

No que concerne as nacionalidades dos visitantes dos Passadicos do Paiva, na

tabela seguinte € possivel verificar qual a percentagem de visitantes nacionais e a

percentagem de visitantes dos dez principais paises emissores. O mercado nacional

ocupa a maior percentagem, apesar da residual, mas gradual diminuicdo. Os principais

paises emissores sdo, por questdes de proximidade, a Espanha e a Franca. De salientar a

presenca de dois paises intercontinentais no top dez dos paises emissores, mais

concretamente os Estados Unidos da Améria e o Brasil.

Tabela 7: Nacionalidade dos visitantes dos Passadicos do Paiva

2016 2017  2018*
Portugal | 97,4% 93,6% 89,9%
Espanha | 0.8%  3,4%  51%
Franca | 0,7% 1,3% 2,4%
Alemanha | 0,03% 0,05% 0,25%
Reino Unido | 0,1% 0,2%  0,32%
EUA | 0,05% 0,17%  0,22%
Bélgica | O,1%  0,16% 0,28%
Suica | 0,15% 0,15%  0,22%
Holanda | 0,11 0,14%  0,23%
Luxemburg | 0,06% 0,08% 0,12%
0
Brasil | 0,04% 0,06% 0,10%
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* Até 31 de agosto

Fonte: Municipio de Arouca
O sucesso desta infraestrutura ¢ comprovado através dos diversos prémios
arrecadados, tais como os World Travel Awards 2016, 2017 e 2018 na categoria de
“Melhor projeto de desenvolvimento turistico, da Europa” e na categoria “Melhor
atracdo turistica de aventura, da Europa”, em 2018, o Prémio Geoconservacdo, em 2017

e 0 Prémio Nacional de Arquitetura em Madeira, em 2017.

2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Geoturismo

Apesar de reconhecer que as visitas a sitios de interesse geologico nao sao
pratica recente, Wall (2007) admite que o valor destes sitios enquanto atracoes

turisticas merece mais atencao e estudo do que se verificava até ha bem pouco tempo.

E no Reino Unido, na década de 90, que o conceito de geoturismo comeca a ser
desenvolvido e reconhecido devido a falta de preservacdo e sensibilidade publica e
governamental no que diz respeito aos geossitios (sitios de interesse geoldgico).
Perspetivando uma estratégia de geoconservacao surge, entao, o geoturismo aliando o

lazer em locais interesse geoldgico a preservacio dos mesmos (Hose & Vasiljevi, 2012).

A criacdo de unidades interpretativas e painéis informativos possibilitou a
aquisicdo de conhecimentos de geologia por parte dos visitantes assim como uma
maior sensibilizacdo para a sua conservacao. Este fornecimento de informacao para
interpretacdo dos geossitios e consequente enfatizacdo da sua preservacao cria
beneficios econémicos no destino e nas comunidades locais (Hose & Vasiljevi, 2012;
Rutherford, Kobryn & Newsome, 2015).

Por sua vez, Stoffelen & Vanneste (2015) referem que o geoturismo € tido como
base na interpretacdo e educacado dos visitantes no que concerne as caracteristicas
geologicas de um sitio e sua protecao. Ou seja, tal como descrito por Farsani, Coelho e
Costa (2012), o geoturismo é um tipo de turismo sustentdvel, com principal foco nas
caracteristicas geoldgicas de um determinado local promovendo a sua compreensdo e

apreciacdo quer ambiental quer cultural, sendo, assim, localmente benéfico.
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O geoturismo cria beneficios a comunidade local, afirmando a sua identidade e
apoiando a conservacdo nao so dos seus recursos naturais, mas também dos recursos

culturais, patrimoniais e tradicionais (Farsani, Coelho e Costa, 2012).

Neste tipo de turismo, a formacido de guias intérpretes ¢ considerada de
extrema importancia na medida em que aumenta significativamente a apreciacao e
admiracdo por parte dos visitantes, dada a maior compreensdo geologica dos locais e a
criacdo de condicdes para um comportamento adequado. Neches & Erdeli (2015), vio
mais longe e defendem que estes guias intérpretes devem acompanhar apenas
pequenos grupos de turismo de modo a facilitar o didlogo e a interacdo tornando as
visitas em atividades educacionais que visem aliviar a pressdo humana sobre o meio

ambiente.

A interpretacdo, predominantemente através da ciéncia, atribui alto valor
educacional aos geossitios assim como 0s museus /11 /oco e as classificagoes cientificas
atuam como forma privilegiada de fidelizacdo do visitante através da aprendizagem
obtida. Apesar das motivacdes turisticas dos visitantes de geossitios ndo estarem
diretamente relacionadas com o foco educativo, este pode tornar-se num potencial
mercado, para além dos visitantes ja interessados na geologia, apelando ao geoturismo,
ainda que o turista desconheca o seu verdadeiro significado (Walliss & Kok, 2014). Os
autores consideram que, devido ao ainda escasso conhecimento acerca do geoturismo,
a maior procura € por parte dos profissionais interessados em questoes geologicas ou

casais em busca de estimulos intelectuais.

Este cariz educacional que o geoturismo desempenha confere-lhe grandes
responsabilidades no garante da sustentabilidade e geoconservacdo do destino. Isto,
segundo Neches & Erdeli (2015), distingue o geoturismo de outras formas de turismo
baseadas na natureza tais como o ecoturismo e turismo de aventura dado que o
geoturismo ndo se limita a usar e comtemplar os recursos naturais, mas também tem

como objetivo a sua protecdo e preservacao.

Para Jorgenson & Nickerson (2016), enquanto o ecoturismo tem principal
énfase nas dreas protegidas, o geoturismo ndo ¢ apenas vinculado a preservacao

ambiental, mas sim a sustentabilidade de todas as caracteristicas da regido, sejam
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ambientais ou culturais. Como tal, o geoturismo inclui o meio ambiente, o patrimoénio, a
cultura e, essencialmente, preocupa-se com o bem-estar e qualidade de vida dos seus
residentes. Isto € possivel através da adocdo de prdticas que visem a melhoria da
economia tais como a promoc¢do do consumo local, da hospitalidade e qualidade dos

servigos e experiéncias dos visitantes.

Norrish, Sanders & Dowling (2014) afirmam que o geoturismo pode incluir
locais de indole natural ou humana, mas sempre com cardter geologico. Também para
estes autores, esta forma de turismo transmite ao destino oportunidades singulares
para a promoc¢ao de novos produtos, servicos e atracoes turisticas. Através de uma boa
gestdo, o destino pode elevar a sua conjuntura socioeconomica e ambiental com a
criacao de emprego, maior e melhor interacdo cultural e geopreservacao. Esta gestao,
por outro lado, deve ter constante preocupacao e controlo no que diz respeito aos
potenciais impactos do turismo na medida em que € crucial proteger a integridade
ambiental e cultural locais. Em suma, Norrish, Sanders & Dowling (2014) consideram o
geoturismo como “uma forma de turismo em meio natural que se centra
especificamente na geologia e na paisagem”. Ainda assim nao deixam de referir que o

conceito € bastante ambiguo devido a falta de aceitacdo da comunidade cientifica.

A definicdo de geoturismo pode apresentar duas vertentes, tendo em conta o
elemento “geo”. Se, por um lado, assenta na geologia com responsabilidades nas dreas
da sustentabilidade e educacdo, por outro, o conceito surge ligado a geografia, focado
no desenvolvimento economico, turismo sustentdvel e protecdo dos bens naturais e

culturais (Bosal, Boley, & Zaret, 2010; Gladfekter & Manson, 2012).

Esta perspetiva, mais centrada na geografia, resulta da definicao de geoturismo
abordada pela National Geographic® que o define como responsdvel pelo meio
ambiente e cultura locais e como sinérgico. Esta definicdo confere ao geoturismo a
responsabilidade da conservacao de recursos, da biodiversidade, do patrimonio local e
da criacdo de uma experiéncia turistica mais rica e atraente. Desta forma o geoturismo

tem a capacidade de trazer beneficios economicos aos residentes uma vez que fomenta

> Fonte: National Geographic, https://www.nationalgeographic.com/maps/geotourism/about,
consultado em 13/02/2018
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0 aparecimento de empresas ligadas ao setor do turismo que devem recorrer, sempre
que possivel, aos servicos locais de forma a proporcionar ao visitante uma viagem o

mais auténtica possivel.

Tendo, ainda, em consideracao esta abordagem geografica, Neches & Erdeli
(2015) referem-se ao geoturismo como unificador da geodiversidade, biodiversidade e
valores culturais de um destino. E neste Aambito que os autores enfatizam a importancia
das dreas protegidas essencialmente devido as prdticas de turismo de massas
tornando-se, assim, o geoturismo uma ferramenta educacional para a gestdao do

patrimonio natural e cultural.

E importante salientar que o geoturismo, através da sua capacidade de
promocao e servicos de informacao prestados, torna-se autossuficiente, na medida em

que permite financiar a sua propria implementacio (Hose & Vasiljevi, 2012).

Ao contrdrio de outros tipos de turismo, 0 geoturismo abrange diversas e
auténticas experiéncias. Dado que envolve vdrios stakehokders locais, fomenta o
desenvolvimento economico do destino e tendo como base a conservacao, torna-se
responsavel pelo combate a sazonalidade. Devem ser potenciadas as diferentes
caracteristicas dos geossitios de forma a evitar o turismo de massas, mantendo as
qualidades diferenciadoras do destino e promovendo um turismo de qualidade (Bosal
et al, 2010; Gladfekter & Manson, 2012).

Nesta otica do turismo de qualidade o geoturismo desempenha um papel
essencial dado que requer instalacoes e servicos especificos, boas infraestruturas e
acessibilidades, servicos diversificados, painéis de informacao e orientacdo, percursos
de diferentes distancias e graus de dificuldade para caminhadas ou passeios de
bicicleta, centros interpretativos e diversos meios de informacao quer digitais, quer em

papel (Neches & Erdeli, 2015).

Hose (2012), que define o geoturismo como “a provisio de instalacoes
interpretativas e de servicos que permitam aos turistas adquirir conhecimentos e
compreender a geologia e geomorfologia de um sitio além da mera apreciacdo estética”
afirma ainda que este tipo de turismo contribuiu para que a geologia captasse a atencao

de um numero significativo da populacdo que ndo era alcancavel até entdo.
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Unindo o conceito de geoturismo ao conceito de geoparque, Farsani, Coelho e
Costa (2012) defendem que a maioria dos geoparques se situa em meios rurais e que o
geoturismo lhes confere uma grande oportunidade no desenvolvimento rural, criacdo
de emprego e consequente diminuicdo da emigracdo através da envolvéncia das
comunidades locais. Os autores reconhecem o surgimento do geoturiSmo como
principio de sustentabilidade, afirmando que abrange o turismo rural sustentando e

melhora as caracteristicas geologicas do destino.

Martinez-Grana, Serrano, Ganzdlez-Delgado, Dabrio & Legoinha (2017), nesta
perspetiva da ruralidade, consideram o geoturismo rural uma atividade cada vez mais
procurada que se apoia nos recursos naturais para promover um turismo especializado,
sustentdvel e educacional. Os autores tomam como principal beneficio do geoturismo
rural, a criacdo de emprego no combate ao despovoamento evidenciando que o
geoturismo fortalece as economias locais ao criar formas de viajar, conhecer a histéria

de Terra e explorar locais desconhecidos.

Devido ao suporte que a Organizacao das NacOes Unidas para a Educacdo,
Ciéncia e Cultura (UNESCO) confere aos geoparques, Walliss & Kok (2014) sustentam a
tese de que os geoparques enaltecem o geoturismo, quando analisados em conjunto
sendo enfatizados, pela UNESCO, os beneficios socioeconomicos para a comunidade.
Para os autores, os objetivos de um geoparque ampliam o foco do geoturismo, na
medida em que pretendem sensibilizar e educar para a sustentabilidade, conservar os
recursos naturais disponiveis e respeitar a0 mesmo tempo que se promove 0 meio

ambiente e integridade da paisagem.
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2.2 Motivacao

Nao é possivel definir o conceito motivacao sem referir Maslow e a hierarquia
de necessidades, criada por este autor em 1943. Esta hierarquia deu forma a uma
piramide onde estd explicita uma escala de necessidades cuja base sao as necessidades
fisiologicas bdsicas como o abrigo e a alimentacdo. Numa segunda etapa encontram-se
as necessidades de seguranca, seguidas das necessidades sociais, as necessidades de
estima, terminando com as necessidades de autorrealizacao, onde o individuo pretende
explorar o seu potencial. Com este modelo de piramide, o autor defende que apenas
surgem novas necessidades quando as necessidades imediatamente abaixo estdao
satisfeitas o que cria uma falha: a natureza humana deseja alcancar sempre mais. Ainda
assim, Maslow (1970) defende que nem sempre o comportamento é determinado pelas
necessidades bdsicas e que hd comportamentos sem motivacdo, que surgem de

estimulos externos.

No contexto da Teoria de Maslow, Hesketh & Costa (1980) e Sandybayev,
Houjeir & Reczey (2017) defendem que o comportamento motivado se traduz na
reducdo de desconfortos e necessidades, por parte do individuo, com o objetivo de
manter organismo equilibrado. Desta forma, na medida em que uma determinada
necessidade ¢ satisfeita, surgem uma nova necessidade da posicdo imediatamente
acima, de acordo com a hierarquia das necessidades. Essa nova necessidade serd o
fator que motivard o individuo ndo deixando totalmente de parte a necessidade
anteriormente satisfeita uma vez que esta pode voltar a surgir caso existam alteracoes
no ambiente. A principal caracteristica desta teoria € a existéncia deste conjunto de

necessidades humanas que se assumem como fator de motivacao do comportamento.

Por sua vez, Schneider & Alderfer (1973), apresentam a Teoria ERG que se apoia
em ftrés categorias de necessidades humanas, cujas iniciais ddo nome a teoria:
Existéncia, Relacionamento e Crescimento. Na categoria existéncia, os autores incluem
as necessidades bdsicas como fome, sede e seguranca fisica. Na segunda,
relacionamento, sdo inseridas as necessidades que o ser humano tem em se relacionar
com outros e necessidades de parentesco que se diferenciam das primeiras na medida

em que estas carecem de reciprocidade. Por ultimo, as necessidades de crescimento
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tétm em conta a ambicdo sobre si mesmo, a sua criatividade e producdo. Aqui a

satisfacao passa pelo crescimento pessoal e autorrealizacao.

Relacionando a sua teoria com a teoria de Maslow, os autores comparam as
suas categorias com as etapas da piramide de Maslow. Para isso a etapa “necessidades
de seguranca” foi dividida em dois — material e interpessoal, e a etapa “estima” dividida
também em duas partes - interpessoal e pessoal. Desta forma, comparam a categoria
existéncia com a etapa das necessidades fisiologicas e necessidades de seguranca
material. A categoria relacionamento abrange a etapa da seguranca quanto aos aspetos
interpessoais, a etapa das necessidades sociais e a etapa da estima no que respeita a
estima interpessoal. As necessidades de estima pessoal assim como de autorrealizacao

sdo agrupadas na categoria crescimento.
2.3 Motivacao turistica

Meng, Tepanon & Uysal (2008) e Sandybayev, Houjeir & Reczey (2017)
consideram crucial o estudo da motivacao turistica na medida em que a motivacao € o
motor do comportamento do turista (Meng, Tepanon & Uysal, 2008; Sandybayev,
Houjeir & Reczey, 2017) e, desta forma, os estudos permitem avaliar quais os mercados
cujas motivacoes turisticas coincidem com determinado destino e melhor definir
estratégias de marketing. Nesta Otica, Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic (2017),
realcam a importancia do estudo da motivacdo turistica referindo ainda, que este se

completa com o estudo das limitacdes que impedem o individuo de viajar.

A literatura do turismo constata que uma viagem raramente resulta de apenas
uma motivacao pois os motivos de um turista sio multiplos (Crompton & McKay, 1997;
Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic, 2017). Estas motivacoes podem ocorrer, ainda, no
ambito pessoal ou no ambito de grupo. Pessoalmente, um individuo pode ambicionar
uma viagem pela necessidade de interagir com a familia e, a0 mesmo tempo, pela
necessidade de enriquecimento cultural. Ao nivel das motivacoes de grupo, é possivel
que tenham diferentes ambicoes com a mesma viagem como por exemplo, enquanto
um individuo degusta algo tipico e concede a essa experiéncia um cariz cultural, outro
individuo pode dar mais énfase a atividade pela socializacdo e interacdo entre o

restante grupo (Crompton & McKay, 1997). A motivacio turistica é caracterizada por
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fatores psicologicos internos que geram desequilibrios nos individuos e criam-lhes
necessidades e desejos que resultam em acoOes. Para estes autores se as motivacoes
turisticas forem identificadas, serd mais fdcil e eficaz a adaptacdo da oferta e é possivel
melhorar as campanhas de marketing na medida em que se proporciona um

conhecimento mais profundo das reais necessidades dos turistas.

Numa comparacao com a Teoria de Maslow, Gnoth (1997) defende que o tempo
livre e as férias estdo diretamente ligados com a autorrealizacdo do individuo, com
objetivo de aliviar o stress e tensdes do quotidiano ou para se desenvolver fisica e
intelectualmente. Contudo, os turistas alteram as preferéncias e os seus destinos,
muitas vezes respondendo a estimulos momentaneos. Este fator dificulta a investigacao

e o trabalho dos comerciantes e profissionais de marketing.

Um estudo realizado por Pearce & Lee (2005) mostra que as motivacoes pela
cultura e pela natureza sdo os fatores mais preponderantes para viajantes mais
experientes enquanto motivacdes de estimulo, desenvolvimento pessoal e
reconhecimento sdo mais comuns para viajantes menos experientes. De uma forma
geral, as bases da motivacdo de todos os viajantes sdo o relaxamento, a melhoria dos
relacionamentos e autodesenvolvimento. Os autores afirmam que a motivacdo turistica
¢ indispensdvel em estudos da drea do turismo pois € vista como a forca por tras de
todas as acoes apesar das dificuldades sejam considerdveis. E enfatizado, neste Ambito,

que o desafio se configura ambicioso devido a diversidade de necessidades humanas.

A teoria da motivacio de viagem, intitulada de Travel Career Ladder (TCL),
define a motivacao turistica em cinco niveis de necessidade: fisiologicas, seguranca,
relacionamento, autoestima e realizacdo pessoal. Desta forma, tal como as
necessidades definidas por Maslow, as necessidades dos viajantes também comecaram
a ser vistas em hierarquia pela ordem acima descrita. Ainda assim, considera-se que 0s
viajantes ndo possuem apenas um nivel de motivacdo, mas sim uma panoplia de
necessidades dos diferentes niveis. E importante também referir que as motivacoes
turisticas de cada individuo se modificam de acordo com as experiéncia de viagem o
que permite afirmar que as pessoas possuem uma “carreira de viagem”, ou seja, ao

longo da vida e das diferentes experiéncias obtidas em diferentes destinos o turista vai



alterando as suas motivacoes (Pearce & Lee, 2005; Caber & Albayrak, 2016; Wong, Musa
& Taha, 2017).

Mas esta ndo ¢ a unica teoria desenvolvida para apoiar o estudo empirico da
motivacao turistica. Utilizadas como suporte de varios estudos, junta-se a Teoria da
Motivacdo da Viagem a Teoria Push & Pull e a Teoria da Motivacdo Autodeterminada,
por exemplo (Wong, Cheug & Wan, 2013; Sandybayev, Houjeir & Reczey, 2017; Bozic,

Jovanovic, Tomic & Vasiljevic, 2017).

Dann (1977) considerou que a distincio entre fatores Push e Pull, no que
concerne a motivacao turistica, era, geralmente, aceite, levando esta teoria a ser

adotada por diversos estudos até aos dias de hoje (Wong, Musa & Taha, 2017).

No entanto, o surgimento desta teoria, estd diretamente ligado a varias outras
propostas de Dann (1977). O autor justificou, ainda, a necessidade de viajar com a
anomia, isto ¢, o desejo de fugir da vida quotidiana e com o aprimoramento do ego,
numa tentativa de reconhecimento pela sociedade através das viagens realizadas

(Wong, Musa & Taha, 2017; Sato, Kim, Buning & Harada, 2018).

Nesta linha de pensamento, € possivel afirmar que fatores Push e Pull referem-
se aos impulsos internos e externos, respetivamente. Isto €, o impulso do individuo
visitar determinado destino (Push) e os atributos que cada destino possui e que atraem
o turista (Pull). Assim, fatores Push sio referentes aos desejos internos do individuo tais
como o descanso, a interacdo social com familia ou amigos, a saude ou o aumento de
conhecimentos, enquanto os fatores Pull/se referem a seguranca do destino e atividades
disponiveis (Meng, Tepanon & Uysal, 2008; Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic, 2017;
Sato, Kim, Buning & Harada, 2018; Wong, Musa & Taha, 2017).

Wong, Musa & Taha, (2017), afirmam que os impulsos internos, referidos como
fatores Push, rementem-nos para o impulso do individuo ir e viajar. No entanto, o
turista pode alterar determinada escolha de atividade, viagem e/ou servico, em
detrimento de outros. Aqui sao preponderantes os fatores Pull, que influenciam a
selecdo do destino e dos servicos. Estes fatores estdo relacionados com 0s recursos
tangiveis tal como infraestruturas e atracoes turisticas do destino e a percecao que o

turista tem, acerca do destino, € fundamental para o processo de decisdo. Apos o
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primeiro impulso de viajar, relacionado com os fatores Push, sdo os fatores Pull que
definem as escolhas, sendo estes os principais fatores de atracio do destino (Wong,
Musa & Taha, 2017; Sato, Kim, Buning & Harada, 2018). Por um lado, as motivacoes Push
deslindam o desejo de viajar e, por outro, as motivacoes Pul/explicam a escolha final do

visitante (Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic, 2017).

Hd que considerar a elevada importancia dos fatores Pu/l, na medida em que
um potencial visitante nao seleciona o destino ponderando apenas um fator,
isoladamente. E necessdrio que vdrios fatores Pu// correspondam aos fatores Push do
individuo para que este opte e selecione o destino. No geral, as atividades facilmente
acessiveis ao turista, no que concerne a proximidade da sua drea de residéncia, tornam-
se em fatores muito pouco importantes no destino a visitar (Wong, Musa & Taha, 2017;
Sato, Kim, Buning & Harada, 2018). Nesta mesma perspetiva, Bozic, Jovanovic, Tomic &
Vasiljevic (2017) referem-se aos fatores Push como bastante intangiveis e dificeis de
relacionar com implicacOes praticas no destino, sendo, por outro lado, os fatores Pull de
extrema importancia para a gestdo do destino, na medida em que demonstram quais as
valéncias do destino que levam o turista a optar e facilitam a implementacao de uma

estratégia de marketing assente nos diferentes mercados do destino.

De salientar que, fatores como o marketing e a promocao do destino também
podem ser considerados como fatores Push, dado que atraem o visitante a deslocar-se

a determinado destino (Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic, 2017).

Em suma, segundo a Teoria Push e Pull, a motivacdo turistica deve-se,
primeiramente, a motivacdo interna que “empurra” o individuo a viajar, seguida dos
fatores externos que o “puxam” a visitar determinado destino. Isto &, o fator Push define

0 “ir” enquanto o fator Pu//define “para onde ir” (Sato, Kim, Buning & Harada, 2018).

No que diz respeito a Teoria da Motivacao Autodeterminada, esta baseia-se em
trés fatores: motivacao intrinseca, motivacao extrinseca e amotivacdo. A motivacao
intrinseca diz respeito ao prazer e sentimento de satisfacdo do individuo provenientes
das necessidades de autonomia, relacionamento e competéncia. A motivacao
extrinseca remete-nos para um impulso externo e o desejo de alcancar algo que nos foi

apresentado. Por fim, a amotivacdo acontece quando o turista ndo tem interesse por
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algo ou nio acredita ser capaz de o fazer ou que ird obter o resultado que deseja (Chow,
Cheng & Cheung, 2017).

Meng, Tepanon & Uysal (2008) consideram as teorias Push & Pull e Escape-
Seeking as mais usadas em estudos sobre motivacao turistica, no entanto, consideram
mais adequada a teoria Push & Pull para a realizacao de uma investigacao incidente em
destinos de aventura e ecoturismo. Enquanto os turistas que procuram destinos de
ecoturismo sio atraidos pelas caracteristicas do destino e respetivo conforto (fatores
Push), os turistas que procuram turismo de aventura ambicionam atividades de

autorrealizacdo (fatores Pull).

Num estudo acerca de motivacoes e percecoes dos turistas para visitarem um
Parque Nacional, Said & Maryono (2018), consideram a Teoria Push & Pull a mais
adequada e eficaz para compreender a razdo pela qual os turistas decidem visitar um
destino em detrimento do outro, a experiéncia de anseiam ter e o tipo de atividade que
pretendem fazer. Estes autores defendem que o turista, aquando da escolha do destino
tém como fatores essenciais a motivacio pessoal (fator Push), percecio acerca do
destino (fator Pull) e orcamento e tempo disponivel (restricdes ocasionais). Com o
enquadramento de um Parque Natural, dada a importancia da percecao do destino,
enquanto fator Pull, as entidades responsdaveis pela gestdo do destino tém um papel
preponderante no que diz respeito a preservacdo e sustentabilidade do espaco. Este
cuidado manterd uma boa percecao do destino, mensurdvel através da avaliacdo da

satisfacdo.

Em suma, uma estratégia de marketing assertiva e eficaz tem bem presente o
estudo da motivacdo do publico-alvo. Esse estudo pode ser suportado por vdrias teorias

sendo a Teoria Push & Pulla que, globalmente, é mais aceite (Tabela 8).
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Tabela 8: Motivacdo turistica

Motivacao turistica

Motor do comportamento do turista e importante na
defini¢do de estratégias de marketing.

Meng, Tepanon & Uysal (2008);

Bozic, Jovanovic, Tomic &
Vasiljevic  (2017), Sandybayev,
Houjeir & Reczey (2017)

Uma viagem raramente resulta de apenas uma
motivacao.

Crompton & McKay (1997); Bozic,
Jovanovic, Tomic & Vasiljevic
(2017)

Tempo livre e férias estdo diretamente ligados com a
autorrealizacdo do individuo (Teoria de Maslow).

Gnoth (1997)

Teoria da Motivagdo da Viagem (TCL), Teoria Push & Pull
e Teoria da Motivacdo Autodeterminada sdo exemplos de
teorias que apoiam o estudo da motivacao turistica.

Wong, Cheug & Wan (2013);
Sandybayev, Houjeir & Reczey
(2017); Bozic, Jovanovic, Tomic &
Vasiljevic (2017)

Tal como as necessidades definidas por Maslow, as
necessidades dos viajantes também podem ser vistas em
hierarquia (TCL).

Pearce & Lee (2005); Caber &
Albayrak (2016); Wong, Musa &
Taha (2017)

Teoria Pushe Pullé, geralmente, aceite, sendo esta teoria
adotada por diversos estudos até aos dias de hoje.

Dann (1977), (Wong, Musa & Taha
(2017).

Fatores Push e Pull referem-se aos impulsos internos e
externos, respetivamente

Meng, Tepanon & Uysal (2008);

Bozic, Jovanovic, Tomic &
Vasiljevic  (2017); Sato, Kim,
Buning & Harada (2018); Wong,
Musa & Taha (2017).

A Teoria da Motivagdo Autodeterminada baseia-se em
trés fatores: motivacio intrinseca, motivacio extrinseca
e amotivacao.

(Chow, Cheng & Cheung (2017).

A Teoria Push & Pull é a mais adequada e eficaz para
compreender a razdo pela qual os turistas decidem
visitar um destino em detrimento do outro.

Said & Maryono (2018).

Fonte: Elaboracao propria
2.4 Experiéncia turistica

A industria do turismo vende, essencialmente, experiéncias ao turista, quando
dedica tempo ao lazer, procura viver novas e diferentes experiéncias, comparadas a sua

vida quotidiana (Thanh & Kirova, 2018).
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As experiéncias sdo eventos memoraveis que envolvem o individuo de uma
forma intrinsecamente pessoal (Pine & Gilmore, 2013) e o turismo é conhecido por ser
uma atividade impulsionada pela experiéncia. Neste mesmo ano, Fiore, Niehm, Oh,
Jeoung & Hausafus (2007) registam a ideia de uma pré-experiéncia mental e emocional
esperada, que os turistas elaboram, reforcando a importancia da experiéncia conjugada
com outras componentes de produtos e servicos esperados. O modelo de Pine &
Gilmore (1999) demonstra que as experiéncias sio uma nova fonte de criacio de valor e
representam a ultima etapa de desenvolvimento do valor econéomico (Mehmetoglu &
Engen, 2011). Este modelo foi ja aplicado em diversas tipologias de destinos turisticos,
como rotas culturais histéricas (Hayes e MacLeod, 2007), em eventos especiais
(Pullman e Gross, 2003), destinos de fronteira (Liberato, 2015), e outros. De acordo com
o modelo desenvolvido por Pine e Gilmore (1999), no nucleo da economia de
experiéncia, a experiéncia do consumidor é sintetizada em quatro dominios (4E’s):
Educativo, Evasdo, Estética e Entretenimento. Estes formam os quadrantes que sao
posicionados ao longo de duas matrizes de experiéncia: a participacdo do consumidor
colocada horizontalmente (passiva ou ativa) e a conexdo do consumidor posicionada

verticalmente (absorcao ou imersio).

A participacdo ativa ocorre sempre que “o consumidor afeta pessoalmente o
desempenho ou 0 evento que gera a experiéncia”, tal como acontece nas vertentes
Educativa e de Entretenimento como a participacdo em eventos de vdria indole como a
enogastronomia e a realizacdo de trilhos culturais como o Caminho de Santiago; a
participacao passiva ocorre “quando os consumidores nio afetam ou influenciam
diretamente o desempenho". Por outro lado, hda a possibilidade de “conectar os
consumidores num continuum de imersdo ou absorcao”, em que imersdo € descrita
como “tornar-se fisicamente ou virtualmente parte do evento ou desempenho em si”
(participacdo em atividades diversificadas), enquanto a “absorc¢io é envolver a atencio
da mente do consumidor” (como apenas o aspeto da evasio associado a apreciacio de
uma paisagem natural, rural, recursos histérico-culturais) (Pine e Gilmore, 1999). Ainda
de acordo com 0s mesmos autores, a incorporacdo destes quatro dominios enriquece
plenamente a experiéncia turistica assim como as memorias associadas a mesma, e a
avaliacdo da experiéncia turfstica (Pine e Gilmore, 2002), sendo as experiéncias

turisticas memordveis associadas ao positivismo, compromisso com outros e aquisi¢cao



de novos conhecimentos (Kim, 2010; Tung e Ritchie, 2011). A experiéncia turistica ideal
¢ aquela que engloba cada um dos quatro E’s dado que cada um € unico e contribui

para a experiéncia global do destino (Thanh & Kirova, 2018).

Também as avaliacOes positivas face a uma experiéncia turistica e que
resultam num grau de satisfacdo elevado tém sido investigadas por autores como
Bigné, et al. (2001), Bigné e Andreu (2004), Mendes et al. (2010), Eusébio e Vieira (2011),
entre outros, sendo determinantes nas consequéncias positivas sobre a intenc¢ao
comportamental do visitante/turista, que se materializam na intenc¢ao de recomendar e

regressar ao destino visitado.

Fiore, Niehm, Oh, Jeong & Hausafus (2007) defendem que a Economia da
Experiéncia sustenta o desenvolvimento economico dado que fomenta a criacdo de
valor acrescentado por parte de empresas de cariz mais familiar, como sdo exemplo 0s
estabelecimentos hoteleiros e de restauracdo. O turista procura, para além de adquirir
bens e servicos, adquirir experiéncias auténticas de acordo com o modus vivendilocal,
permitindo, assim, o crescimento sustentado do setor das experiéncias. Os autores
defendem que, pequenas empresas ligadas a este setor, devido aos escassos recursos,
se devem focar em apenas um ou dois dos E’s de forma a enriquecer as experiéncias
dos consumidores, criar vantagens competitivas, e, entdo, aumentar as suas ofertas ao

longo do tempo.

Outros autores como Gentile, Spiller, & Noci (2007), contabilizam na
componente experiencial, as dimensoes: sensorial, emocional, cognitiva, pragmadtica,
modo de vida e relacional. As interacoes entre todas as dimensoes induzem no turista
uma avaliacdo da experiéncia. Os resultados ja estudados mostram que diferentes
dimensoes influenciam a satisfacdo geral dos visitantes em diferentes contextos. As
diversas dimensoes apontam para a complexidade na criacio de experiéncias (Salmela

etal., 2017).

A experiéncia de turismo €, também, definida como a relacao de cada pessoa
com a sua visdo do mundo. Desta forma a autenticidade torna-se imprescindivel uma
vez que as experiéncias sdo baseadas em sentimentos pessoais e ndo em objetos

(Jennings, Lee, Ayling, Lunny, Cater & Ollenburg, 2009; Tung & Ritchie, 2011).



Corroborando esta linha de pensamento, Zhang, Cho, Wang & Ge (2018) defendem que
0s turistas atuais tém a pretensdo de interagir com a experiéncia oferecida pelo destino

turistico a fim de ter uma experiéncia unica e propria.

Independentemente do destino, este tem sempre uma parte de surpresa,
mistério e descoberta que compoOe a esséncia da experiéncia turistica e predispde o
visitante a estar sempre expectante de novas emocdes que colocardo em causa

experiéncias anteriores (Mouillot &Pupion, 2017).

Larsen (2017) refere-se a experiéncia turistica como “um evento pessoal,
relacionado a viagens, suficientemente forte para entrar na memoria de longo prazo”. O
autor refere que para existir experiéncia turistica, ocorrem, obrigatoriamente, trés
processos. Planeamento, quando o turista prevé os eventos passiveis de realizacao,
através da criacao de expectativas. Realizacdo da viagem, quando o turista efetiva a sua
intencdo e participa em determinados eventos. E memoria dos eventos em que
participou. As experiéncias turisticas sao influenciadas por expectativas e,
permanecendo na memoria do individuo, formam base para novas motivacoes e
tendéncias. Desta forma, o estudo da experiéncia turistica ¢ essencial tanto para
explicar como para prever o comportamento do turista. Thanh & Kirova, 2018 vao mais
longe e afirmam que a experiéncia turistica ndo ¢ um valor opcional. E um beneficio
obrigatorio que qualquer destino deve trabalhar em prol da criacdo de eventos

memoraveis.

Concluindo, a experiéncia turistica advém de uma expectativa que reforca a
importancia da experiéncia. O modelo de Pine & Gilmore (1999) é amplamente
utilizados em estudos académicos para a compreensao da experiéncia turistica que, por

fim, resulta na avaliacio da satisfacio (Tabela 9).



Tabela 9: Experiéncia turistica

Experiéncia turistica

As experiéncias sdo eventos memordveis que envolvem 0
individuo de uma forma intrinsecamente pessoal.

Pine & Gilmore (2013)

H4 uma pré-experiéncia mental e emocional esperada, que 0s
turistas elaboram, reforcando a importancia da experiéncia
conjugada com outras componentes de produtos e servigos
esperados.

Fiore, = Niehm, Oh,
Jeoung & Hausafus
(2007)

O modelo de Pine & Gilmore (1999) demonstra que as experiéncias
sdo uma nova fonte de criacdo de valor e representam a tdltima
etapa de desenvolvimento do valor econémico.

Mehmetoglu & Engen
(2011)

Este modelo foi j4 aplicado em diversas tipologias de destinos
turisticos.

Hayes e  MacLeod
(2007); Pullman e Gross
(2003); Liberato (2015)

O ntcleo da economia de experiéncia, a experiéncia do
consumidor ¢ sintetizado em quatro dominios (4E’s): Educativo,
Evasio, Estética e Entretenimento.

Pine e Gilmore (1999)

As avaliacdes positivas face a uma experiéncia turistica e que
resultam num grau de satisfa¢do elevado tém sido investigadas.

Bigné, et al. (2001);
Bigné e Andreu (2004),
Mendes et al. (2010);
Eusébio e Vieira (2011)

A Economia da Experiéncia sustenta o desenvolvimento
econémico uma vez que fomenta a criacio de valor acrescentado
por parte de empresas de cariz mais familiar.

Fiore, Niehm, Oh, Jeong
& Hausafus (2007)

Diferentes dimensdes influenciam a satisfagcdo geral dos visitantes
em diferentes contextos.

Salmela et al. (2017)

A experiéncia de turismo ¢é definida como a rela¢do de cada pessoa
com a sua visdo do mundo.

Jennings, Lee, Ayling,
Lunny, Cater &
Ollenburg (2009); Tung
& Ritchie (2011); Zhang,
Cho, Wang & Ge (2018)

A experiéncia turistica é “um evento pessoal, relacionado a
viagens, suficientemente forte para entrar na memoria de longo
prazo”.

Larsen (2017)

A experiéncia turistica ndo é um valor opcional. E um beneficio
obrigatério que qualquer destino deve trabalhar em prol da
criacdo de eventos memordveis.

Thanh & Kirova (2018)

Fonte: Elaboracao propria



2.5 Satisfacdo e lealdade

Consequéncia de estimulos passados e resultado de um vasto conjunto de
influéncias conscientes e inconscientes, surge a satisfacdo que se apresenta como 0
grau em que uma experiéncia evoca sentimentos positivos no visitante e com poder de
alterar a sua percecao relativamente a cada momento vivido (Prayag, 2009; Mouillot &
Pupion, 2017).

A satisfacdo individual é uma avaliacio global da experiéncia turistica (Tung &
Ritchie, 2011; Wong, Musa & Taha, 2017) e decisiva no que concerne a competitividade
dos destinos (Meng, Tepanon & Uysal, 2008). A avaliacio da satisfacio permite
aperfeicoar a estratégia de marketing dado que estd diretamente ligada a escolha do
destino, a aquisicao de bens e servicos, a fidelizacdo e revela se o destino corresponde
as necessidades e expectativas do turista. Yuksel & Yuksel (2001), Meng, Tepanon &
Uysal (2008), Wong, Musa & Taha (2017) e Sato, Kim, Buning & Harada (2018) referem a
importancia da satisfacdo na Elaboracdo e melhoria da estratégia de marketing na
medida em que a comercializacdo de um destino deve enfatizar a satisfacdo do turista.
Num mercado de turismo cada vez mais competitivo e saturado, a satistacdo do turista
¢ fator decisivo para a imagem do destino, atrair mais consumo de produtos e servicos,

gerar negocios e fidelizar visitantes (Meng, Tepanon & Uysal, 2008).

Juntamente com influéncias fisioldgicas e psicologicas, a satisfacdo tem em
consideracao processos afetivos e cognitivos (Wong, Musa & Taha, 2017). Neste ambito,
a satisfacdo nao se resume apenas a emocoes. Esta tem em consideracdo memorias
significativas de experiéncias passadas, que criam impacto nas percecoes presentes e
modificam comportamentos futuros. Ou seja, a satisfacdo nao espelha o prazer da
experiéncia, mas sim a avaliacdo se a experiéncia era tao boa quanto deveria de ser ou
se expectava que fosse (Prayag, 2009; Mouillot & Pupion, 2017; Wong, Musa & Taha,
2017).

Tal como outras varidveis, o estudo da satisfacdo também tem algumas
limitacoes. Uma vez que a satisfacdo depende, diretamente, da expectativa, se a
expectativa em relacdo ao destino diminuir, a probabilidade de satisfacdo aumenta. Por

outro lado, uma viagem nao se traduz numa so experiéncia. A viagem engloba todas as



vivéncias do visitante desde a sua chegada até a sua partida, desde a forma como foi
recebido até a qualidade do hotel onde esteve hospedado. Assim, em estudos
exaustivos sobre a satisfacao, devem distinguir-se a satisfacao geral, de toda a estadia e
todas as experiéncias acumuladas e a satisfacio de componentes individuais (Prayag,
2009).

Nio obstante, Mouillot & Pupion (2017) ressalvam que o tratamento da
informacao recolhida, através a avaliacdo da satisfacdo do turista, ndo sera tao linear
quanto parece. Isto é, enquanto um visitante poderd ter como principal objetivo o
siléncio e o descanso, poderd existir outro visitante que apenas se satisfard com a
realizacdo de varias e diversificadas atividades. Aqui o turismo surpreende e mostra-se
flexivel dado que, paradoxalmente, ambos os ambientes supra retratados podem ser
encontrados em simultaneo, na mesma oferta e destino. Isto apenas € possivel devido a
intangibilidade inerente a industria do turismo que vende servicos em detrimento de
produtos e permite que o visitante leve para casa memorias, emocoes, sentimentos e

percecoes. Sao estes fatores que vao influenciar, mais tarde, a satisfacao.

Yuksel & Yuksel (2001) referem-se a satisfacio como “o resultado da
discrepancia entre expectativas e desempenho” facto que originou o aparecimento do
Paradigma de Desconfirmacio da Expectativa de Oliver (1980). Segundo o Paradigma
de Desconfirmacdo da Expectativa o resultado da utilizacado do produto ou servico é
avaliado em funcdo da expectativa que o seu utilizador tinha. Caso o resultado
corresponda a expectativa, hd uma confirmacao; caso o resultado seja diferente,
comparativamente a expectativa, ocorre uma desconfirmacdo que poderd ser positiva
ou negativa. Isto é, o cliente estd satisfeito quando ocorre uma desconfirmacado positiva
- 0 resultado € superior a expectativa - e estd insatisfeito quando ocorre uma

desconfirmacio negativa - o resultado € inferior a4 expectativa (Oliver, 1980).

Os gestores de um destino devem sustentar a competitividade do destino
através da criacdo de niveis elevados de satisfacdo turistica de forma a obter
comportamentos turisticos positivos, pds-compra (Yoon & Uysal, 2005). A intencio da
repeticdo da visita ou a intencdo de recomendar o destino, sdo exemplos de fatores
obtidos através da avaliacdo da satisfacao, de elevada importancia, que nos remetem

para o conceito da lealdade do destino. Um visitante satisfeito tende a revisitar e
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recomendar um destino (Valle, Silva, Mendes e Guerreiro, 2006; Xu & Chan, 2016; Sato,
Kim, Buning & Harada, 2018). Assim, é possivel afirmar que a satisfacio e lealdade do
turista sdo o objetivo final do turismo (Zhang, Cho, Wang & Ge, 2018) e a compreensio
dos fatores que fomentam a lealdade do turista ¢ uma informacdo altamente valiosa
para os profissionais de marketing e gestores de turismo (Valle, Silva, Mendes e
Guerreiro, 2006)

Wang & Leou (2015) consideram que a lealdade do visitante reflete-se através
do passa palavra, da recomendacao do destino e a intencao de revisita-lo. Valle, Silva,
Mendes e Guerreiro (2006) referem que trabalhar com clientes fidelizados reduz
custos, na medida em que ndo sdo necessdrias estratégias de marketing tdo exaustivas
para atingir novos mercados e o cliente fiel ndo ¢ tdo sensivel aos custos quanto o
cliente estreante. Os autores reforcam, ainda que a lealdade ndo ¢ resultado da
auséncia de alternativas, mas muitas vezes, para simplificar o processo de decisao de

compra, o visitante acaba por adquirir servi¢os que ja lhe sdo familiares.

De uma forma geral, a satisfacdo estd diretamente ligada a avaliacdo da
experiéncia e é decisiva quanto a competitividade do destino uma vez que influencia a

revisitacio do destino e a sua recomendacio e feedback positivos (Tabela 10).

Tabela 10: Satisfacao e lealdade

Satisfacdo e lealdade

A satisfacdo apresenta-se como o grau em que uma experiéncia Prayag (2009); Mouillot
evoca sentimentos positivos no visitante e com poder de alterara & Pupion (2017)
sua percecdo relativamente a cada momento vivido.

A satisfagdo individual é uma avaliagdo global da experiéncia Tung & Ritchie (2011);

turistica e decisiva no que concerne a competitividade dos Wong, Musa & Taha

destinos. (2017); Meng, Tepanon &
Uysal (2008)

A avaliagdo da satisfacio permite aperfeicoar a estratégia de Yuksel & Yuksel (2001);

marketing, Meng, Tepanon & Uysal
(2008); Wong, Musa &
Taha (2017); Sato, Kim,
Buning & Harada (2018)

A satisfacdo ndo espelha o prazer da experiéncia, mas sim a Prayag (2009); Mouillot &
avaliaciio se a experiéncia era tdo boa quanto deveria de ser ou Pupion (2017); Wong,
se expectava que fosse. Musa & Taha (2017)




A satisfacdo é “o resultado da discrepancia entre expectativas e Yuksel & Yuksel (2001)
desempenho”.

Os gestores de um destino devem sustentar a competitividade do  Yoon & Uysal (2005)
destino através da criacdo de niveis elevados de satisfacido
turistica.

Um visitante satisfeito tende a revisitar e recomendar um Valle, Silva, Mendes e

destino. Guerreiro (2006); Xu &
Chan (2016); Sato, Kim,
Buning & Harada (2018)

A satisfacdo e lealdade do turista sdo o objetivo final do turismo.  Zhang, Cho, Wang & Ge
(2018)

Fonte: Elaboracao propria

2.6 Relac¢do entre motivagao turistica, satisfacdo e lealdade

As motivacoes e a satisfacdo cada vez mais se tém afirmado como conceitos
base na compreensio do comportamento do turista (Wong, Musa & Taha, 2017). Os
autores descrevem esta cadeia de conceitos com inicio no aparecimento de
necessidades especificas do individuo para viajar. Estas necessidades despertarao
motivacoes para visitar determinado destino especifico, destino esse que acredita que
satisfara as suas necessidades iniciais, criando, assim, expectativa. Apos a experiéncia,
esta serd avaliada em relacdo as expectativas iniciais e dard lugar a determinacao do
nivel de satisfacido. Desta forma os autores justificam a influéncia da motivacdo em
relacio a satisfacao e referem que os fatores Push e Pull estdo em conformidade com a

satisfacio e que a sua combinacao deve afetar a percecao do destino e da viagem.

Yoon & Uysal (2005), acrescentando a lealdade a esta cadeia de valores,
afirmam que o sucesso dos destinos deve conduzido por andlises rigorosas nas dreas da
motivacao, sua interacdo com a satisfacdo e a lealdade do visitante. Os autores
consideram que a satisfacao relativa a experiéncias turisticas, quando baseada nos
fatores de motivacao Pushe Pull, contribui para a lealdade para com o destino, tal como

exposto na Figura 1.



Figura 1: Relacdo entre motivacao (Push e Pull), satisfacdo e lealdade

Push
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Fonte: Yoon & Uysal (2005)

Com o modelo apresentado na Figura 1, Yoon & Uysal (2005) mostram que a
lealdade ¢ influenciada pela satisfacdo e a satisfacdo € influenciada pela motivacdo da
viagem. Este modelo analisa, isoladamente, a importancia de fatores Push e Pull,

inerentes a motivacado, em relacao a satisfacao.

Valle, Silva, Mendes & Guerreiro (2006) também consideram a satisfacio
turistica como intermedidria entre a motivacdo e a lealdade do visitante, apresentando
um estudo comprovativo da relacdo causa efeito entre a satisfacdo, a lealdade do
destino e a motivacdo. Os autores justificam esta relacdo através da intencdo de
revisitar o destino suportada na qualidade dos servicos, as percecoes do turista acerca
dos valores e desempenho das empresas e a imagem e qualidade do destino. Nao
obstante, também sdo referidas as caracteristicas pessoais do individuo, tais como as
motivacoes e caracteristicas sociodemogrdficas, no que concerne a explicacdo do seu

comportamento futuro.

Uma vez que as motivacoes moldam a base do processo de decisao de viagem,
devem ser tidas em consideracao aquando da andlise da lealdade do destino. Turistas
com diferentes caracteristicas pessoais podem partilhar comportamentos em termos
de lealdade e graus de satisfacio (Valle, Silva, Mendes & Guerreiro, 2006). Tal como
Yoon & Uysal (2005), Valle, Silva, Mendes & Guerreiro (2006) também apresentam um
modelo (Figura 2) que estabelece uma relacio causa efeito entre a satisfacdo do turista

e a lealdade.



Figura 2: Relacdo entre satisfacdo turistica e de lealdade
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Fonte: Valle, Silva, Mendes & Guerreiro (2006)

O modelo acrescenta a satisfacdo turistica e a lealdade para com o destino as
varidveis utilizadas pelos autores para medir ambos os parametros. No que diz respeito
a satisfacdo turistica as varidveis consideradas sdo a satisfacdo geral, satisfacao de
atributos especificos e resposta as expectativas. Quanto a lealdade, as varidveis sao a

intencdo de revisitar o destino e a intencao de recomendacao.

A avaliacdo da satisfacdo como efeito da motivacdo tem sido amplamente
estudada (Sato, Kim, Buning & Harada, 2018) e a lealdade tem sido apontada como
causa da motivacio e satisfacio (Meng, Tepanon & Uysal, 2008). Xu & Chan (2016);
Jaapar, Musa, Moghavvemi & Saub (2017) e Sato, Kim, Buning & Harada (2018)
descrevem a motivacao como antecedente da satisfacdo, defendendo que esta tem uma
relacio estreita com fatores Pull, uma vez que avalia o desempenho do destino e suas
atracoes e os fatores Pull dizem, justamente, respeito aos atributos do destino. Sato,
Kim, Buning & Harada (2018) reconhecem ainda o papel de mediacio da satisfacio,

entre a motivacao e lealdade.

Sinteticamente, a motivacdo e a satisfacdo influenciam, coletivamente, a
lealdade do destino sendo que a satisfacao e lealdade do turista reconhece-se através
da intencdo de revisitar ou recomendar o destino (Sato, Kim, Buning & Harada, 2018).
Tung & Ritchie (2011) consideram que os gestores de um destino devem prevenir riscos
e adotar politicas de melhoria tendo em vista a satisfacdo das motivacoes do turista. Em
primeira instancia os profissionais de turismo devem influenciar as atitudes dos
hipotéticos visitantes e, de seguida, proporcionar uma experiéncia satisfatoria tendo

como objetivo mdximo a lealdade.



2.7 Canais de distribuic¢ao

A rede de canais de distribuicio do turismo € extremamente complexa
(Fountoulaki, Leue & Jung, 2015) e o papel dos canais de distribuicio é crucial para o
desenvolvimento do destino (Kracht and Wang, 2010; Andrade, 2018). Para Tran, Jeeva
& Pourabedin (2016) o conceito de canal de distribuicio, associado ao turismo, remete-
nos para uma defini¢cdo da cadeia de distribuicao turistica que se traduz nas atividades
de distribuicdo e comercializacao dos servicos turisticos. Sao vdrias as entidades que
compoem a oferta de canais de distribuicdo, como, por exemplo, os fornecedores de
servicos, operadores turisticos ou agéncias de viagens. No que se refere as relacoes
entre estas entidades, sdo identificados dois grupos: relacoes entre fornecedores e

intermedidrios e relacoes entre grossistas e retalhistas.

A relacdo entre fornecedor e consumidor, como partes ativas no processo de
distribuicdo, ¢ de extrema importancia, dado o panorama atual onde hd uma maior
predisposicdo para alteracdes nas func¢des de marketing e nos proprios canais de
distribuicdo. Sdo varios os fatores relacionados com estas possiveis mudancas nas
estruturas de distribuicao, tais como o rdpido crescimento dos sistemas verticais de
marketing, a intensificacio da competicdo entre diferentes canais, o aumento da
disparidade e a rapidez de crescimento dos ciclos de vida das instituicdes (Davidson,
1970; Schott, 2007; Jorgensen, 2017). Uma distribuicio eficaz ¢ fundamental para o
sucesso do desenvolvimento e comercializacdo de produtos turisticos. No fundo, 0s
canais de distribuicdo definem-se como o processo de disponibilizar um produto ou
servico, tornando-o disponivel e fazendo a ligacao entre os agentes do setor do turismo
(oferta) e os seus potenciais clientes (procura). Este vinculo pode ser organizado de
forma direta ou indireta através de um ou mais intermedidrios tais como operadores
turisticos, agéncias de viagens e organizacoes de turismo (Schott, 2007; Kracht and
Wang, 2010; Jorgensen, 2017).

Dentro da mesma linha de pensamento, os canais de distribui¢ao sdo definidos,
por Consoli & Neves (2007), como conjuntos de organizacdes com objetivo de

disponibilizar bens e/ou servicos, apoiados em estratégias de marketing. Esta é uma
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definicao que vai ao encontro da definicdo da AMA - American Marketing Association'®,
que afirma que os canais de distribuicdo sio “uma rede (sistema) organizada de
agéncias e instituicoes que, em conjunto, desempenham todas as funcoes necessarias
para vincular produtores com consumidores finais para realizar a tarefa de marketing”.
Assim, o processo de distribuicdo de bens e/ou servicos desempenha um papel
competitivo que permite o acesso a uma vasta rede de contactos sendo suas funcoes
base a facilitacao de busca, criacdo de fidelizacdo nas transacoes, entre outros. Desta
forma é possivel diminuir os custos de distribuicdo e aceder com maior facilidade ao

mercado-alvo (Consoli & Neves, 2007).

E salientada, por Zilber, Jinior & Silva (2010), a relevancia dos estudos sobre
estratégias de internacionalizacdo, entrada em diferentes mercados e canais de
distribuicdo adotados de forma a obter mais conhecimento sobre movimentacoes e
alteracoes dos mercados externos. Katsoni (2016) defende que os canais de distribuicio
sdo 0 meio de qualquer fornecedor comunicar e vender produtos turisticos. Para
alcancar o maior numero de publico e de forma mais assertiva possivel, é utilizada a
técnica de segmentacdo de mercado para subdividir um mercado heterogéneo em
subgrupos homogéneos, que partilhem determinadas caracteristicas, tais como

comportamento, motivacao e necessidades.

Porém, Bjork & Raisanen (2015) deixam a ressalva que nio é apenas em fases
anteriores a tomada de decisdo no que concerne a viagem, que o visitante procura
informacao e recorre aos canais de distribuicao. O visitante procura uma série de fontes
de informacdo para selecionar o destino, a duracdo da viagem, os agentes locais,
identificar transportes e alojamento (Bjork & Raisanen, 2015; Tjostheim, Tussyadiah &
Hoem, 2017) e, apos estas tomadas de decisdo, pesquisa uma série de informacoes pos-
compra no sentido de obter informacdes adicionais tais como o clima, a alimentacao e

o0 entretenimento (Bjork & Raisanen, 2015).

Apesar de reconhecidos tardiamente, os canais de distribuicdo tém atraido

cada vez mais a atencdo de investigadores. Estudos recentes mostram que a

16 Fonte: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionarv.aspx?dLetter=C#channel+of+distribution,
consultado em 10 de marco de 2018
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distribuicdo do turismo tem como principais funcdes o servico de informacdo, a
combinacao e a organizacdo de viagens. Assim, a maioria dos canais informa potenciais
turistas, agrupa diferentes servicos turisticos e constitui mecanismos que permitam o

consumidor escolher, confirmar e pagar servicos (Pearce & Schott, 2005).

Os avancos tecnologicos e o desenvolvimento da internet estimularam o
estudo do uso de diferentes fontes de informacao on/ine em relacdo a fontes de
informacio mais convencionais (Pearce & Schott, 2005). Esta evolucdo tecnoldgica, a
par das mudancas nas preferéncias dos consumidores, incrementaram a distribuicao
multicanal e o leque de canais ao dispor do fornecedor, canais que podem atrair
diferentes segmentos de mercado. Todavia, Pearce (2009) defende que esta
multiplicidade de canais e a auséncia de métodos devidamente estudados, pode
colocar em causa a sua eficiéncia. O estudo prévio dos canais a usar é fundamental, por
forma a determinar quais os mais eficazes ao tipo de negocio e quais os mais populares.
Desta forma, o autor afirma que “Decidir quais os canais de distribui¢cdo usar e em que

combinacao é, portanto, critico e desafiador”.

A internet também amplificou a complexidade do processo de tomada de
decisdo acerca das viagens, na medida em que se tornou o principal canal para a busca
de informacdo, por parte dos viajantes (Kracht and Wang, 2010; Katsoni, 2016). Uma
unica interacdo na internet pode, por exemplo, fornecer informacdo acerca de um
produto e, de imediato, vendé-lo através de um método de pagamento on/ine, enquanto
interacbes com canais mais tradicionais, separam essas funcoes e tém uma
abrangéncia de informacio mais restrita (Katsoni, 2016). Fountoulaki, Leue & Jung
(2015) ressalvam a importancia da internet nos dias de hoje referindo que o seu
alcance, para a comercializacdo de produtos turisticos, € global, o que permite uma
confirmacdo imediata, a emissdo de documentos de reservas de forma rdpida,
proporciona uma maior flexibilidade e possibilita aos possiveis viajantes efetuar

reservas “/ast minute’.

Berne, Gonzalez & Mugica (2012) e Tjostheim, Tussyadiah & Hoem (2017)
consideram que o aparecimento da internet representa a maior mudanca no que
concerne as fontes de informacdo utilizadas pelos viajantes. Apesar de esta se ter

tornado a fonte de informacdo mais utilizada, Tjostheim, Tussyadiah & Hoem (2017)
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defendem que a busca de informacdo ocorre, em primeira instancia, internamente,
quando o individuo usa a sua memoria de longo prazo de conhecimentos relevantes
acerca do produto base e, numa segunda fase, recorre a fontes externas onde engloba,
ndo so canais digitais, mas também folhetos, guias, brochuras de operadores turisticos,
agéncias de viagens, publicidade e opinides dos familiares e amigos. Os autores
consideram que recolher, processar e avaliar a informacdo é parte integrante da
experiéncia da viagem. Desta forma, a procura de informacdo permite aos visitantes
reduzir o nivel de incerteza e melhorar a qualidade de uma viagem (Bieger & Laesser,
2004).

Ndo sdo apenas as escolhas ao dispor do consumidor que a estrutura do
sistema de distribuicdo da industria do turismo afeta. Os modelos de negocio e as
estratégias de marketing adotadas pelos diversos playvers também exigiram uma
transformacao dado que os avancos da tecnologia da informacdo e comunicac¢ao
fomentaram o aparecimento de mais camadas de intermedidrios ignorando
intermedidrios tradicionais. Assim, do ponto de vista operacional, o uso dos canais de
distribuicdo depende da compreensdo da evolucdo do ambiente de mercado e da
capacidade de absorcdo da tecnologia, a fim de acrescentar valor aos servicos de
intermediacdo e tornar-se mais competitivo. Nesta cadeia de distribuicdo, os diferentes
participantes, dos diferentes niveis, continuardo a competir, cooperar, mudar

relacionamentos, fundir e formar parcerias, regularmente (Kracht and Wang, 2010).

O rdpido aparecimento de novas tecnologias desenvolveu facilidades que
fizeram surgir novos e revoluciondrios canais de distribuicdo tais como as redes sociais,
sites de andlise online e servicos baseados na localizacdo movel. A industria do turismo
viu-se obrigada a moldar-se as novas tecnologias a fim de se manter competitiva e
bem-sucedida. Assim, abdicou do tradicional Sistema de Reservas por Computador
(CRS) em detrimento do Sistema de Distribuicio Global (GDS) resultando no
aparecimento de agéncias de viagens online e alterando, por completo, o poder de

reserva do consumidor (Fountoulaki, Leue & Jung, 2015).

O facto é que a industria do turismo ¢ uma forte referéncia sobre como o
desenvolvimento tecnologico pode afetar uma industria. Antes desta revolucao digital,

a unica hipotese que os fornecedores tinham de comercializar os seus produtos passava
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por usar intermedidrios. Dada a intangibilidade do produto turistico, intermedidrios e
consumidores dependiam da exatiddo e atualizacdo da informacio (Berne, Gonzalez &
Mugica, 2012).

Apesar de todas estas mudancas, a interacdo humana permanece importante,
acrescentando valor, confianca e marca (Kracht and Wang, 2010). O autor defende que
o consumidor deve perceber que, apesar das facilidades da tecnologia e de esta
oferecer capacidade de comparacdo, este processo exige tempo e esforco para
percorrer a atual estrutura complexa de distribuicdo. O consumidor deve ter em
consideracdo que a interacdo humana pode agregar valor a sua experiéncia e
economizar o seu tempo. Adicionalmente, deve-se ter em consideracdo que, optando
pela comparacdo, os agentes de viagens on/ine nem sempre oferecem os valores mais

baixos.

As oportunidades que a internet oferece a industria do turismo sao
imensurdveis, no entanto estas também dao a oportunidade ao viajante de, facilmente,
criticar publicamente os servicos, como ¢ exemplo a plataforma on/ine Tripadvisor

(Fountoulaki, Leue & Jung, 2015).

Em suma, o principal objetivo de um canal de distribuic¢do ¢ tornar o produto
disponivel ao consumidor certo, na quantidade necessdria e no momento e local
adequados, facilitando, assim, as vendas. Esta transacdo pode ser feita de forma direta
ou indireta, sendo que a proliferacdo das tecnologias de informacido e comunicac¢ao

acelerou o crescimento dos canais diretos (Schott & Nhem, 2018).

Resumidamente, os canais de distribuicado sdo o motor da distribuicdo dos servicos
turfsticos na medida em que facilitam a conexdo entre fornecedor e consumidor final. A
internet teve e tem um papel preponderante nesta cadeia de distribuicao e facilita o0 melhor

acesso a informacao, por parte do visitante (Tabela 11).
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Tabela 11: Canais de distribuicao

Canais de distribuicao

O papel dos canais de
desenvolvimento do destino.

distribuicdo ¢é crucial para o

Kracht and  Wang
(2010); Andrade (2018)

Cadeia de distribuicdo turistica que se traduz nas atividades de
distribuicdo e comercializacdo dos servicos turisticos.

Tran, Jeeva &
Pourabedin (2016)

A relacdo entre fornecedor e consumidor é de extrema
importancia dada a maior predisposicio para alteragGes nas
fungdes de marketing,

Davidson (1970); Schott
(2007); Jorgensen
(2017)

Canais de distribuicdo definem-se como o0 processo de
disponibilizar um produto ou servi¢o, tornando-o disponivel e
fazendo a ligacdo entre os agentes do setor do turismo e 0s seus
potenciais clientes.

Schott (2007); Kracht
and  Wang  (2010);
Jorgensen (2017)

Conjuntos de organizagdes com objetivo de disponibilizar bens
e/ou servigos, apoiados em estratégias de marketing.

Consoli & Neves (2007)

“Uma rede organizada de agéncias e institui¢des que, em conjunto,
desempenham todas as funcbBes necessdrias para vincular
produtores com consumidores finais para realizar a tarefa de
marketing”

O visitante procura uma série de fontes de informacio para
selecionar o destino, a duracdo da viagem, os agentes locais,
identificar transportes e alojamento.

AMA - American
Marketing Association

Bjork &  Raisanen
(2015); Tjostheim,

Tussyadiah & Hoem
(2017)

Os avancgos tecnolégicos e o desenvolvimento da internet
estimularam o estudo do uso de diferentes fontes de informacio
online em relacgdo a fontes de informag¢do mais convencionais.

Pearce & Schott (2005)

A internet também amplificou a complexidade do processo de
tomada de decisdo acerca das viagens.

Kracht and  Wang,
(2010); Fountoulaki,
Leue & Jung (2015);

Katsoni (2016)

O aparecimento da internet representa a maior mudanca no que
concerne as fontes de informacdo utilizadas pelos viajantes.

Berne, Gonzalez &
Mugica (2012) e
Tjostheim, Tussyadiah
& Hoem (2017)

Fonte: Elaborac¢ao propria



3 - METODOLOGIA

A compreensao dos conceitos base deste estudo foi fundamental na medida em
que possibilitou aprofundar conceitos e conhecimentos relativamente a problematica
em questdo, motivo pelo qual este estudo teve inicio com uma revisdo de literatura.
Apos este levantamento e conhecimento aprofundado dos conceitos em andlise
procedeu-se a escolha da metodologia a adotar, no sentido de ser a mais adequada ao

estudo que se pretendia desenvolver.

A escolha da metodologia ¢ crucial, pois orienta o investigador de acordo com 0s
critérios cientificos e o referencial tedrico adotado. Para Marujo (2013) “as pesquisas
qualitativa e quantitativa podem ser apropriadas em diferentes etapas do processo de
investigacdo em turismo”. Para o autor, pesquisas qualitativas, em turismo, geram
teorias, isto €, descrevem a variacdo de um fendmeno, situacdo e/ou problema;
enquanto pesquisas quantitativas testam teorias, quantificando a extensdo da variacao
de um fendémeno, situacio e/ou problema. Melkert e Vos (2010:35) citados por Marujo
(2013), afirmam que alguns investigadores consideram a abordagem quantitativa mais
confidvel, em turismo, dado que reflete com mais precisdo o mundo real devido a sua
fundamentacdo em procedimentos estdticos e rigorosos. Assim, a metodologia de
investigacdo utilizada neste trabalho, tendo em conta a forma de abordagem da

problemadtica, € quantitativa.

Marconi & Lakatos (2010) identificam onze técnicas de recolha de dados:
documental, observacdo, entrevista, questiondrio, formuldrio, medidas de opinides e de
atitudes, técnicas mercadologicas, testes, sociometria, andlise de conteudo e historia de
vida. Para estes autores, a sua aplicacao requer um controlo rigoroso, de forma a evitar
erros e defeitos resultantes de inexperiéncia do investigador ou inquiridos

tendenciosos.

A técnica adotada foi a recolha de dados através de inquérito por questiondrio.
Os dados obtidos com o inquérito foram analisados através do programa de andlise
estatistica Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versao 24 e IBM SPSS AMOS.

Estes programas permitiram testar as hipoteses de investigacao previamente definidas.
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Um questiondrio é uma técnica de recolha de dados constituido por uma série de
questoes antecedidas por uma nota justificatoria da investigacao e sua importancia,
aplicacao futura dos dados e necessidade de obtencdo de resultados. Algumas das
vantagens desta técnica sdo a obtencdo respostas rdpidas e precisas, a recolha de um
grande numero de dados, a maior liberdade nas respostas dadas pelo inquirido, no que
concerne ao anonimato, menor risco de distor¢do, na medida em que niao ha
interferéncia do investigador, resposta do inquirido na hora que lhe for mais
conveniente, e maior drea geografica abrangida. Mas também hd desvantagens
associadas a este método. A percentagem de inquéritos respondida pode ser reduzida, a
devolucao tardia da resposta e o facto de este nao ser passivel de ser aplicado a pessoas
analfabetas. Os temas abordados no questiondrio devem estar em consonancia com 0s

objetivos geral e especificos da investigacio (Marconi & Lakatos, 2010).

E fundamental, na construcio de um questiondrio, que as questoes sejam bem
formuladas para ndo dar aso a respostas dubias e conclusdes erradas. Estas questoes
podem ser de resposta aberta e/ou fechada. Numa questdo de resposta aberta o
inquirido pode usar da propria palavra para formular resposta enquanto numa questao
de resposta fechada apenas ¢ dada a opcao de selecionar uma resposta pré-definida
(Marconi & Lakatos, 2010).

Optou-se por formular um questiondrio, conforme Apéndice A, com todas as
questoes de resposta fechada, de forma a obter informacdo sistematica e ordenada. As
respostas pré-definidas eram de duas categorias: questdes de resposta unica, com uma
listagem de hipoteses, mas apenas com opc¢ao de escolher uma e questdes de escala de
Likert, neste caso numa escala de cinco pontos, onde o inquirido teve que selecionar a

hipotese mais adequada, de acordo com as categorias demonstradas da Tabela 8.

Tabela 12: Categorias utilizadas nas escalas de Likert

1 2 3 4 S

Discordo totalmente Discordo Neutro Concordo Concordo totalmente

Nada importante Pouco importante Importante Muito importante Extremamente importante

Fonte: Elaboracao propria
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Este questiondrio foi dividido em seis partes, antecedidas pela folha de rosto
onde foi dado a conhecer o estudo, o tempo estimado de resposta e agradecendo a

colaboracao, previamente.

Tabela 13: Estrutura do questiondrio

Folha de rosto
Partel Perfil individual

Partell  Caracteristicas da viagem

Push
Partelll Motivacao

Pull
Parte IV Canais de distribui¢do

Educativo

Evasao
Parte V. Experiéncia

Estético

Entretenimento

Parte VI  Satisfacdo e lealdade

Fonte: Elaboracao propria

De acordo com a tabela 9, na primeira parte do questiondrio foram colocadas
questoes relacionadas com o perfil individual dos inquiridos. Esta parte foi constituida
por cinco questoes: (1) Género, (2) Idade, (3) Habilitacoes Académicas, (4) Saldrio médio

(individual) e (5) Pais de Origem.

A Parte II, relativa as Caracteristicas da Viagem, englobava as seguintes
questdes: (6) Qual o principal motivo para visitar os Passadicos do Paiva?, (7) Arouca foi
o0 seu principal destino?, (8) Foi a primeira vez que visitou os Passadicos do Paiva?, (9)
Com quem viajou?, (10) Com quanta antecedéncia reservou a sua visita aos Passadicos

do Paiva?, (11) Numero de noites que ficou em Arouca e (12) Organizacio da viagem.

A partir da terceira parte do questiondrio comecou a usar-se a escala de Likert.
Sendo esta parte (IlI) dedicada a motivacio, a questio colocada foi (13) Classifique os
seguintes itens de acordo com sua motivacao para visitar os Passadicos do Paiva, sendo
que se dividiu em duas seccoes relativas aos fatores Push e Pull, separadamente. Os

fatores Pushidentificados no questiondrio foram: (13.1) Os Passadicos do Paiva sdo uma
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atracio famosa, (13.2) Passar tempo com familia e amigos, (13.3) Para falar desta
experiéncia quando regressar a casa, (13.4) Para fugir da minha vida agitada, (13.5) Para
refrescar a minha mente, (13.6) Para me manter em forma, (13.7) Para experienciar algo
diferente, (13.8) Para descansar e relaxar, (13.9) Para ver o mais possivel, (13.10) Para me
divertir, (13.11) Para encontrar aventura e excitacdo, (13.12) Para participar em
atividades desportivas, (13.13) Devido ao sentimento de vida selvagem ao longo do
percurso. No que respeita aos fatores Pull, as hipoteses de resposta eram: (13.14) Para
visitar um geoparque, (13.15) Para visitar um patriménio natural e cultural, (13.16) E
mais perto que outras atracoes, (13.17) E perto do meu destino principal, (13.18) Porque
tem informacao turistica bem organizada, (13.19) Para fazer trabalho cientifico, (13.20)
Porque o destino é barato, (13.21) Pela gastronomia regional, (13.22) Devido as boas

condicoes climatéricas e (13.23) Para aprender mais sobre a vida local.

Na Parte IV do questiondrio foi colocada a questdo (14) Quido importantes
foram as seguintes fontes, quando pesquisou informacao acerca dos Passadicos do
Paiva?, relativa aos canais de distribuicdo utilizados pelo inquirido. As fontes de
informacdo identificadas para opcdo de resposta foram: (14.1) Site oficial dos Passadicos
do Paiva, (14.2) Sites com informacoes acerca dos Passadicos do Paiva, (14.3)
Recomendacio de familiares e amigos, (14.4) Agéncia de viagens e/ou operador
turistico, (14.5) Porto de turismo (fora de Arouca), (14.6) posto de turismo de Arouca,
(14.7) Folhetos acerca dos passadicos do Paiva, (14.8) Guias (em papel), (14.9) Blogs,
foruns ou redes sociais, (14.10) Rédio e televisdo, (14.11) Publicidade e/ou artigos em

jornais e revistas, (14.12) Feira de turismo e (14.13) Experiéncia prévia.

Respeitante a experiéncia turistica, a Parte V foi dividida em quatro seccoes,
relativas aos quatro dominios (4E’s) referentes & economia da experiéncia de Pine e
Gilmore (1999). Assim, mediante a questio (15) Classifique a sua experiéncia turistica
de acordo com os seguintes dominios., os inquiridos, através de uma escala de Likert,
avaliaram a sua experiéncia no que diz respeito aos fatores Educativo, Evasdo, Estético
e Entretenimento. Os itens de resposta para o fator Educativo eram: (15.1) Eu aprendi
muito durante a minha visita, (15.2) Eu aumentei o meu conhecimento, (15.3) Isto
estimulou a minha curiosidade para aprende e (15.4) Foi uma experiéncia muito

educativa. No que toca as questoes do fator Evasio encontrdvamos: (15.5) Eu fugi
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completamente da realidade, (15.6) Imaginei-me a viver numa altura e sitio diferentes,
(15.7) Fugi de um ambiente social stressante, (15.8) Eu tive a oportunidade de descansar
e (15.9) e, Eu esqueci-me completamente da minha rotina didria. No fator Estético as
questdes eram: (15.10) O percurso tem qualidade, proximo a natureza, (15.11) O percurso
estava limpo, (15.12) O percurso é muito atrativo e (15.13) Eu senti um verdadeiro estado
de harmonia. Por fim, o fator Entretenimento englobava as questoes: (15.14) Eu gostei
do percurso, (15.15) Eu tive uma experiéncia diferente, (15.16) Assistir a performance dos

outros foi cativante, (15.17) Eu interagi com os outros e (15.18) Eu diverti-me.

Por ultimo, na Parte VI, relativamente a satisfacdo e lealdade, a questao
colocada era (16) Classifique os seguintes itens de acordo com a sua satisfacio e
lealdade apos visita aos Passadicos do Paiva. As respostas passiveis de avaliacao eram:
(16.1) Eu vou sugerir os Passadicos do Paiva aos meus, (16.2) Eu pretendo revisitar os
Passadicos do Paiva, (16.3) Esta viagem excedeu as minhas expectativas, (16.4) Esta
visita valeu o meu tempo e esforco, (16.5) Eu vou dizer coisas positivas acerca dos
Passadicos do Paiva, (16.6) Foi uma boa decisio visitar os Passadicos do Paiva e (16.7)

Eu gostava de visitar um sitio similar.
Para o presente estudo foi definido o seguinte objetivo principal:

Compreender a relacdo entre as motivacoes, a avaliacdo da experiéncia e o

grau de satisfacdo, na visita dos turistas internacionais aos Passadicos do Paiva.

Com a aplicacdo deste inquérito, pretende-se verificar e analisar os seguintes

objetivos parciais e hipoteses:

Objetivos parciais:
— Compreender os fatores que influenciam as motivacoes da visita aos Passadicos
do Paiva (fatores Push & Pul);

H1: O perfil individual (questdes 1, 2, 3, 4 e 5) influencia a motivacao da visita

aos Passadicos do Paiva (questio 13);

H2: As caracteristicas da viagem (questdes 6, 7, 8, 9, 10, 11 e 12) influenciam a

motivacao da visita aos Passadicos do Paiva (questio 13);
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H3: As fontes de informacdo disponiveis (canais de distribuicio) sobre os
Passadicos do Paiva (questdo 14) influenciam a motivacio da visita (questdo
13).

— Compreender se as motivacoes influenciam a avaliacao da experiéncia turistica;

H4: Os fatores Push (primeira seccio da questdo 13) influenciam positivamente
a avaliacdo da experiéncia turistica no ambito dos 4 dominios (Educativo,

Evasio, Estético, Entretenimento) (questio 15);

H5: Os fatores Pull (segunda seccao da questio 13) influenciam positivamente a
experiéncia turistica no ambito dos 4 dominios (Educativo, Evasio, Estético,

Entretenimento) (questao 15);

— Compreender os fatores que influenciam a satisfacao.

H6: A motivacio Push (primeira seccio da questdo 13) influencia a satisfacio

relativamente a visita aos Passadicos do Paiva (questio 16);

H7: A motivacio Pull (segunda seccio da questio 13) influencia a satisfacio

relativamente a visita aos Passadicos do Paiva (questio 16);

H8: A avaliacio da experiéncia (questdo 15) influencia o grau de satisfacio

relativamente a visita aos Passadicos do Paiva (questio 16).

Para testar as hipoteses definidas foram utilizados os seguintes métodos
estatisticos: Estatistica descritiva; Andlise de Consisténcia Interna de Escalas; Testes
Paramétricos e Nao Paramétricos; Teste ¢ de Student; Teste de Kruskall-Wallis;

Coeficiente de Correlacdo De Spearman; e Modelos de Equacoes Estruturais.

Dado que a recolha ndo poderia ser efetuada aleatoriamente, uma vez que
0 estudo visava analisar respostas de visitantes internacionais dos Passadicos do Paiva,
recorreu-se a uma amostra ndo aleatoria, por conveniéncia. Foi definido o ano de 2017
como amostra uma vez que os Passadicos do Paiva estiveram encerrados até ao final de
abril de 2016 e 0 ano de 2018 ainda ndo ter terminou. Assim, a amostragem refletiu os

visitantes internacionais de um ano inteiro.
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O sistema de reservas implementado pela Camara Municipal de Arouca, desde
2016, permitiu a mesma 0 acesso a uma base de dados dos visitantes, que inclui
informacdo de email, dado que as confirmacdes e envio de bilhetes de entrada sdo
realizados por esta via. Assim, com o apoio e cedéncia destes dados, por parte da
Camara Municipal de Arouca, foi enviado o questiondrio, via email, em formato Google
Forms para todos os emaik dos visitantes internacionais dos Passadicos do Paiva
constantes nessa base de dados, perfazendo um total de 3 639 emaik enviados. Note-se
que o universo de visitantes internacionais no ano de 2017 ¢é de 14 671. No entanto,
devido as reservas coletivas, reservas repetidas (efetuadas pelo mesmo
utilizador/ email) e bilhetes comprados /11 /oco (que nao deixam informacdo de email), o

total de emails disponiveis € significativamente menor.

Tabela 14: Numero de inquéritos enviados, por pafs

N@ de emails N¢ de emails

Pais enviados Pais enviados
Africa do Sul 4 Holanda 85
Alemanha 140 Hong Kong 3
Andorra 1 Hungria 8
Angola 2 Irlanda 13
Antdrctica 1 Israel 36
Arabia Saudita 2 Itdlia 22
Argentina 1 Letonia 7
Austrdlia 10 Lituania 5
Austria 8 Luxemburgo 45
Bélgica 94 Martinica 7
Bielorrussia 2 México 5
Brasil 42 Niue 1
Bulgdria 1 Noruega 6
Canada 41 Nova Zelandia 3
Chile 2 Polonia 29
China 3 Reino Unido 132
Crodcia 1 Republica Checa 28
Dinamarca 34 Republica Dominicana | 1
Emirados Arabes Unidos | 3 Roménia 2
Eslovaquia 8 Russia 14
Eslovénia 8 Singapura 2
Espanha 1977 Suécia 10
Estados Unidos da 106 Suica 77
América
Esténia 3 Taiwan 1
Finlandia 6 Ucrania 1
Francga 599 Uruguai 1

TOTAL 3639

Fonte: Elaboracdo propria
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Silva, Los e Los (2011), defendem que a Web 2.0 e as suas ferramentas cada vez
mais contribuem como suporte no contexto académico e tornam as prdticas
pedagogicas inovadoras. Neste ambito, o Google Forms, como ferramenta da Web 2.0,
amplamente mais eficaz, tendo em conta as seguintes vantagens: 0os questiondrios
passam a ser digitados, em vez de escritos (manualmente); ndo ha dispéndio de papel e
copias nem do tempo do investigador que nao precisa, necessariamente, estar in /oco;
ndo ha necessidade de transferir a informacdo escrita em papel para formato digital e
isto acrescenta precisao e confiabilidade na medida em que elimina o fator de erro
humano, quer por parte do investigador ao transcrever as respostas, quer por parte do
inquirido, ao responder.

Tal como verificado na revisdo de literatura acerca dos Passadicos do Paiva, 0s
mercados que mais se destacam sdo o espanhol e francés sendo que representam 53% e
20% do universo de visitantes internacionais dos Passadicos do Paiva, respetivamente.
Assim, de forma a chegar ao inquirido de forma mais assertiva possivel, o questiondrio
foi elaborado em trés idiomas: espanhol, francés e inglés. Desta forma os dois principais
mercados, que representam cerca de 73% da amostra receberam o questiondrio na sua
lingua materna. Para os restantes visitantes o questiondrio foi enviado em inglés. A
recolha de dados ocorreu entre 24 de maio (data do envio do questiondrio, via email) e

24 de julho, do presente ano.

3.1 Amostra

Tabela 15: Ficha Técnica da Amostra

Caracteristicas

Universo em estudo
Cobertura geografica
Cobertura Temdtica
Dimensao da Amostra
Erro da Amostra

Nivel de Confianca

Tipo de Amostra

Tipo de estudo

Método de recolha de dados
Método de tratamento de
dados

Datas da recolha de dados

Pesquisa

Turistas/Visitantes Internacionais dos Passadicos do Paiva
Nacionalidades visitantes internacionais

Fatores Push & Pull Experiéncia Turistica; Satisfacao

204 Turistas/visitantes internacionais

Erro (B) = 6,8%

95%  z=1,96 p=q=0.5

Amostragem por conveniéncia

Quantitativo

Questiondrio online GGoogle Forms
SPSS versdo 24

Maio a agosto de 2018
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Fonte: Elaboracio Propria

A amostra ¢ constituida por 204 turistas internacionais.

Para uma Populacao de 14 671 turistas internacionais, para estimar a propor¢ao

p da populacao, com determinado atributo, com um erro mdximo B, com um nivel de

confianca de 95%: 7 = 1,96, portanto para a populacdo e amostras referidas, obtém-se:

Erro (B) = 6,8%

3.2 Andlise descritiva

A amostra ¢ constituida por 204 elementos.

3.2.1 Parte I - Perfil

Tabela 16: Tabela de frequéncias: Parte I - Perfil

Frequéncia Percentagem

1. Sexo Masculino 97 475
Feminino 107 52,5

2.ldade 18-24 8 4,0
(N=201) 25-34 37 18,4
(Verificam-se 3 nio respostas) 35-44 58 289
45-54 59 29,4

55-64 37 18,4

+65 2 1,0

3. Habilitacoes Ensino Bésico ou inferior 5 2,5
Ensino Secunddrio 10 49

P6s - Ensino Secunddrio 9 4.4

Bacharelato 43 21,1

Mestrado ou superior 137 67,2

4. Rendimento mensal Até 1000 € 19 10,7
iliquido (individual) 1001-2000 € 81 45,8
(N=177) 2001 - 3000 € 36 20,3
27 NS/NR Mais de 3000 € 41 23,2
5. Pais de origem Bélgica 4 2,0
Brasil 6 2,9

Franca 44 21,6

Alemanha 9 4.4

Holanda 2 1,0

Espanha 113 55,4

Suica 1 5

Reino Unido 6 2,9

Estados Unidos da América 3 1,5

Outro * 16 7.8

204 100,0

* Canadi (2 elementos), Finlandia (2 elementos), Letonia (2 elementos), Eslovdquia, Eslovénia, Hungria,
Irlanda, Nova Zelandia, Polonia (1 elemento cada) e 4 nio respostas.
Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
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Na amostra, 52,5% sdo do sexo Feminino e os restantes 47,5% sao do sexo

Masculino; quanto a idade, 4,0% tém 18-24 anos, 18,4% tém 25-34 anos, 28,9% tém 35-

44 anos, 29,4% tém 45-54 anos, 18,4% tém 55-64 anos e 1,0% tém mais de 65 anos;

quanto as habilitacdes, 2,5% tém Ensino Bdsico ou inferior, 4,9% tém Ensino

Secundario, 4,4% tém Pos- Ensino Secunddrio, 21,1% tém Bacharelato e 67,2% tém

Mestrado ou superior; quanto ao rendimento, 10,7% recebem “Até 1000 €~, 45,8%
recebem “1001 - 2000 €7, 20,3% recebem “2001 - 3000 €” e 23,2% recebem “Mais de
3000 €. Quanto ao pais de origem, 55,4% sao de Espanha, 21,6% sao de Franca, 4,4% sao

da Alemanha, 2,9% sao do Brasil, também 2,9% siao do Reino Unido, 2,0% sio da

Bélgica, 1,5% sio dos EUA, 1,0% sdo da Holanda e 0,5% (um elemento) é da Suica, sendo

7,8% sdo de outro pais.

3.2.2 Parte II - Relativamente a viagem

Tabela 17: Tabela de frequéncias: Il - Caracteristicas da viagem

Frequéncia Percentagem

6. Qual o principal motivo para Férias 188 92,2
visitar os Passadicos do Paiva?  Visitar Familiares e/ ou amigos 16 7.8
7. Arouca foi o seu Nao 141 69,1
principal destino? Sim 63 30,9
8. Foia primeira vez que visitou Nao 15 7,4
os Passadicos do Paiva Sim 189 92,6
9. Com quem viajou? Sozinho 4 2,0
Companheiro/a 54 26,5

Famflia 105 51,5

Amigos 40 19,6

Colegas de trabalho 1 5

10. Com quanta antecedéncia ~ Durante a viagem 57 27,9
reservou a sua visita aos Menos de um més antes da partida 95 46,6
Passadicos do Paiva? 1 a 6 meses antes da partida 52 25,5
11. Nimero de noites 0 121 59,3
que ficou em Arouca la2 63 30,9
3a’7 15 7,4

+8 5 2,5

12. Organizacio da viagem Viagem independente 204 100,0
204 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Na amostra, quanto ao motivo da viagem, 92,2% respondem ser “Férias” e 7,8%

respondem ser “Visitar Familiares e/ ou amigos™; 30,9% indicam que Arouca foi o seu

principal destino; 92,6% indicam que foi a primeira vez que visitaram os Passadi¢os do

Paiva;

quanto a companhia,

51,5%

respondem Familia,

26,5%

respondem



Companheiro/a, 19,6% respondem Amigos, 2,0% respondem Sozinho e 0,5% (um

elemento) responde Colegas de trabalho; sobre a antecedéncia da reserva da visita,

27,9% respondem “Durante a viagem”, 46,6% respondem “Menos de um més antes da

partida” e 25,5% respondem “1 a 6 meses antes da partida”; 59,3% ndo pernoitaram em

Arouca, 30,9% ficaram 1 a 2 noites, 7,4% ficaram 3 a 7 noites e 2,5% ficaram mais de 8

noites; relativamente a organizacdo da viagem, todos respondem ser viagem

independente.

3.2.3 Parte III - Motivacao

Tabela 18: Tabela de frequéncias: 13. Classifique os seguintes itens de acordo com sua

motivacao para visitar os Passadicos do Paiva:

1 2 3

N % N % N % N % N %
Push
13.1. Os Passadicos do Paiva sdo uma atracao famosa 3 1,5% 23 11,3% 53 26,0% 90  44,1% 35 17,2%
13.2. Passar tempo com famfilia/amigos 13 6,4% 5 2.5% 18 8.8% 91  44,6% 7 37,7%
i;:d Para falar desta experiéncia quando regressar a 1 5.9% 10 49% 37 181% 86 42.2% 50 28.9%
13.4. Para fugir da minha vida agitada 6 2,9% 13 6,4% 43 21,1% 77 37.7% 65  31,9%
13.5. Para refrescar a mente 6 2,9% 8 3.9% 27 13,2% 85 41,7% 78  38.,2%
13.6. Para me manter em forma 7 3,4% 12 5,9% 31 152% 88  43,1% 66  32,4%
13.7. Para experenciar algo diferente 6 2,9% 5 2,5% 19 9,3% 94 46,1% 80  39,2%
13.8. Para descansar e relaxar 4 2,0% 12 5.9% 35 17,2% 96 47 1% 57 27.9%
13.9. Para ver o mais possivel 5 2,5% 10 4,9% 33 16,2% 102 50,0% 54 26,5%
13.10. Para me divertir 6 2,9% 9 4,4% 24 11,.8% 98  48,0% 67  32,8%
13.11. Para encontrar aventura e excitacao 10 4,9% 27 13,2% 87  42,6% 60  29,4% 20 9,8%
13.12. Para participar em atividades desportivas 14 6,9% 14 6,9% 45 22,1% 94 46,1% 37 18,1%
13.13. Devido ao sentimento de vida selvagem ao 4 2.0% 10 49% 50 24.5% ol 44.6% 49 24.0%
longo do percurso
Pull
13.14. Para visitar um geoparque 8 3,9% 22 10,8% 48  23,5% 90  44,1% 36 17,6%
13.15. Para visitar um patrimoénio natural e cultural 5 2.5% 6 2.9% 15 7.4% 98  48,0% 80 392%
13.16. £ mais perto que outras atracoes 36 17,6% 38 18,6% 94 46,1% 28 13,7% 8 3,9%
13.17.E perto do meu destino principal 30 14,7% 43 21,1% 67  32,8% 45 22,1% 19 9,3%
13.18. Eorque tem informacdo turistica bem m 5.4% 2 108% 69 33.8% 78 3800 2% 118%
organizada
13.19. Para fazer trabalho cientifico 89 43,6% 48  23,5% 53 26,0% 10 4,9% 4 2,0%
13.20. Porque o destino € barato 27 13,2% 26 12,7% 87  42,6% 47 23,0% 17 8,3%
13.21. Pela gastronomia regional 25 12,3% 22 10,8% 79  38,7% 53 26,0% 25 12,3%
13.22. Devido as boas condicdes climatéricas 12 5,9% 18 8.8% 84  41,2% 70 34,3% 20 9,8%
13.23. Para aprender mais sobre a vida local 28 13,7% 40 19,6% 79  38,7% 44 21,6% 13 6,4%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
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Para este quadro e para os restantes andlogos, quando a soma das frequéncias
observadas ¢é inferior a dimensio do grupo, significa que existem missing values (nio

respostas), que se podem observar no valor de N para o cdlculo das estatisticas.

Tabela 19: Estatisticas: 13. Classifique os seguintes itens de acordo com sua motivacao para

visitar os Passadicos do Paiva:

Desvio Coef.

N Média  Padrao Variacio

Push

13.1. Os Passadicos do Paiva sdo uma atracao famosa 204 3,64 0,94 26%
13.2. Passar tempo com familia/amigos 204 4,05 1,07 26%
13.3. Para falar desta experiéncia quando regressar a casa 204 3,83 1,08 28%
13.4. Para fugir da minha vida agitada 204 3,89 1,02 26%
13.5. Para refrescar a mente 204 4,08 0,97 24%
13.6. Para me manter em forma 204 3,95 1,01 26%
13.7. Para experienciar algo diferente 204 416 0,91 22%
13.8. Para descansar e relaxar 204 3,93 0,93 24%
13.9. Para ver o mais possivel 204 3,93 0,92 23%
13.10. Para me divertir 204 4,03 0,94 23%
13.11. Para encontrar aventura e excitacao 204 3,26 0,98 30%
13.12. Para participar em atividades desportivas 204 3,62 1,07 30%
13.13. Devido ao sentimento de vida selvagem ao longo do percurso 204 3,84 0,91 24%
Pull

13.14. Para visitar um geoparque 204 3,61 1,02 28%
13.15. Para visitar um patrimonio natural e cultural 204 4,19 0,88 21%
13.16. E mais perto que outras atracoes 204 2,68 1,04 39%
13.17. E perto do meu destino principal 204 2,90 118 41%
13.18. Porque tem informacao turfstica bem organizada 204 3,40 1,01 30%
13.19. Para fazer trabalho cientifico 204 1,98 1,04 52%
13.20. Porque o destino € barato 204 3,00 1,11 37%
13.21. Pela gastronomia regional 204 3,15 1,15 37%
13.22. Devido as boas condicdes climatéricas 204 3,33 0,98 29%
13.23. Para aprender mais sobre a vida local 204 2,87 1,10 38%
13.23. Para aprender mais sobre a vida local 204 2,87 1,10 38%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Nos itens push a concordancia média ¢ superior para “13.7. Para experienciar
algo diferente”, “13.5. Para refrescar a mente”, “13.2. Passar tempo com familia/amigos”
e “13.10. Para me divertir” e inferior para “13.11. Para encontrar aventura e excita¢ao”,
seguido de “13.12. Para participar em atividades desportivas” e “13.1. Os Passadicos do
Paiva sdo uma atracdo famosa”, tendo todos os itens valor médio superior ao ponto
intermédio da escala de medida. Nos itens pu// a concordancia média é superior para
“13.15. Para visitar um patrimonio natural e cultural”, seguido de “13.14. Para visitar um
geoparque”, depois de “13.18. Porque tem informacao turistica bem organizada” e de
“13.22. Devido as boas condicdes climatéricas”, e ainda de “13.21. Pela gastronomia

regional”, itens com valor médio superior ao ponto intermédio da escala de medida;

77



segue-se “13.20. Porque o destino ¢ barato” com valor médio no ponto intermédio da
escala de medida; depois seguem-se “13.17. E perto do meu destino principal”, “13.23.
Para aprender mais sobre a vida local” e “13.23. Para aprender mais sobre a vida local”,
seguidos de “13.16. E mais perto que outras atracoes” e finalmente de “13.19. Para fazer
trabalho cientifico”, itens com valor médio inferior ao ponto intermédio da escala de

medida.

3.2.4 Parte IV - Canais de distribui¢ao
Tabela 20: Tabela de frequéncias: 14. Quao importantes foram as seguintes fontes, quando

pesquisou informacdo acerca dos Passadicos do Paiva?

1 2 3 4 5

N % N % N % N % N %

14.1. Site oficial dos Passadicos do Paiva 2 1,0% 2 1,0% 30 14,7% 79 38,7% 91  44,6%
14.2. Sites com informacoes acerca dos Passadicos

) 14 6,9% 16 7.8% 65  319% 68  33,3% 41 20,1%
do Paiva

14.3. Recomendacio de Familiares e amigos 60 29,4% 34 16,7% 43 21,1% 26 12,7% 41 20,1%
14.4. Agéncia de viagens e/ou operador turistico 154 75,5% 29 14,2% 13 6,4% 7 3,4% 1 5%
14.5. Posto de turismo (fora de Arouca) 146 71,6% 25 12,3% 20 9,8% 10 4,9% 3 1,5%
14.6. Posto de Turismo de Arouca 113 55,4% 31 15,2% 37 18,1% 17 8,3% 6 2,9%
14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva 87  42,6% 30 14,7% 45 22.1% 30 14,7% 12 5,9%
14.8. Guias (em papel) 110 53,9% 32 157% 45 221% 13 6,4% 4 2,0%
14.9. Blogs, forum ou redes sociais 49 24,0% 19 9,3% 61 29,9% 48  23,5% 27 13.2%
14.10. Radio e televisao 141 69,1% 33 16,2% 15 7,4% 10 4,9% 5 2,5%
14.11. Publicidades e/ou artigos em jornais e revistas 114 55,9% 31 15,2% 25 12,3% 22 10,8% 12 5,9%
14.12. Feira de turismo 148 72,5% 32 157% 14 6,9% 8 3,9% 2 1,0%
14.13. Experiéncia prévia 133 65,2% 27 132% 24 11,8% 12 5,9% 8 3,9%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Nada Importante, 2- Pouco Importante, 3- Importante, 4- Muito importante, 5- Extremamente Importante

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 21: Estatisticas: 14. Qudo importantes foram as seguintes fontes, quando pesquisou

informacdo acerca dos Passadicos do Paiva?

Desvio Coef.

N Média  Padrao Variacio
14.1. Site oficial dos Passadicos do Paiva 204 4,25 0,81 19%
14.2. Sites com informacoes acerca dos Passadicos do Paiva 204 3,52 1,11 31%
14.3. Recomendacio de Familiares e amigos 204 277 1,49 54%
14.4. Agéncia de viagens e/ou operador turistico 204 1,39 0,80 57%
14.5. Posto de turismo (fora de Arouca) 204 1,52 0,96 63%
14.6. Posto de Turismo de Arouca 204 1,88 1,15 61%
14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva 204 2,26 1,30 58%
14.8. Guias (em papel) 204 1,87 1,09 58%
14.9. Blogs, forums ou redes sociais 204 2,93 1,35 46%
14.10. Radio e televisao 204 1,55 0,99 64%
14.11. Publicidades e/ou artigos em jornais e revistas 204 1,96 1,28 66%
14.12. Feira de turismo 204 1,45 0,86 59%
14.13. Experiéncia prévia 204 1,70 1,13 66%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Nada Importante, 2- Pouco Importante, 3- Importante, 4- Muito importante, 5- Extremamente Importante

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
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Em média, a importancia é superior para “14.1. Site oficial dos Passadicos do

Paiva”, seguido de “14.2. Sites com informacoes acerca dos Passadicos do Paiva”, itens

com valor médio muito superior ao ponto intermédio da escala de medida; seguem-se

“14.9. Blogs, toruns ou redes sociais” com valor médio proximo do ponto intermédio da

escala de medida; depois “14.3. Recomendacao de Familiares e amigos”, seguido de

“14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva”, depois de “14.11. Publicidades e/ou

artigos em jornais e revistas”, “14.6. Posto de Turismo de Arouca” e “14.8. Guias (em

papel)”, seguidos de “14.10. Radio e televisdo” e “14.5. Posto de turismo (fora de

Arouca)”, e depois “14.12. Feira de turismo” e “14.4. Agéncia de viagens e/ou operador

turistico”, itens com valor médio inferior ao ponto intermédio da escala de medida.

3.2.5 Parte V - Experiéncia

Tabela 22: Tabela de frequéncias: 15. Classifique a sua experiéncia turistica de acordo com 0s

seguintes dominios:

1 2

N % N % N % N % N %
[ - Educativo
15.1 Euaprendi muito durante a minha visita 3 1,5% 20 9,8% 99  48,5% 64  31,4% 18 8.8%
15.2. Eu aumentei o meu conhecimento 5 2,5% 15 7.4% 73 35,8% 90  44,1% 21 10,3%
15.3.Isto estl.mulou aminha curiosidade para 4 2.0% 10 49% 83 407% 78 382% 29 14.2%
aprender coisas novas
15.4. Foi uma experiéncia muito educativa 7 3,4% 18 8,8% 97  47,5% 60 29,4% 22 10,8%
I - Evasao
15.5. Eu fugi completamente da realidade 7 3,4% 21 10,3% 64  3L,4% 75 36,8% 37 18,1%
15.6. Imaginei-me a viver numa altura e sitio 4 69% 42 206% 101 495% 35 172% 12 59%
diferentes
15.7. Fugi de um ambiente social stressante 3 1,5% 14 6,9% 47 23,0% 89  43,6% 51 25,0%
15.8. Eutive a oportunidade de descansar 1 5% 8 3,9% 16 7.8% 113 554% 66 32,4%
1."?.,9.'Eu esqueci-me completamente da minha rotina 5 1L0% 10 49% 2% 1.8% ol 44.6% 7 377%
didria
Il - Estético
15.10. O percurso tem qualidade, proximo a natureza 2 1,0% 2 1,0% 5 2.5% 78  38,2% 117 57,4%
15.11. O percurso estava limpo 1 5% 3 1,5% 4 2,0% 55 27,0% 141 69,1%
15.12. O percurso ¢ muito atrativo 2 1,0% 1 5% 8 3.9% 55 27,0% 138  67.6%
15.13. Eu senti um verdadeiro estado de harmonia 2 1,0% 4 2,0% 22 10,8% 84  41,2% 92 451%
IV - Entretenimento
15.14. Eu gostei do percurso 1 5% 1 5% 5 2,5% 70 34,3% 127 62,3%
15.15 .Eu tive uma experiéncia diferente 3 1,5% 9 4,4% 47 23,0% 85  41,7% 60 29,4%
15.16. Assistir a performance dos outros foi cativante 10 4,9% 27 13.2% 96 47.1% 50  245% 21 10,3%
15.17. Euinteragi com 0s outros 11 5,4% 24 11,.8% 72 35,3% 72 353% 25 123%
15.18. Eu diverti-me 2 1,0% 2 1L,0% 13 6,4% 94 46,1% 93 45,6%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:

1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS
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Tabela 23: Estatfsticas: 15. Classifique a sua experiéncia turfstica de acordo com 0s
seguintes domfinios:

Desvio Coef.

N Média  Padrao Variacio
[ - Educativo
15.1 Euaprendi muito durante a minha visita 204 3,36 0,83 25%
15.2. Eu aumentei o meu conhecimento 204 3,52 0,87 25%
15.3. Isto estimulou a minha curiosidade para aprender coisas novas 204 3,58 0,86 24%
15.4. Foi uma experiéncia muito educativa 204 3,35 0,91 27%
I - Evasao
15.5. Eu fugi completamente da realidade 204 3,56 1,01 28%
15.6. Imaginei-me a viver numa altura e sitio diferentes 204 2,95 0,94 32%
15.7. Fugi de um ambiente social stressante 204 3,84 0,93 24%
15.8. Eutive a oportunidade de descansar 204 4,15 0,76 18%
15.9. Eu esqueci-me completamente da minha rotina didria 204 4,13 0,88 21%
Il - Estético
15.10. O percurso tem qualidade, proximo a natureza 204 4,50 0,69 15%
15.11. O percurso estava limpo 204 4,63 0,65 14%
15.12. O percurso ¢ muito atrativo 204 4,60 0,68 15%
15.13. Eu senti um verdadeiro estado de harmonia 204 4,07 0,81 19%
IV - Entretenimento
15.14. Eu gostei do percurso 204 4,57 0,62 14%
15.15 .Eu tive uma experiéncia diferente 204 3,93 0,91 23%
15.16. Assistir a performance dos outros foi cativante 204 3,22 0,97 30%
15.17. Eu interagi com os outros 204 3,37 1,02 30%
15.18. Eu diverti-me 204 4,34 0,73 17%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

No dominio Educativo, a concordancia média € superior para “15.3. Isto
estimulou a minha curiosidade para aprender coisas novas” e “15.2. Eu aumentei o meu
conhecimento”, seguidos de “15.1 Eu aprendi muito durante a minha visita” e “15.4. Foi
uma experiéncia muito educativa”, tendo todos os itens valor médio superior ao ponto

intermédio da escala de medida.

No dominio Evasdo, a concordancia média ¢ superior para “15.8. Eu tive a
oportunidade de descansar” e “15.9. Eu esqueci-me completamente da minha rotina
diaria”®, seguidos de “15.7. Fugi de um ambiente social stressante”, depois de “15.5. Eu
fugi completamente da realidade”, itens com valor médio superior ao ponto intermédio
da escala de medida; e mais baixa para “15.6. Imaginei-me a viver numa altura e sitio

diferentes”, com valor médio proximo do ponto intermédio da escala de medida.

No dominio Estético, a concordancia média ¢ superior para “15.11. O percurso
estava limpo” e “15.12. O percurso € muito atrativo”, seguidos de “15.10. O percurso tem

qualidade, proximo a natureza” e depois de “15.13. Eu senti um verdadeiro estado de
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harmonia”, tendo todos os itens valor médio bastante superior ao ponto intermédio da

escala de medida.

No dominio Entretenimento, a concordancia média é superior para “15.14. Eu
gostei do percurso”, seguido de “15.18. Eu diverti-me”, depois de “15.15. Eu tive uma
experiéncia diferente”, seguido de “15.17. Eu interagi com os outros” e finalmente de
“15.16. Assistir a performance dos outros foi cativante”, tendo todos os itens valor médio

superior ao ponto intermédio da escala de medida.

3.2.6 Parte VI - Lealdade e satisfacido

Tabela 24: Tabela de frequéncias: 16. Classifique os seguintes itens de acordo com sua lealdade

e satisfacao apos visita aos Passadicos do Paiva:

1 2 3 4 5

N % N % N % N % N %

16.1. Eu vou sugerir os Passadicos do Paiva aos meus

. ) 2 1,0% 9 4,4% 66 32,4% 127 62,3%
Familiares e amigos
16.2. Eu pretendo revisitar os Passadicos do Paiva 5 2.5% 9 4,4% 51 25,0% 80  39,2% 59  28,9%
16.3. Esta viagem excedeu as minhas expectativas 5 2,5% 4 2,0% 50  24,5% 87  42,6% 58  28,4%
16.4. Esta visita valeu o meu tempo e esforco 2 1,0% 1 5% 10 4,9% 73 358% 118  57,8%
165 E 7 1' S, ':: : ,"t. 7 : a0 e 1 ‘w

gvou d 1zer' coisas positivas acerca dos | 5% 6 2.9% 61 299% 136 66.7%

Passadicos do Paiva
16.6. Foi uma boa decisao visitar os Passadicos do
Paiva ¢ 1 5% 1 5% 3 1,5% 54 26,5% 145 71,1%
16.7. Eu gostava de visitar um sitio similar 1 5% 1 5% 10 4,9% 57 27,9% 135 66,2%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 25: Estatisticas: 16. Classifique os seguintes itens de acordo com sua lealdade e satisfacdo

apos visita aos Passadicos do Paiva:

Desvio Coef.

N Média Padrdo Variacdo
16.1. Eu vou sugerir os Passadicos do Paiva aos meus Familiares e amigos 204 4,55 0,68 15%
16.2. Eu pretendo revisitar os Passadicos do Paiva 204 3,88 0,96 25%
16.3. Esta viagem excedeu as minhas expectativas 204 3,93 0,91 23%
16.4. Esta visita valeu o meu tempo e esforco 204 4,49 0,71 16%
16.5. Eu vou dizer coisas positivas acerca dos Passadicos do Paiva 204 4,62 0,60 13%
16.6. Foi uma boa decisdo visitar os Passadicos do Paiva 204 4,67 0,58 12%
16.7. Eu gostava de visitar um sitio similar 204 4,59 0,66 14%

Os valores indicados reportam-se a escala de medida:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Neutro, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

A concordancia média é superior para “16.6. Foi uma boa decisdo visitar os

Passadicos do Paiva”, seguido de “16.5. Eu vou dizer coisas positivas acerca dos
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Passadicos do Paiva” e “16.7. Eu gostava de visitar um sitio similar”, depois de “16.1. Eu
vou sugerir os Passadicos do Paiva aos meus Familiares e amigos” e “16.4. Esta visita
valeu o meu tempo e esforco”, e depois de “16.3. Esta viagem excedeu as minhas
expectativas” e “16.2. Eu pretendo revisitar os Passadicos do Paiva”, tendo todos os itens

valor médio bastante superior ao ponto intermédio da escala de medida.

3.3 Andlise de consisténcia interna das escalas utilizadas

3.3.1 Motivacgao turistica

Tabela 26: Estatistica de consisténcia interna: Motivacao Push

Alfa de Cronbach N de Itens
Motivacao Push 0,891 13

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach ¢ superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada a dimensdo Motivacao Push.

Tabela 27: Correlacao item-total e efeito da eliminacdo de cada item: Motivacao Push

Correlacdo Item-  Alfa de Cronbach

Total Corrigida sem o item
13.1. Os Passadicos do Paiva sdo uma atracao famosa 269 897
13.2. Passar tempo com famfilia/amigos ,405 892
13.3. Para falar desta experiéncia quando regressar a casa 589 ,883
13.4. Para fugir da minha vida agitada 654 879
13.5. Para refrescar a mente 714 877
13.6. Para me manter em forma 717 876
13.7. Para experienciar algo diferente ,690 878
13.8. Para descansar e relaxar 533 885
13.9. Para ver o mais possivel ,605 882
13.10. Para me divertir 713 877
13.11. Para encontrar aventura e excitacao 504 887
13.12. Para participar em atividades desportivas ,602 882
13.13. Devido ao sentimento de vida selvagem ao longo do percurso ,645 ,880

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.
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Tabela 28: Estatistica de consisténcia interna: Motivacao Pul/

Alfa de Cronbach N de Itens
Motivacao Pull 0,830 10

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada a dimensdo Motivacao Pull.

Tabela 29: Correlacdo item-total e efeito da eliminacao de cada item: Motivacao Pull

Correlacio Item-  Alfa de Cronbach

Total Corrigida sem o item
13.14. Para visitar um geoparque 427 ,823
13.15. Para visitar um patrimonio natural e cultural 365 827
13.16. E mais perto que outras atracoes ,539 ,812
13.17. E perto do meu destino principal 414 ,826
13.18. Porque tem informacao turistica bem organizada ,593 ,807
13.19. Para fazer trabalho cientifico ,508 815
13.20. Porque o destino € barato 542 812
13.21. Pela gastronomia regional 617 ,803
13.22. Devido as boas condicdes climatéricas ,630 804
13.23. Para aprender mais sobre a vida local 547 811

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.

3.3.2 Canais de distribuicao

Tabela 30: Estatistica de consisténcia interna: Canais de distribuicdo

Alfa de Cronbach N de Itens
Canais de distribuicao 0,854 13

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada a dimensdo Canais de distribuicdo.
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Tabela 31: Correlacao item-total e efeito da eliminacdo de cada item: Canais de distribuicao

Alfa de
Correlacio Item-  Cronbach sem o
Total Corrigida item

14.1. Site oficial dos Passadicos do Paiva 198 ,859
14.2. Sites com informacdes acerca dos Passadicos do Paiva ,388 852
14.3. Recomendacao de Familiares e amigos 228 ,869
14.4. Agéncia de viagens e/ou operador turistico ,661 ,839
14.5. Posto de turismo (fora de Arouca) 750 ,831
14.6. Posto de Turismo de Arouca ;714 831
14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva ,602 838
14.8. Guias (em papel) 732 ,830
14.9. Blogs, féruns ou redes sociais 353 857
14.10. Radio e televisao ,659 836
14.11. Publicidades e/ou artigos em jornais e revistas 420 851
14.12. Feira de turismo ;731 834
14.13. Experiéncia prévia ,570 ,840

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.

3.3.3 Experiéncia turistica

Tabela 32: Estatistica de consisténcia interna: Dominio Educativo

Alfa de Cronbach N de Itens
Dominio Educativo 0,941 4

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada o Dominio Eucativo.

Tabela 33: Correlacdo item-total e efeito da eliminacao de cada item: Dominio Educativo

Correlacio Alfa de
Item-Total Cronbach sem

Corrigida o item
15.1 Eu aprendi muito durante a minha visita 857 924
15.2. Eu aumentei o meu conhecimento 855 924
15.3. Isto estimulou a minha curiosidade para aprender coisas novas ,840 929
15.4. Foi uma experiéncia muito educativa 888 914

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
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Verifica-se que nao existem itens correlacionados de forma negativa com a escala, nem
que contribuam para um aumento do Alfa.

Tabela 34: Estatistica de consisténcia interna: Dominio Evasio

Alfa de Cronbach N de Itens
Dominio Evasio 0,845 5

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada o Dominio Evasao.

Tabela 35: Correlacao item-total e efeito da eliminacdo de cada item: Dominio Evasao

Correlacio Alfa de
Item-Total Cronbach sem

Corrigida o item
15.5. Eu fugi completamente da realidade ,692 ,802
15.6. Imaginei-me a viver numa altura e sitio diferentes 541 843
15.7. Fugi de um ambiente social stressante 743 787
15.8. Eu tive a oportunidade de descansar ,607 826
15.9. Eu esqueci-me completamente da minha rotina didria ,693 ,802

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.

Tabela 36: Estatistica de consisténcia interna: Dominio Estético

Alfa de Cronbach N de Itens
Dominio Estética 0,903 4

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach ¢ superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada o Dominio Estético.

Tabela 37:Correlacdo item-total e efeito da eliminac¢ao de cada item: Dominio Estético

Correlacao Item- Alfa de Cronbach

Total Corrigida sem o item
15.10. O percurso tem qualidade, proximo a natureza 834 857
15.11. O percurso estava limpo ,796 872
15.12. O percurso € muito atrativo 856 ,849
15.13. Eu senti um verdadeiro estado de harmonia 677 922

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS



Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a escala, nem
que contribuam para um aumento do Alfa.

Tabela 38: Estatistica de consisténcia interna: Dominio Entretenimento

Alfa de Cronbach N de Itens
Dominio Entretenimento 0,810

5

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada o Dominio Entretenimento.

Tabela 39: Correlacdo item-total e efeito da eliminac¢ao de cada item: Dominio Entretenimento

Correlacio Item-  Alfa de Cronbach

Total Corrigida sem o item
15.14. Eu gostei do percurso 571 ,789
15.15 .Eu tive uma experiéncia diferente 581 779
15.16. Assistir a performance dos outros foi cativante ,661 754
15.17. Eu interagi com 0s outros ,628 ,768
15.18. Eu diverti-me ,609 774

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.

3.3.4 Satisfacao
Tabela 40: Estatistica de consisténcia interna: Satisfacao
Alfa de Cronbach N de Itens
Satisfacao 0,902 7

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar

que as varidveis medem de forma adequada a dimensdo Satisfacao.
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Tabela 41: Correlacdo item-total e efeito da eliminacao de cada item: Satisfacao

Correlacio Alfa de
Item-Total Cronbach
Corrigida ~ sem o item
16.1. Eu vou sugerir os Passadicos do Paiva aos meus Familiares e amigos ,680 ,890
16.2. Eu pretendo revisitar os Passadicos do Paiva ,630 904
16.3. Esta viagem excedeu as minhas expectativas 716 ,889
16.4. Esta visita valeu o meu tempo e esforco ,789 878
16.5. Eu vou dizer coisas positivas acerca dos Passadicos do Paiva 814 879
16.6. Foi uma boa decisdo visitar os Passadicos do Paiva ,783 ,883
16.7. Eu gostava de visitar um sitio similar ,719 887

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se que ndo existem itens correlacionados de forma negativa com a

escala, nem que contribuam para um aumento do Alfa.

3.4. Andlise Confirmatéria das Dimensodes: Modelo de Medida

O modelo de Medida permite verificar se os itens sdo significativos e

consistentes para medir os constructos, permitindo concluir sobre a validade de cada

constructo. E utilizado um modelo refletivo (a relacio de causalidade vai do constructo

para os indicadores: alteracbes no constructo provocam alteracoes nos itens). O

método de estimacao utilizado para os cdlculos utiliza a matriz de covariancia e

consiste no método da maxima verosimilhanca (Maximum Likelihood - ML).
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3.4.1 Motivacao

Figura 3: Estimativas estandardizadas da Dimensdo Motiva¢ao
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Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 42: Saturacdes na Dimensao Motivacao, resultantes do SEM e validade convergente

Saturacoes
Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet p

Dimensao 13.1 1,000 0,276 a

Push 13.2 1,763 0,430 0,526 3,353 ***<0,001
13.3 2,562 0,616 0,697 3,673 ***<0,001
134 2,809 0,717 0,745 3,768 ***<0,001
13.5 2,844 0,767 0,748 3,804  ***<0,001
13.6 3,016 0,777 0,792 3,811  ***<0,001
13.7 2,522 0,723 0,668 3,773 ***<0,001
13.8 2,098 0,589 0,576 3,641 ***<0,001
13.9 2,204 0,625 0,598 3,684 ***<0,001
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Saturacoes

Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet P

13.10 2,696 0,744 0,712 3,789 ***<0,001
13.11 1,949 0,520 0,550 3,540 ***<0,001
13.12 2,701 0,655 0,727 3,715 ***<0,001
13.13 2,410 0,687 0,644 3,744 ***<0,001

Dimensao 13.14 1,000 0,470 a

Pull 13.15 0,826 0,452 0,171 4,833 ***<0,001
13.16 L173 0,541 0,218 5,390  ***<0,001
13.17 1,022 0,417 0,223 4,579 ***<0,001
13.18 1,355 0,645 0,229 5,906  ***<0,001
13.19 LI125 0,522 0,213 5,281 ***<0,001
13.20 1,346 0,585 0,239 5,622 ***<0,001
13.21 1,746 0,728 0,280 6,226 ***<0,001
13.22 1,498 0,738 0,239 6,262 ***<0,001
13.23 1,443 0,632 0,247 5,849 ***<0,001

a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t *** p<0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

De acordo com Fornell e Larker (1981), a fiabilidade composta resulta do
quociente entre o quadrado da soma das saturacoes estandardizadas e a diferenca
entre esse mesmo quadrado e a soma dos erros de medida dos indicadores (valor
complementar para a unidade do quadrado da saturacido estandardizada), enquanto a
variancia extraida resulta do quociente entre a soma do quadrado das saturacoes
estandardizadas e a diferenca entre esse mesmo quadrado e a soma dos erros de

medida dos indicadores.

Existe validade convergente da dimensdo Push, pois as saturacoes fatoriais sao
elevadas, com um valor médio M=0,625, e significativas (valores t>1,96; p<0,001); a
fiabilidade do constructo (Luque, 2000) verifica-se, como se pode constatar a partir da
averiguacdo da consisténcia interna, com o valor de 0,891 e da fiabilidade composta,
cujo valor é 0,998 (devem ser superiores a 0,7, segundo Hair, Anderson, Tatham, &
Black, 1999) e apenas a variancia extraida, cujo valor é 0,410, apresenta um valor

inferior ao desejdvel (deve ser superior a 0,5, de acordo com Bagozzi & Yi, 1980).

Existe validade convergente da dimensao Pu/l, pois as saturacoes fatoriais sao
elevadas, com um valor médio M=0,573, e significativas (valores t>1,96; p<0,001); a
fiabilidade do constructo verifica-se, pois, a consisténcia interna é de 0,830 e a

fiabilidade composta é 0,994, sendo a variancia extraida de 0,340.
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Tabela 43: Saturacoes entre as dimensdes da Motivacao, resultantes do SEM e validade

Convergente
Saturacoes
Dominio Dominio Nao estandardizadas Estandardizadas Erro padrio Testet p
Dimensao Push Dimensao Pull 0,081 0,651 0,026 3,101 **0,002

** p<0,01

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Quanto as dimensdes da motivacdo, verifica-se saturacdo positiva e
estatisticamente significativas (t>1,96; p=0,002) entre as dimensoes Push e Pull, o que

vem confirmar a validade convergente.

Finalmente, para medir a qualidade do ajustamento, utilizam-se os valores de
referéncia recomendados por Arbuckle e Wothke (2003), Luque (2000) e Karjaluoto

(2002), de acordo com a tabela.

Tabela 44: Valores de referéncia para a avaliacao do ajustamento dos modelos de equacoes

estruturais
[ndices de ajustamento Descricao Valores recomendados
e . . . =1 ajustamento muito bom.
Indice absoluto: Cdlculo da diferenca entre as matrizes de J .
. A <2 bom ajustamento.
Qui-quadrado/ g. 1. covariancia observadas e esperadas; . ’ o
) . <5 ajustamento aceitdvel.
x2 /gl ajustado aos graus de liberdade

> 5 ajustamento inaceitdvel.

[ndice de discrepancia:

RMSEA (Root mean square error of Indica o ajustamento global do modelo < 0,05 ajustamento perfeito;

. relativamente aos graus de liberdade < 0,08 ajustamento aceitdvel
approximation)
. . Compara o modelo proposto com o De 0 (sem ajustamento) a 1
Indice relativo: . . : )
. modelo nulo; ndo ajustado aos graus de  (ajustamento perfeito);
NFI (Normed of fit index) i ' ' }
liberdade > (0,80 ajustamento recomendado

De 0 (sem ajustamento) a 1
(ajustamento perfeito);

0,80 - 0,90 ajustamento aceitdvel
> 0,90 ajustamento recomendado

indice relativo:

CFI (Comparative fit index) Indice de adequacio global do modelo

Fontes: Arbuckle e Wothke, 1999; Luque, 2000; Karjaluoto, 2002.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Os indices de ajustamento utilizados sdo justificados por Kline (1998: 130) que

sugere testes que incluem o RMSEA, CFI, e o qui-quadrado do modelo, os seus graus de
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liberdade e o valor de prova p. Thompson (2000: 270-71) recomenda o “comparative fit
index (CFI)” e a “root mean square error of approximation (RMSEA)” como sendo os
mais utilizados para a avaliacio do ajustamento dos modelos. McDonald and Ho (2002),
baseados na revisdo da literatura, consideram que os modelos de medida do
ajustamento mais utilizados sdo CFI, GFI, NFI e NNFIL. Hooper, Coughlan, & Mullen
(2008) sugerem a utilizacdo do qui-quadrado do modelo, os seus graus de liberdade e o
valor de prova p, RMSEA, CFI e o NFI. Esta sele¢do é baseada na revisao da literatura e
no facto de que estes indices sdo menos sensiveis a dimensdo da amostra, ma

especificacdo do modelo e estimativas dos parametros.

Tabela 45: Ajustamento do modelo estrutural para a Dimensao Motivacao

12 /gl CIl RMSEA NFI
3,219 0,751 0,105 0,679

CFI - Comparative fit index; RMSEA — Root mean square error of approximation; NFI - Normed of fit index.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

As medidas indicam um ajustamento global do modelo proposto aos dados
recolhidos adequado, de acordo com p indice Qui-quadrado/g.l. (3,219<5), mas inferior
ao recomendado de acordo com os indices CFI (CFI=0,751<0,80), RMSEA
(RMSEA=0,105-0,08) e NFI (NFI=0,679<0,80).

O modelo de Medida permite concluir que os itens: i) sio significativos; ii) sio
consistentes; iii) apresentam validade convergente; para medir as dimensdes da
Motivacao. Além disso, 0 modelo apresenta uma qualidade de ajustamento adequada

pelo menos de acordo com um dos indices de ajustamento.
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3.4.2 Canais de distribuicdo

Figura 4: Estimativas estandardizadas da Dimensao Canais de Distribuicao
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Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 46: Satura¢des na Dimensao Canais de Distribuicao, resultantes do SEM e validade

convergente
Saturacoes
Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet p
Canais de 14.1 1,000 0,119 a
distribuicao 14.2 3,948 0,344 2,534 1,558 0,119
14.3 4,368 0,282 2,878 1,518 0,129
14.4 6,368 0,772 3,905 1,630 0,103
14.5 8,692 0,874 5,317 1,635 0,102
14.6 9,047 0,758 3,551 1,630 0,103
14.7 8,525 0,630 5,260 1,621 0,105
14.8 8,058 0,716 4,952 1,627 0,104
14.9 4,555 0,326 2,943 1,548 0,122
14.10 7,280 0,707 4,475 1,627 0,104
14.11 6,233 0,468 3,900 1,598 0,110
14.12 7,517 0,842 4,601 1,634 0,102
14.13 7,698 0,658 4,742 1,623 0,105

a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS



Ndo existe validade convergente da dimensao Canais de Distribuicao, pois as
saturacoes fatoriais sdo elevadas com um valor médio M=0,577, mas ndo sao
significativas (t<1,96; p>0,05); apesar de ser verificar aa fiabilidade do constructo
verifica-se, pois a consisténcia interna ¢ de 0,854 e a fiabilidade composta é 0,997,

sendo a variancia extraida de 0,386.

Tabela 47: Ajustamento do modelo estrutural para a Dimensao Canais de Distribuicao

12 /gl CIl RMSEA NFI
5237 0,781 0,144 0,745

CFI - Comparative fit index; RMSEA — Root mean square error of approximation; NFI - Normed of fit index.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

As medidas indicam um ajustamento global do modelo proposto aos dados
recolhidos abaixo do recomendado, de acordo com os indices Qui-quadrado/gl.
(5,237>5), CFI (CF1=0,781<0,80), RMSEA (RMSEA=0,144>0,08) e NFI (NFI=0,745<0,80).

O modelo de Medida permite concluir que os itens: i) ndo sio significativos; ii)
apesar de serem consistentes; iii) pelo que nio presentam validade convergente; para
medir a Dimensao Canais de Distribuicdo. Além disso, 0 modelo ndo apresenta uma
qualidade de ajustamento aceitdvel. Por esse motivo, os itens dos canais de distribui¢cao
ndo serdo utilizados agregados no estudo das hipoteses, mas sim individualmente, mas

também jd seria de equacionar sempre a sua andlise individual.
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3.4.3 Experiéncia turistica

Figura 5: Estimativas estandardizadas da Dimensdo Experiéncia Turistica
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
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Tabela 48: Saturacoes na Dimensao Experiéncia Turistica, resultantes do SEM e validade

convergente
Saturacoes
Dominio Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet P
Educativo 15.1 1,000 0,895 a
15.2 1,022 0,879 0,055 18,470  ***<0,001
15.3 1,009 0,871 0,056 18,085 ***<0,001
15.4 1,138 0,932 0,054 21,145  ***<0,001
Evasio 15.5 1,000 0,730 a
15.6 0,749 0,587 0,095 7912 ***<0,001
15.7 1,019 0,810 0,094 10,880  ***<0,001
15.8 0,759 0,735 0,077 9,912  ***<0,001
15.9 0,928 0,785 0,088 10,566  ***<0,001
Estético 15.10 1,000 0,885 a
15.11 0,922 0,869 0,054 17,172 ***<0,001
15.12 1,022 0,914 0,054 18,872 ***<0,001
15.13 0,962 0,728 0,076 12,585  ***<0,001
Entretenimento 15.14 1,000 0,718 a
15.15 1,402 0,683 0,155 9,034 ***<0,001
15.16 1,470 0,674 0,165 8,913  ***<0,001
15.17 1,425 0,621 0,173 8,224  ***<(0,001
15.18 1,222 0,745 0,124 9,812  ***<0,001
a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t * p<0,05 *** p<0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Existe validade convergente do dominio Educativo, pois as saturacoes fatoriais
sdo elevadas com um valor médio M=0,894, e sdo significativas (t>1,96; p<0,001); a
fiabilidade do constructo verifica-se, pois a consisténcia interna ¢ de 0,941 e a

fiabilidade composta € 0,995, sendo a variancia extraida de 0,800.

Existe validade convergente do dominio Evasdo, pois as saturacoes fatoriais
sdo elevadas com um valor médio M=0,729, e sdo significativas (t>1,96; p<0,001); a
fiabilidade do constructo verifica-se, pois a consisténcia interna é de 0,845 e a

fiabilidade composta € 0,987, sendo a variancia extraida de 0,538.

Existe validade convergente do dominio Estético, pois as saturacoes fatoriais
sdo elevadas com um valor médio M=0,849, e sdo significativas (t>1,96; p<0,05); a
fiabilidade do constructo verifica-se, pois a consisténcia interna ¢ de 0,903 e a

fiabilidade composta € 0,992, sendo a variancia extraida de 0,726.



Existe validade convergente do dominio Entretenimento, pois as saturacoes
fatoriais sdo elevadas com um valor médio M=0,688, e sio significativas (t>1,96;
p=<0,001); a fiabilidade do constructo verifica-se, pois a consisténcia interna é de 0,810 e

a fiabilidade composta € 0,082, sendo a variancia extraida de 0,475.

Tabela 49: Saturacdes entre as dimensoes da Experiéncia Turistica, resultantes do SEM e

validade convergente

Saturacoes
Dominio Dominio Nio estandardizadas  Estandardizadas  Erro padrio Testet p
Educativo Evasdo 0,272 0,496 0,051 5,362 ***<0,001
Educativo Estética 0,180 0,395 0,037 4,819 ***<0,001
Educativo Entretenimento 0,204 0,619 0,033 6,109  ***<0,001
Evasdo Estética 0,216 0,479 0,042 5,189 ***<0,001
Evasio Entretenimento 0,255 0,779 0,040 6,339  ***<0,001
Estética Entretenimento 0,177 0,654 0,028 6,268  ***<(0,001

*** p<0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

A validade convergente de todos os dominios da dimensdo Experiéncia
Turistica ¢ ainda confirmada pela existéncia de saturacoes positivas e estatisticamente

significativas (t=1,96; p<0,001) entre todos os dominios desta dimensao.

Tabela 50: Ajustamento do modelo estrutural para a Dimensdo Experiéncia Turistica

12 /gl CFI RMSEA NFI
3,340 0,883 0,107 0,843
CFI - Comparative fit index; RMSEA — Root mean square error of approximation; NFI - Normed of fit index.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

As medidas indicam um ajustamento global do modelo proposto aos dados
recolhidos adequados, de acordo com todos os indices: Qui-quadrado/g.l. (3,340<5), CFI
(CFI=0,883>0,80) e NFI (NFI=0,843>0,80), apenas o RMSEA (RMSEA=0,107<0,08) nio

apresenta valor aceitavel.
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O modelo de Medida permite concluir que todos os itens: i) sdo significativos; ii)
sdo consistentes; iii) apresentam validade convergente; para medir os dominios da
Dimensao Experiéncia Turistica. Além disso, 0 modelo apresenta uma qualidade de

ajustamento recomendada de acordo com a maioria dos indices.

3.4.4 Satisfacao

Figura 6: Estimativas estandardizadas da Dimensao Satisfacao

Satisfacdo

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 51: Saturacdes na Dimensao Satisfacdo, resultantes do SEM e validade convergente

Saturacoes
Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet p
Satisfacdo 16.1 1,000 0,681 a
16.2 1,214 0,580 0,156 7,786 ***<0,001
16.3 1,367 0,692 0,149 9,175  ***<0,001
16.4 1,273 0,830 0,118 10,825 ***<0,001
16.5 1,182 0,913 0,101 1,742 ***<0,001
16.6 1122 0,885 0,098 11,448  ***<0,001
16.7 1,169 0,819 0,109 10,698 ***<0,001
a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t *** p<0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Existe validade convergente da dimensdo Satisfacdo, pois as saturacoes
fatoriais sdo elevadas com um valor médio M=0,771, e sdo significativas (t>1,96;
p=<0,001); a fiabilidade do constructo verifica-se, pois a consisténcia interna é de 0,902 e

a fiabilidade composta € 0,997, sendo a variancia extraida de 0,608.
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Tabela 52: Ajustamento do modelo estrutural para a Dimensao Satisfacao

x2 /gl CFI RMSEA NFI
8,871 0,892 0,197 0,880
CFI - Comparative fit index; RMSEA — Root mean square error of approximation; NFI - Normed of fit index.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

As medidas indicam um ajustamento global do modelo proposto aos dados
recolhidos aceitdvel ou recomendado, de acordo com os indices CFI (CFI1=0,892>0,80) e
NFI  (NFI=0,880>0,80), embora o Qui-quadrado/gl. (8,871>5) e o RMSEA
(RMSEA=0,197-0,08) tenham valores fora do recomendado.

O modelo de Medida permite concluir que todos os itens: i) sdo significativos; ii)
sdo consistentes; iii) apresentam validade convergente; para medir a Dimensio
Satisfacao. Além disso, o modelo apresenta uma qualidade de ajustamento aceitdvel de

acordo com alguns dos indices.

3.5 Andlise descritiva das dimensdes

Para cada uma das dimensoes em estudo, os seus valores foram determinados

a partir do cdlculo da média dos itens que as constituem.

Tabela 53: Estatisticas: Dimensdes

Desvio Coef.
N Média Padrao Variagdo  Minimo Mdiximo

Motivacao

Dimensio Push 204 3,86 0,65 17% 1 5
Dimensio Pul/ 204 3,11 0,66 21% 1 5
Dimensao Experiéncia Turfstica

Dominio Educativo 204 3,45 0,80 23% 1 5
Dominio Evasio 204 3,73 0,71 19% 1 5
Dominio Estético 204 450 0,63 14% 1 5
Dominio Entretenimento 204 3,89 0,65 17% 1 5
Dimensao Satisfacao 204 4,39 0,59 13% 1 5

Os valores indicados reportam-se a escala de medida de 1 a 5.

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
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Na amostra, para a Motivacdo, em média, a dimensdo Push apresenta um valor
superior, com valor superior ao ponto intermédio da escala, a dimensao Pull apresenta

um valor inferior, com valor proximo do ponto intermédio da escala.

Na amostra, para a Experiéncia Turistica, em média, o dominio Estética
apresenta um valor superior, seguido do dominio Entretenimento, depois segue-se o
dominio Evasio e finalmente o dominio Educativo, todos com valor superior ao ponto

intermédio da escala.

Para a Satisfacdo, o valor médio também € bastante superior ao ponto

intermédio da escala.

3.6 Objetivo 1: Compreender os fatores que influenciam as motivagdes da visita
aos Passadicos do Paiva (fatores Push & Pull)

3.6.1 Hip6tese H1: O perfil individual do individuo influencia a motivacao da visita
aos Passadicos do Paiva

E apresentada a andlise da relacio entre as dimensoes da Motivacio e a “Parte |

- Perfil” do questiondrio.

Tabela 54: Estatistica descritiva e Testes t: Relacdo entre as dimensoes da Motivacao e o género

Desvio
N Média  padrdo t P
Dimensio Push Masculino 97 3,77 640  -1,988  * 0,048
Feminino 107 3,95 ,644
Dimensio Pu//  Masculino 97 3,05 579 -1,238 0,217
Feminino 107 3,17 728
* p<0,05

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

O valor de prova ¢€ inferior a 5% para a dimensao Push, existem diferencas
estatisticamente significativas entre os géneros. O valor de prova ¢ superior a 5% para a

dimensdo Full,ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre os géneros.

A dimensao Push é mais valorizada pelo género feminino, sendo as diferencas

observadas estatisticamente significativas.

Na amostra, a dimensao Pul/l é mais valorizada pelo género feminino, mas as

diferencas observadas ndo sdo estatisticamente significativas.
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Para evitar a andlise de classes com poucas observacoes, a varidvel idade foi

recodificada de acordo com a tabela seguinte.

Tabela 55: Tabela de frequéncias: Idade

Frequéncia Percentagem

18-34 45 22,4
35-44 58 28,9
45-54 39 294
+55 39 19,4
Total 201 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 56: Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre as dimensoes da Motivacao e a

idade
Desvio
N Média  padrdo F P
Dimensao Push 18-34 45 3,86 ,636 0,932 0,426
35-44 58 3,84 ,676
45-54 59 3,96 ,635
+55 39 3,74 ,647
Dimensao Pull 18-34 45 3,14 733 0,723 0,539
35-44 58 3,09 ,629
45-54 59 3,17 ,695
+55 39 2,98 ,566

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes nio existem diferencas estatisticamente

significativas entre as idades.

Na amostra, a dimensao Push ¢ mais valorizada pelas idades 45-54 anos e
menos pelas idades superiores a 55 anos, a dimensdo Pu// ¢ mais valorizada pelas
idades 45-54 anos e 18-34 anos e menos pelas idades superiores a 55 anos, no entanto,
as diferencas observadas nio sdo estatisticamente significativas. Para evitar a andlise
de classes com poucas observacoes, a varidvel habilitacoes foi recodificada de acordo

com a tabela seguinte.

Tabela 57: Tabela de frequéncias: Habilitacdes Académicas

Frequéncia Percentagem

Sem ensino superior 24 11,8
Bacharelato 43 21,1
Mestrado ou superior 137 67,2
Total 204 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
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Tabela 58: Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacio entre as dimensoées da
Motivacdo e as Habilitag6es Académicas

Desvio
N Média padrio F P

Dimensao Push Sem ensino superior 24 3,79 928 1,707 0,184
Bacharelato 43 4,02 479
Mestrado ou superior 137 3,83 ,630

Dimensao Pull  Sem ensino superior 24 3,07 920 0,874 0,419
Bacharelato 43 3,23 567
Mestrado ou superior 137 3,08 ,638

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
Para ambas as dimensdes nio existem diferencas estatisticamente

significativas entre as habilita¢cdes académicas.

Na amostra, as dimensoes Push e Pull sdo mais valorizadas por quem possui a
habilitacdo académica bacharelato, no entanto, as diferencas observadas ndo sao

estatisticamente significativas.

Tabela 59: Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre as dimensoes da Motivacao e o

saldrio
Desvio
N Média  padrao F P
Dimensio Push Até 1000 € 19 3,86 ;759 0,805 0,493

1001 - 2000 € 81 3,92 ,614
2001 - 3000 € 36 3,87 093
Mais de 3000 € 41 3,73 ,678

Dimensao Pull  Até 1000 € 19 3,06 902 1,465 0,226
1001 - 2000 € 81 3,16 ,684
2001 - 3000 € 36 3,12 ,
Mais de 3000 € 41 2,90 ,

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes nio existem diferencas estatisticamente

significativas entre os saldrios.

Na amostra, a valorizacdo das dimensdes Push e Pull é superior para quem tem
possui rendimentos mensais médios entre 1001 e 2000 € e inferior para mais de

3000 €, no entanto, as diferencas observadas ndo sdo estatisticamente significativas.
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Para evitar a andlise de classes com poucas observacdes, a varidvel pais foi

recodificada de acordo com a tabela seguinte.

Tabela 60: Tabela de frequéncias: Pais

Frequéncia Percentagem

Franca 44 22,0
Espanha 113 56,5
Outros europeus 31 15,5
Outros ndo europeus 12 6,0
Total 200 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 61: Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre as dimensoes da Motivacao e o

Pais
Desvio
N Média padrao F P

Dimensao Push  Franca 44 3,81 586 0,213 0,888
Espanha 113 3,89 ;726
Outros europeus 31 3,87 ,548
Outros ndo europeus 12 3,82 ,368

Dimensao Pull  Franca 44 3,05 ,652 0,880 0,452
Espanha 113 3,19 ,694
Outros europeus 31 3,01 ,593
Outros ndo europeus 12 3,08 ,553

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes nio existem diferencas estatisticamente

significativas entre os paises.

Na amostra, a valorizacdo da dimensdo Push € superior para visitantes
provenientes de Espanha e inferior para Franca e outros paises niao europeus, a
valorizacao da dimensdo Pull é superior para Espanha e inferior para Franca e outros
paises europeus, no entanto, as diferencas observadas ndo sdo estatisticamente

significativas.

Portanto, globalmente, podemos concluir que ndo se verifica a hipétese
“HI: O perfil individual do individuo influencia a motivacao da visita aos Passadicos do
Paiva”, apenas com a excecao da dimensao Push que € mais valorizada pelo género

feminino.

102



Estes resultados vao ao encontro da pesquisa de Remoaldo, Vareiro, Ribeiro &
Santos (2014) que, num estudo sobre a visita a locais considerados Patriménio Mundial,
afirmam que estes locais sdo mais procurados pelo sexo feminino. Por outro lado,
Mutanga, Vengesayi, Chikuta & Muboko (2017) ndo encontraram uma relacio entre o
género e as motivacoes push e pull nos visitantes de dois parques nacionais do
Zimbabwe, sustentando a tese que os turistas procuram este tipo de destinos
independentemente o sexo dado que, maioritariamente, procuram ter interacao direta

e indireta com a vida na natureza.

Referindo a idade mais favordvel a viajar, Losada, Alén, Dominguéz e Nicolau
(2016), consideram que esta varidvel possivelmente ndo se relaciona com a propensiao
para viajar uma vez que o timing para alcancar diferentes estagios do ciclo de vida é
diferente de individuo para individuo. Nesta matéria, de pessoa para pessoa,
dependendo da idade, ¢ diferente o tempo disponivel, o estatuto economico, a estrutura
familiar e a situacao de emprego. Esta teoria vai ao encontro dos resultados desta

hipotese, dado que a idade ndo se relaciona com a motivacao.

Ao encontro dos resultados obtidos nesta hipdtese, Rodrigues & Malou (2014),
no seu estudo sobre a motivacao turistica em tempo de crise economica referem que
nio existem niveis de significincia entre a motivacao (push e pull) e os rendimentos do

visitante.

Em suma, de acordo com o resultado desta hipotese e como referido por Chen
& Huang (2017), diferentes turistas envolvem-se com atra¢des semelhantes, mas em
diferentes niveis, dependendo de fatores como o conhecimento prévio, disponibilidade

e 0S seus proprios interesses.

3.6.2 HipGtese H2: As caracteristicas da viagem influenciam a motivacao da visita
aos Passadicos do Paiva

E apresentada a andlise da relacio entre as dimensoes da Motivacio e a “II -

Caracteristicas da viagem” do questiondrio.
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Tabela 62: Estatistica descritiva e Testes t: Relacdo entre as dimensdes da Motivacdo e o “6.

Qual o principal motivo para visitar os Passadicos do Paiva?”

Desvio
N Média  padrao t P
Dimensio Push Férias 188 3,86 ,650 -0,603 0,547
Visitar Familiares e/ ou amigos 16 3,96 ,623
Dimensio Pull  Férias 188 3,09 652 -1,504 0,134

5
Visitar Familiares e/ ou amigos 16 3,35 75

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes nio existem diferencas estatisticamente

significativas entre os motivos.

Na amostra, as dimensoes Push e Pull/sao mais valorizadas por quem tem como
motivo a visita a familiares e/ou amigos, mas as diferencas observadas nao sdo

estatisticamente significativas.

Tabela 63: Estatistica descritiva e Testes t: Relacdo entre as dimensoes da Motiva¢ao e o “7.

Arouca foi o seu principal destino?”

7. Arouca foi o seu principal Desvio
destino? N Média  padrdo t P
Dimensio Push Nao 141 3,81 ,641 -1,815 0,071
Sim 63 3,99 ,648
Dimensdo Pull  Ndo 141 3,00 591 -3,593  *** 0,000
Sim 63 3,35 ,749
*** p<0,001

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

Para a dimensao Pull, existem diferencas estatisticamente significativas entre
quem tem Arouca como principal destino e quem nao tem. Para a dimensao Push, nao
existem diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos. A dimensao Pul/
¢ mais valorizada por quem tem Arouca como principal destino, sendo as diferencas
observadas estatisticamente significativas. Na amostra, a dimensdo Push é mais
valorizada por quem tem Arouca como principal destino, mas as diferencas observadas

ndo sao estatisticamente significativas.
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Tabela 64: Estatistica descritiva e Testes t: Relacao entre as dimensdes da Motivacdo e o “8. Foi

a primeira vez que visitou os Passadicos do Paiva”

8. Foia primeira vez que visitou Desvio
os Passadicos do Paiva N Média  padrdo t P
Dimensio Push  Nao 15 3,85 ,635 -0,106 0,915
Sim 189 3,86 ,649
Dimensio Pul/ Nao 15 3,44 614 2,009  *0,046
Sim 189 3,09 ,660
* p<0,05

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para a dimensao Pull, existem diferencas estatisticamente significativas entre
quem visitou pela primeira vez os Passadicos do Paiva e quem ndo visitou pela primeira
vez. Para a dimensao Push, ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre
os dois grupos.

A dimensao Pull é mais valorizada por quem ndo visitou pela primeira vez os
Passadicos do Paiva, sendo as diferencas observadas estatisticamente significativas. Na
amostra, a dimensdo Push ¢ ligeiramente mais valorizada por quem visitou pela
primeira vez os Passadicos do Paiva, mas as diferencas observadas nao sio

estatisticamente significativas.

Para evitar a andlise de classes com apenas uma observacdo, a varidvel com

quem viajou foi recodificada de acordo com a tabela seguinte.

Tabela 65: Tabela de frequéncias: 9. Com quem viajou?

Frequéncia Percentagem

Sozinho 4 2,0
Companheiro/a 54 26,6
Famflia 105 51,7
Amigos 40 19,7
Total 203 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 66: Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacio entre as dimensdes da

Motivacdo e “9. Com quem viajou?”

Desvio
N Média padrio KW P
Dimensio Push Sozinho 4 3,67 443 7,448 0,059
Companheiro/a 54 3,80 ,790




Desvio

N Média padrio KW P
Famflia 105 3,85 464
Amigos 40 4,07 ,692
Dimensio Pul/l  Sozinho 4 3,00 JA83 9,292 *0,026
Companheiro/a 54 3,17 735
Famflia 105 3,00 ,561
Amigos 40 3,37 ,736
* p<0,05

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para a dimensao Pull, existem diferencas estatisticamente significativas entre
as categorias de com quem viajou. Para a dimensdo Push, ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre as categorias de com quem viajou.

A valorizacdo da dimensao Pull é superior para quem viajou com amigos ou
com o/a companheiro/a e inferior para quem viajou sozinho ou com familia, sendo as
diferencas observadas estatisticamente significativas. Na amostra, a valorizacdo da
dimensdo Push é superior para quem viajou com amigos, seguido de familia e inferior
para quem viajou sozinho, no entanto, as diferencas observadas ndo sio

estatisticamente significativas.

Tabela 67: Estatistica descritiva e Testes ANOVA: Relacdo entre as dimensoes da Motivacao e

“10. Com quanta antecedéncia reservou a sua visita aos Passadicos do Paiva?”

Desvio
N Média  Padrio F p

Dimensao Push Durante a viagem 57 3,75 ,699 1,730 0,180

Menos de um més antes da partida 95 3,94 612

1a 6 meses antes da partida 52 3,84 ,640
Dimensao Pull Durante a viagem 57 3,04 615 0,697 0,500

Menos de um més antes da partida 95 3,17 ;705

1a 6 meses antes da partida 52 3,09 635

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes ndo existem diferencas estatisticamente

significativas entre as diferentes antecedéncias.

Na amostra, a valorizacdo das dimensdes Push e Pull é superior para a

antecedéncia “menos de um més antes da partida” e inferior para a antecedéncia
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“durante a viagem”, no entanto, as diferencas observadas ndo sio estatisticamente

significativas.

Tabela 68: Estatistica descritiva e Testes de Kruskall-Wallis: Relacdo entre as dimensdes da

Motivacao e “11. Numero de noites que ficou em Arouca”

Desvio
N Média padrio KW P

Dimensio Push 0 121 3,92 576 5,579 0,134
la2 63 3,80 765
3a7 15 3,58 ,615
+8 5 4,09 ,609

Dimensao Pull 0 121 3,12 ,623 6,861 0,076
la2 63 3,09 ,695
3a7 15 2,91 745
+8 5 3,84 ,594

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Para ambas as dimensdes ndo existem diferencas estatisticamente

significativas entre as pernoitas em Arouca.

Na amostra, a valorizacao das dimensdes Push e Pull é superior para pernoitou
mais de 8 noites, e inferior para quem pernoitou 3 a 7 noites, mas as diferencas

observadas nao sdo estatisticamente significativas.

Relativamente a questdo “12. Organizacao da viagem”, como todas as viagens
foram organizadas na forma de “viagem independente”, ndo é possivel estudar a

relacdo com as dimensdes da motivacao.

Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica a hipdtese “H2: As
caracteristicas da viagem influenciam a motivacao da visita aos Passadicos do Paiva”,
para a dimensao Pull que é mais valorizada por quem tem Arouca como principal
destino, para a dimensao Pu// que ¢ mais valorizada por quem ndo visitou pela primeira
vez 0s Passadicos do Paiva, e para a dimensdo Pull que é mais valorizada por quem
viajou com amigos ou o/a companheiro/a e menos por quem viajou sozinho ou com

familia.

Tal como verificado aquando da revisao de literatura, pelos estudos de Meng,
Tepanon & Uysal (2008), Sato, Kim, Buning & Harada (2018), Wong, Musa & Taha (2017)
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e Bozic, Jovanovic, Tomic & Vasiljevic (2017), os fatores pull referem-se a impulsos
externos, relativos aos atributos de cada destino possui e que atraem o turista, tais

como a seguranca, a limpeza, as atracoes e as atividades disponiveis.

Como as varidveis em andlise, que possuem diferencas estatisticamente
significativas dizem, diretamente, respeito ao destino (Arouca como principal destino e
repeticio da visita) justifica-se que valorizem a dimensido pu// da motivacio. Sio
fatores pull que fazem o turista selecionar Arouca como seu principal destino assim

como repetir a viagem.

O mesmo se verifica com o facto de os fatores pul/ serem mais valorizados por
grupos de amigos ou casais, dado que familias com maior numero de membros tendem
a fazer viagens domésticas em detrimento de visitas internacionais (Bernini & Cracolici,
2015). Isto é, o fator “internacional” ou “nacional” (pu/)), tem grande preponderancia na
escolha do destino, principalmente no que diz respeito as familias com maior numero

de membros.

3.6.3 Hip6tese H3: As fontes de informacdo disponiveis (canais de distribui¢ao)
sobre os Passadicos do Paiva influenciam a motivag¢do da visita

Tabela 69: Correlacdo de Spearman: Relagio entre as fontes de informacao disponiveis (canais

de distribuicao) sobre os Passadicos do Paiva e a motivacio da visita

N=204 Dimensdo Push Dimensdo Pull
14.1. Site oficial dos Coef. Correlacio 0,250(**) 0,213(**)
Passadicos do Paiva Valor de prova 0,000 0,002
14.2. Sites com informacoes Coef. Correlacio 0,246(**) 0,294(**)
acerca dos Passadicos do Paiva Valor de prova 0,000 0,000
14.3. Recomendaciio de Coef. Correlacio 0,223(**) 0,300(**)
Familiares e amigos Valor de prova 0,001 0,000
14.4. Agéncia de viagens Coef. Correlacio 0,091 0,200(**)
e/ou operador turistico Valor de prova 0,197 0,004
14.5. Posto de turismo Coef. Correlacio 0,090 0,223(**)
(fora de Arouca) Valor de prova 0,202 0,001
14.6. Posto de Turismo Coef. Correlacio 0,149(%) 0,366(**)
de Arouca Valor de prova 0,033 0,000
14.7. Folhetos acerca Coef. Correlacio 0,174(%) 0,398(**)
dos Passadicos do Paiva Valor de prova 0,013 0,000
14.8. Guias (em papel) Coef. Correlacio 0,186(**) 0,379(**)
Valor de prova 0,008 0,000
14.9. Blogs, forums Coef. Correlacio 0,168(*) 0,217(**)
ou redes sociais Valor de prova 0,017 0,002
14.10. Radio e televisao Coef. Correlacio 0,109 0,248(**)
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N=204 Dimensdo Push Dimensdo Pull
Valor de prova 0,122 0,000
14.11. Publicidades e/ou Coef. Correlacao 0,056 0,136
artigos em jornais e revistas Valor de prova 0,423 0,053
14.12. Feira de turismo Coef. Correlacio 0,074 0,252(**)
Valor de prova 0,291 0,000
14.13. Experiéncia prévia Coef. Correlacio 0,047 0,239(**)
Valor de prova 0,506 0,001

* p<0,05

* p<0,01

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

Verifica-se uma relagdo positiva estatisticamente significativa entre a

dimensao Pushe:

e 14.1. Siteoficial dos Passadicos do Paiva

e 14.2. Sites com informacoes acerca dos Passadicos do Paiva

e 14.3.Recomendacao de Familiares e amigos

e 14.6. Posto de Turismo de Arouca

e 14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva

e 14.8. Guias (em papel)

e 14.9. Blogs, toruns ou redes sociais

Verifica-se uma relagdo positiva estatisticamente significativa entre a

dimensao Pulle:

e 14.1. Siteoficial dos Passadicos do Paiva

e 14.2. Sites com informacoes acerca dos Passadicos do Paiva

e 14.3. Recomendacdo de familiares e amigos

e 14.4. Agéncia de viagens e/ou operador turistico

e 14.5. Posto de turismo (fora de Arouca)

e 14.6. Posto de Turismo de Arouca

e 14.7. Folhetos acerca dos Passadicos do Paiva

e 14.8. Guias (em papel)

e 14.9. Blogs, toruns ou redes sociais

e 14.10. Radio e televisao
e 14.12. Feira de turismo

e 14.13. Experiéncia prévia
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O que significa que quem atribui mais importancia aos canais de informacao

referidos, valoriza mais as dimensoes da motivacao com elas relacionadas.

Portanto, globalmente, podemos concluir que se verifica a hip6tese “H3: As
fontes de informacdo disponiveis (canais de distribuicio) sobre os Passadicos do Paiva

influenciam a motivacdo da visita”, para as relacoes elencadas.

Este resultado vai ao encontro do estudo de Baloglu (2000) que nio s6
relaciona positivamente os canais de distribuicdo com a motiva¢do como também
afirma que estes tém efeitos na avaliacdo da satisfacdo e lealdade, na medida em que
diferentes tipos de fontes de informacdo influenciaram a percecdo do destino. Tal facto
¢ verificado na fonte de informacao “experiéncia prévia” que apresenta uma relacao
positiva com fatores pu// e na fonte de informacado “recomendacdo de familiares e
amigos” que apresenta relacdo positiva com ambos os fatores (push e pull). Isto
significa que os parametros “intencdo da repeticdo da visita” e “intencdo de
recomendar o destino” inerentes a satisfacio (Valle, Silva, Mendes e Guerreiro, 2006;
Xu & Chan, 2016; Sato, Kim, Buning & Harada, 2018), neste caso, foram, realmente,

aplicados.

Juntamente com a fonte “recomendacdo de familiares e amigos”, verifica-se
uma forte valorizacdo de ambas as dimensdes da motivacdo por parte das fontes de
informacao “site oficial dos Passadicos do Paiva”, “sites com informacdes acerca dos
Passadicos do Paiva” e “guias (em papel)”, enquanto a fonte “Publicidade e/ou artigos
em jornais em revistas” nao tem relacdo com a motivacdo. Isto corrobora com 0s
estudos de Kracht and Wang (2010) e Katsoni (2016) que, tal como verificado na revisio
da literatura, afirmam que a internet se tornou o principal canal para busca de
informacao, por parte dos viajantes. Ainda de acordo com Katsoni (2016), que refere
que uma unica interacao na internet pode fornecer informacoes acerca de um produto
e vendé-lo de imediato, através de um pagamento on/ine, denote-se que o site oficial
dos Passadicos do Paiva engloba estas facilidades. Isto €, este tem disponivel toda a

informacdo acerca da infraestrutura assim como tem implementado um sistema de

reservas online.
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Ainda assim, de ressalvar a importancia da fonte “Agéncia de viagens e/ou
operador turistico” que, tal como salientado por Kracht and Wang (2010), apesar de
pertencer a categoria das fontes de informacdo mais tradicionais, continua a
demonstrar grande importancia, na medida em que a interacdo humana acrescenta

valor e confianga ao produto final.

O item “Postos de turismo fora de Arouca” registou uma correlacdo bastante
positiva com fatores pu/l mas ndo registou correlacdo significativa com fatores push.
Dada a disponibilizacao de informacdo sobre Arouca e os Passadicos do Paiva na rede
de Lojas Interativas de Turismo, esta relacao fornece-nos dois importantes indicadores.
Em primeira instancia, dado que 70% dos inquiridos afirmou que Arouca nao foi o seu
principal destino, poder-se-d concluir que o visitante ndo tinha qualquer informacao
sobre Arouca aquando da sua chegada ao seu principal destino e, so ai, no posto de
turismo local, obteve informacoes relativas aos Passadi¢cos do Paiva. Em segunda
instancia, isto eleva o trabalho realizado pela Entidade Regional de Turismo Porto e
Norte de Portugal com o projeto da rede de Lojas Interativas de Turismo, na medida em
que canaliza turistas internacionais para fora dos grandes centros, como € o caso de
Arouca. De salientar, ainda, o trabalho realizado pelos gestores do destino nas feiras de

turismo que cria grande impacto nas motivacoes pull.

3.7 Objetivo 2: As motivacdes influenciam a avaliacdo da experiéncia turistica e
Objetivo 3: Compreender os fatores que influenciam a satisfacao

Estes dois objetivos, bem como as hipoteses de investigacdo que lhes estao

associadas, sdo analisados com 0 mesmo modelo de equacOes estruturais.
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Figura 7: Estimativas estandardizadas para o Modelo Estrutural dos Objetivos 2 e 3
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Tabela 70: Saturacdes dos Indicadores nas Dimensoes do Modelo

Saturacoes
Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet P
Dimensao Push 13.1 1,000 0,256 a
13.2 1,882 0,426 0,598 3,148 **0,002
13.3 2,653 0,592 0,781 3,397 ***<0,001
134 3,040 0,720 0,869 3,499  ***<0,001
13.5 3,087 0,773 0,875 3,528  ***<0,001
13.6 3,192 0,764 0,906 3,524 ***<0,001
13.7 2,730 0,727 0,779 3,503 ***<0,001
13.8 2,252 0,587 0,664 3,392 ***<0,001
13.9 2,381 0,627 0,694 3,431 ***<0,001
13.10 2,934 0,752 0,834 3,517 ***<0,001
13.11 2,151 0,533 0,646 3,329  ***<0,001
13.12 2,847 0,641 0,827 3,442 ***<0,001
13.13 2,588 0,685 0,745 3,476 ***<0,001
Dimensao Pull 13.14 1,000 0,445 a
13.15 761 0,394 0,178 4,264 ***<0,001
13.16 1,208 0,528 0,238 5,084 ***<0,001
13.17 1,041 0,402 0,241 4,322 ***<0,001
13.18 1,381 0,623 0,250 5,512 ***<0,001
13.19 1,257 0,553 0,241 5,207 ***<0,001
13.20 1,472 0,605 0,271 5443 ***<0,001
13.21 1,836 0,725 0,313 5,862 ***<0,001
13.22 1,583 0,739 0,268 5,902  ***<0,001
13.23 1,574 0,653 0,280 5,627 ***<0,001
Educativo 15.1 1,000 0,887 a
15.2 1,022 0,871 0,058 17,634 ***<0,001
15.3 1,012 0,864 0,058 17,369 ***<0,001
154 L138 0,926 0,057 20,085 ***<0,001
Evasio 15.5 1,000 0,695 a
15.6 736 0,545 0,105 7,028  ***<0,001
15.7 1,081 0,825 0,107 10,126 ***<0,001
15.8 ,768 0,709 0,086 8,965 ***<0,001
159 965 0,781 0,099 9,727  ***<0,001
Estético 15.10 1,000 0,884 a
15.11 928 0,872 0,054 17,091  ***<0,001
1512 1,014 0,906 0,056 18,265  * 0,020
15.13 932 0,698 0,080 1,723 ***<0,001
Entretenimento 15.14 1,000 0,751 a
15.15 1,204 0,607 0,150 8,018 ***<0,001
15.16 1,229 0,581 0,160 7,679  ***<0,001
1517 1,284 0,577 0,169 7,621 ***<0,001
1518 1,216 0,778 0,120 10,155  ***<0,001
Satisfacao 16.1 1,000 0,650 a ***<(,001
16.2 1,233 0,554 0,172 7173 ***<0,001
16.3 1,382 0,669 0,164 8,451 ***<0,001
16.4 1,249 0,798 0,128 9,770 ***<0,001
16.5 1,144 0,880 0,109 10,526 ***<0,001
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Saturacoes

Dimensdo Varidvel N&ao estandardizadas Estandardizadas Erro padrdo Testet P
16.6 1,081 0,843 0,106 10,197  ***<0,001
16.7 1,143 0,783 0,119 9,623 ***<0,001

a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t

*p<0,05 *** p=0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS

A tabela anterior apresenta os resultados relativos as saturacoes e respetiva

significancia estatistica para as dimensdes do modelo. Estes resultados ja foram

analisados na validacdo de cada dimensdo e sdo agora apresentados para o modelo

global. Verifica-se que os resultados agora apresentados sdo muito semelhantes aos

anteriores, pelo que vém reiterar a validacdo anteriormente realizada de forma

independente para cada dimensdo, agora para o modelo global.

Tabela 71: Andlise das Saturacoes para verificacao das Hipoteses H4, H5, H6, H7 e H8 com 0

Modelo Estrutural

Saturacoes
N3 E Test
Hipotese  Dimensio Dimensdo (10. Estandardizadas rr(~) este p
estandardizadas padrio t
H4a Dimensio pusp 0o 0.639 0216 0272 2355  *0.019
Educativo
H4b  Dimensio push  D0MnIO 1,269 0,446 0415 3056 **0.002
Evasio
Hic Dimensio pusp 0o 0722 0.293 0268 2694 **0.007
Estético
H4d  Dimensio Push . OO 0.864 0.466 0278 3109 **0.002
Entretenimento
H5a  Dimensio puy 0o 0,614 0.390 0147 4163 ***<0,001
Educativo
H5b  Dimensio puy OO 0338 0.224 0125 2711 **0.007
Evasio
H5c  Dimensio puy 0o 0.282 0215 0107 2637 **0.008
Estético
H5d  Dimensdo puy 20O 0.287 0.292 0087 3314 ***<0,001
Entretenimento
H6  Dimensdo Push  Satisfacdo 0,057 0,033 0,137 0,416 0,677
H7 Dimensdo Pull  Satisfacio -0,121 -0,133 0,070  -1,741 0,082
H8a Dominio Satisfacio 0,064 0,110 0,036 1759 0,079
Educativo
H8b Dominio Satisfacio 0,050 0,083 0,041 1214 0225
Evasdo
H8c Dominio Satisfaciio 0.247 0355 0,047 5277 ***<0,001
Estético
H8d Dominio Satisfacio 0,534 0,578 0,090 5961 ***<0,001
Entretenimento
a Parametro fixado em 1, sem valor de Teste t * p<0,05 ** p<0,01*** p<0,001

Fonte: Elaboracdo propria com base nos outputs do SPSS
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Objetivo 2: As motivacdes influenciam a avaliacao da experiéncia turistica:

Andlise das hipoteses:

3.7.1.1 H4: Os fatores Pushinfluenciam positivamente a avaliacdo da experiéncia
turfstica no Ambito dos 4 dominios (Educativo, Evasao, Estético, Entretenimento)

A relacdo entre a “Dimensdo Push” e o “Dominio Educativo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (3=0,216, p=0,019),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hy para a Dimensao Push e o

Dominio Educativo da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Push” e o “Dominio Evasdo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (3=0,446, p=0,002),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hy para a Dimensao Push e o

Dominio Evasdo da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Push” e o “Dominio Estético” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (8=0,293, p=0,007),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hy para a Dimensdo Push e o

Dominio Estético da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Push” e o “Dominio Entretenimento” apresenta
um coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (p=0,466,
p=0,002), pelo que podemos concluir que se verifica a hipdtese Hy para a Dimensio

Push e o Dominio Entretenimento da Experiéncia Turistica.

Portanto, globalmente podemos concluir que se verifica a Hip6tese “H4: Os
fatores Push influenciam positivamente a avaliacdo da experiéncia turistica no ambito

dos 4 dominios (Educativo, Evasio, Estético, Entretenimento) .



3.7.1.2 H5: Os fatores Pull influenciam positivamente a experiéncia turistica no
aAmbito dos 4 domfnios (Educativo, Evasio, Estética, Entretenimento)

A relacdo entre a “Dimensao Pull’ e o “Dominio Educativo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (=0,390, p<0,001),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hs para a Dimensdo Pull e o

Dominio Educativo da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Pull’ e o “Dominio Evasdo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (3=0,224, p=0,007),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hs para a Dimensdo Pull e o

Dominio Evasdo da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Pull’ e o “Dominio Estético” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (8=0,215, p=0,008),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hs para a Dimensdo Pull e o

Dominio Estético da Experiéncia Turistica.

A relacdo entre a “Dimensdo Pull’ e o “Dominio Entretenimento” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (=0,292, p<0,001),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hs para a Dimensdo Pull e o

Dominio Entretenimento da Experiéncia Turistica.

Portanto, globalmente podemos concluir que se verifica a Hipétese “H5: Os
fatores Pull influenciam positivamente a experiéncia turistica no ambito dos 4

dominios (Educativo, Evasao, Estética, Entretenimento) ”.

Esta conclusdo estd de acordo com Mannell & Iso- Ahola (1987) que afirmam
que a experiéncia turistica nasce de duas for¢cas motivacionais: fuga da rotina e busca
de oportunidades recreativas. Estas duas forcas motivacionais, referidas pelos autores,
de acordo com a revisdo de literatura, associam-se aos fatores push e pull,

respetivamente.
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O estudo de Yan, Zhang, Zhang, Lu & Guo (2016) também estd de acordo com
as conclusdes obtidas nas hipoteses 4 e 5. Estes autores assumem que as experiéncias

turisticas estdo relacionadas com a motivacao turistica.

Objetivo 3: Compreender os fatores que influenciam a satisfacao:

Andlise das hipoteses:

3.7.2.1 H6: A motivacdo Push influencia a satisfacdo relativamente 2 visita aos
Passadicos do Paiva

A relacdo entre a “Dimensdo Push” e a dimensado “Satisfacdo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo, mas longe de ser estatisticamente significativo

(3=0,033, p=0,677), pelo que podemos concluir que nio se verifica a hipotese H.

Portanto, ndo se verifica a Hipétese “H6: A motivacdo Push influencia a

satisfacdo relativamente a visita aos Passadicos do Paiva”.

3.7.2.2 H7: A motivagao Pull influencia a satisfa¢do relativamente a visita aos
Passadicos do Paiva

A relacdo entre a “Dimensdo Pul/l’ e a dimensao “Satisfacdo” apresenta um
coeficiente estandardizado negativo, mas que nio é estatisticamente significativo (g=-

0,133, p=0,082), pelo que podemos concluir que nio se verifica a hipotese H.

Portanto, ndo se verifica a Hipotese “H7: A motivacdo Pu// influencia a

satisfacdo relativamente a visita aos Passadicos do Paiva”.

Contrariamente a revisdo de literatura efetuada neste estudo, a andlise desta
hipdtese nio confirma uma relacio entre motivacao (fatores push e pull) e satistacio.
Albayrak & Caber (2018) afirmam que a relacio entre estes dois conceitos tem uma
longa historia de pesquisa, mas os dados continuam a ser ambiguos. Num estudo sobre

a relacdo entre motivacao e satisfacao, os autores concluiram que nenhum dos fatores
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de motivacdo teve um efeito significativo na satisfacdo. Cronologicamente, estas duas
fases da viagem encontram-se nos extremos dado que a motivacao € o que despoleta a
vontade de o individuo viajar e a satisfacdo € o estdgio final dessa viagem. Para os
autores supracitados, medir a motivacdo apos a experiéncia leva a que o individuo

responda aos itens de motivacao de forma menos assertiva.

3.7.3 H8: A avaliacio da experiéncia turistica (no Ambito dos 4 dominios -
Educativo, Evasdo, Estética, Entretenimento) influencia o grau de satisfacio
relativamente 3 visita aos Passadigos do Paiva

A relacdo entre o “Dominio Educativo” e a dimensao “Satisfacao” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo, mas que ndo € estatisticamente significativo
(3=0,110, p=0,079), pelo que podemos concluir que nao se verifica a hipétese Hs para o

Dominio Educativo e a Satisfacao.

A relacdo entre o “Dominio Evasdo” a dimensio “Satisfacdo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo, mas que ndo é estatisticamente significativo (p
=0,083, p=0,225), pelo que podemos concluir que nio se verifica a hipdtese H8 para o

Dominio Evasdo e a Satisfacdo.

A relacdo entre o “Dominio Estético” e a dimensdo “Satisfacdo” apresenta um
coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo (g=0,355, p<0,001),
pelo que podemos concluir que se verifica a hipotese Hs para o Dominio Estético e a

Satisfacdo.

A relacdo entre o “Dominio Entretenimento” e a dimensao “Satisfacao”
apresenta um coeficiente estandardizado positivo e estatisticamente significativo
(3=0,578, p<0,001), pelo que podemos concluir que se verifica a hipdtese Hs para o

Dominio Entretenimento e a Satisfacao.

Portanto, globalmente podemos concluir que se verifica a Hipétese “H8: A
avaliacdo da experiéncia turistica (no ambito dos 4 dominios - Educativo, Evasao,
Estética, Entretenimento) influencia o grau de satisfacio relativamente a visita aos
Passadicos do Paiva”, apenas para os dominios Estética e Entretenimento da

experiéncia turistica.
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Mutanga, Vengesayi, Chikuta & Muboko (2017) confirmam esta hipotese
através do seu estudo acerca da experiéncia turistica em dois Parques Nacionais. Neste
estudo os autores verificam que a interacdo dos turistas com a vida selvagem
(experiéncia) influencia positivamente a satisfacdo, nos dois parques. Como
anteriormente verificado, a satisfacdo individual é uma avaliacao global da experiéncia
turistica (Tung & Ritchie, 2011; Wong, Musa & Taha, 2017), logo, sdo duas varidveis com
causa-efeito dado que a satisfacdo mostra se a viagem foi tdo boa quanto deveria de ser
ou se expectava que fosse, através da avaliacdo da experiéncia (Prayag, 2009; Mouillot
& Pupion, 2017; Wong, Musa & Taha, 2017).

Ainda assim, neste estudo, considerando os quatro dominios de Economia de
Experiéncia, apenas dois apresentaram influéncia relativamente ao grau de satisfacao.
Ressalve-se a inexisténcia de relacio entre o dominio Educativo e a satisfacao apesar
da ligacdo do destino a este fator, no ambito do Geoturismo, inerente a qualquer
geopark. Em vez disso, a satisfacdo do turista prende-se mais com o valor estético da

infraestrutura e o entretenimento obtido ao longo desta experiéncia.

Também neste sentido, Garcia, Ferndndez & Ferndndez (2016) consideravam
ser geralmente aceite existir relacdo entre a satisfacdo do turista com a experiéncia

turistica, ou apenas parte dela.

O Prémio Nacional de Arquitetura em Madeira, atribuido aos Passadicos do
Paiva, em 2017, assim como outros prémios de cariz internacional, ressalvam o valor
estético desta infraestrutura e a sua adequacdo a paisagem envolvente. Neste sentido,
justifica-se que, no que diz respeito a experiéncia, o dominio Estético desta visita seja
valorizado e tenha mais relacdo com a satisfacdo da visita que outros dominios.
Denote-se, ainda, que a imagem principal desta infraestrutura, utilizada nos diversos
meios de comunicacdo, € a imagem de uma das escadarias dos Passadicos do Paiva que
apresenta uma grande envergadura, assentes num meio natural, conforme

demonstrado na Ilustracao 8.
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Figura 8: Pdgina de rosto da brochura oficial dos Passadicos do Paiva

Fonte: Site oficial dos Passadicos do Paiva

Por fim, relativamente a valorizacdo do fator Entretenimento no que concerne
a satisfacdo do visitante internacional dos Passadicos do Paiva, é de salientar que,
segundo o Boletim Climatologico Anual de Portugal Continental do ano de 2017", “O
ano de 2017, em Portugal Continental, classificou-se como extremamente quente e
extremamente seco”, sendo o segundo ano mais quente desde 1931. Este facto, aliado as
trés praias fluviais existentes ao longo e nas extremidades dos Passadicos do Paiva,
poderd indicar-nos que o visitante internacional dos Passadicos do Paiva, no ano de
2017, valorizou esses espacos de lazer e entretenimento, resultando numa avaliacao da

satisfacao positiva.

Nota: quanto maior o valor do coeficiente estandardizado, mais forte é a

relacio entre as dimensdes cuja relacdo ¢ analisada.

Tabela 72: Ajustamento do modelo estrutural

v2 /gl. CFI RMSEA NFI

2,454 0,754 0,085 0,648

CFI - Comparative fit index; RMSEA - Root mean square error of approximation; NFI — Normed of fit index.

Fonte: Elaboracao propria com base nos outputs do SPSS

17 Fonte: IPMA,
http://www.ipma.pt/resources.www/docs/im.publicacoes/edicoes.online/20180323/cHAXziMhUzLfdg
CRIIKG/cli_20171201_20171231 pcl_aa_co_pt.pdf, consultado em 03/10/2018
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http://www.ipma.pt/resources.www/docs/im.publicacoes/edicoes.online/20180323/cHAXzjMhUzLfdgCRJIKG/cli_20171201_20171231_pcl_aa_co_pt.pdf

As medidas indicam um ajustamento global do modelo proposto aos dados
recolhidos adequado, de acordo com todos os indices Qui-quadrado/g.l. (2,454<5),
proximo do aceitavel de acordo com o RMSEA (RMSEA=0,085~0,08), mas abaixo do
recomendado de acordo com os indices CFI (CF1=0,754<0,80) e NFI (NFI=0,648<0,80).
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CONCLUSAO

A motivacao turistica é¢ o motor do comportamento do turista e o seu estudo e
percecdo permite a compreensao do que motiva e atrai o visitante. Desta forma é
possivel satisfazer as suas necessidades (Sato, Kim, Buning & Harada, 2018) por meio de
atividades e atracoes apropriadas (Wong, Musa & Taha, 2017). Dado que a satisfacio é
uma avaliacdo global da experiéncia turistica (Tung & Ritchie, 2011; Wong, Musa &
Taha, 2017), estando a avaliacio da satisfacio diretamente relacionada com a lealdade
e sendo a satisfacio e lealdade o objetivo final do turismo (Zhang, Cho, Wang & Ge,
2018), a compreensio dos fatores que estimulam estes conceitos é fundamental para os
gestores do destino e suas estratégias (Valle, Silva, Mendes e Guerreiro, 2006). Da
mesma linha de importancia, os canais de distribuicdo constituem o fio condutor das
estratégias de marketing com o objetivo final de comercializar bens e/ou servi¢os
(Consoli & Neves, 2007). Assim, demonstra-se que o estudo da motivacio, experiéncia,
canais de distribuicdo e satisfacdo ¢ essencial para a gestdo de qualquer destino, na

medida em que permitem definir estratégias de marketing mais assertivas e eficazes.

O objetivo principal deste estudo é compreender a relacdo entre as motivacoes,
a avaliacdo da experiéncia e o grau de satisfacdo, na visita dos turistas internacionais
aos Passadicos do Paiva, e objetivos especificos 1) Compreender os fatores que
influenciam as motivacoes da visita aos Passadicos do Paiva (fatores Push & Pull); 2)
Compreender se as motivacoes influenciam a avaliacdo da experiéncia turistica; 3)
Compreender os fatores que influenciam a satisfacdo. Esta andlise foi conduzida por
uma metodologia quantitativa, aplicada com recurso a um inquérito por questiondrio,
aos visitantes internacionais dos Passadicos do Paiva, no ano de 2017. Este inquérito foi

enviado via email através de um formuldrio on/ine, da Google.

Como afirmado por Mutanga, Vengesayi, Chikuta & Muboko (2017), apesar das
estratégias de marketing de um Parque Nacional obrigarem a enfatizar os seus atributos
que poderdo motivar o turista, € importante ter em consideracdo que os visitantes deste
tipo de destino apresentam caracteristicas heterogéneas. Relacionando esta teoria com
0 Arouca Geopark, este estudo, conclui, na hipotese 1, que o perfil do individuo nao

influencia a motivacao de quem visita os Passadicos do Paiva.
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Ndo obstante, os resultados da hipotese 2 indicam que as caracteristicas da
viagem ja apresentam influéncia quanto a motivacdo, mais precisamente no que
respeita aos fatores Pull. Isto justifica-se com o facto dos fatores puw// estarem
relacionados com os atributos do destino e as caracteristicas da viagem, em analise,

dizerem respeito, diretamente, ao destino, Arouca.

Respeitante a hipotese 3, concluiu-se que hd influéncia dos canais de
distribuicdo relativamente a motivacao sendo os que apresentam mais correlacao as
fontes de informacio digitais “site oficial dos Passadicos do Paiva” e “Sites com
informacao acerca dos Passadicos do Paiva”, corroborando os autores de que 0s canais
digitais sdo as principais fontes de informacdo dos dias de hoje. Confirmando, também,
Kracht and Wang (2010), citados aquando da revisio da literatura, a fonte “Agéncia de
viagens e/ou operador turistico” demonstrou fortes relacbes com a motivacao,
ressalvando a importancia do fator humano na distribui¢cdo da industria do turismo.
Considerando que o item “Postos de turismo fora de Arouca” registou uma correlacdo
bastante positiva com fatores pu// mas nao registou correlacdo significativa com fatores
push e que 70% dos inquiridos afirmou que Arouca nao foi o seu principal destino,
considera-se o visitante ndo tinha qualquer informacdo sobre Arouca aquando da sua
chegada ao seu principal destino e, so ai, no posto de turismo local, obteve informacoes
relativas aos Passadicos do Paiva. Assim, ¢ realcado o proficuo trabalho em rede das
Lojas Interativas de Turismo, criadas pela Entidade Regional de Turismo Porto e Norte
de Portugal. Ainda relativamente a relacdo entre os canais de satisfacdo e a motivacao,
o fator satisfacdo também ¢ aqui confirmado na medida em que as fontes de
informacdo “Experiéncia prévia” e “Recomendacdo de familiares e amigos” verificaram
uma forte valorizacdo em ambas as dimensoes da motivacdo. Tendo em consideracao
que quase 90% da amostra deste estudo apresenta habilitacoes académicas ao nivel do
ensino superior, ¢ possivel afirmar que estes dados estdo de acordo com Bernini &
Cracolici (2015), que defendem que quanto maior o nivel de escolaridade, mais
facilidade as pessoas tém em aceder a canais de distribuicdo de informacdo turistica. Os
autores defendem, ainda, que esta facilidade aumenta o desejo de descobrir novos

destinos e desfrutar de novas experiéncias.
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De acordo com Mannell & Iso- Ahola (1987), confirmam-se as hipdteses 4 e 5
que afirma que a motivacdo (em ambas as dimensdes) influencia positivamente a

experiéncia.

Contrariamente a interpretacdo da literatura analisada, este estudo nao
confirma as hipoteses 6 e 7, respeitantes a relacdo entre motivacdo e satisfacao.
Albayrak & Caber (2018) consideram que, no friso cronoldgico de uma viagem, estas
duas varidveis estdo demasiado distantes para se poderem analisar em conjunto, no
mesmo momento. Os autores consideram que a motivacdo deve ser estudada

imediatamente antes da experiéncia de forma a ser o mais imparcial possivel.

A ultima relacdo analisada, através da hipotese 8, entre a avaliacdo da
experiéncia e o grau de satisfacao, verificou-se, mas apenas para os dominios Estético e
Entretenimento. Mutanga, Vengesayi, Chikuta & Muboko (2017) vio ao encontro dos
mesmos resultados e verificam que a interacdo dos turistas com a vida selvagem

(experiéncia) influencia positivamente a satisfacio, em dois Parques Nacionais.

O facto de esta relacdo com a satisfacao apenas se verificar com os dominios
Estético e Entretenimento € que se deve analisar com mais pormenor, especialmente a
inexisténcia de relacao entre o dominio Educativo e a satisfacao, apesar da ligacao do
destino a este fator, no ambito do Geoturismo. Como verificado, os Passadi¢os do Paiva
encontram-se num espaco de Rede Natura 2000 e Geopark, cuja missao visa a
educacdo para o desenvolvimento sustentdvel. Neste ambito, esta infraestrutura
encontra-se dotada de painéis interpretativos dos fendmenos geoldgicos e fauna e flora
locais. Mesmo assim, conclui-se que o visitante internacional dos Passadicos do Paiva
ndo relaciona a sua satisfacdo com estes fatores educativos. Esta conclusao deve alertar
0s gestores do destino, mais especificamente a AGA - Associacdo Geoparque Arouca,
enquanto gestora da marca territorial “Arouca Geopark”, para uma maior preocupacao
e enfoque na transmissdo de valores educativos ao visitante dos Passadicos do Paiva,
que nao mostrou uma satisfacdo significativa relativamente a este dominio da

experiéncia.

Mutanga, Vengesayi, Chikuta & Muboko (2017), neste sentido, ddo nota que

para melhorar a experiéncia turistica em ambientes naturais, a gestao do territorio deve
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oferecer a oportunidade clara de os turistas aprenderem mais sobre a natureza

envolvente e mecanismos para a reducao de habitats.

Considerando o dominio Estético, com relacao significativa com a satisfacao,
conclui-se, como concluiu o juri que atribuiu o Prémio Nacional de Arquitetura em
Madeira, aos Passadicos do Paiva, que esta infraestrutura ¢ realmente harmoniosa e
bem enquadrada na paisagem. Aqui, referente essencialmente ao Municipio de Arouca,
a comunicacao dos Passadicos do Paiva apresenta frutos na medida em que aposta na
divulgacdo de imagens associadas a grandeza desta obra, principalmente observavel
através de fotografias da principal escadaria. Relativamente a dimensao
Entretenimento, considerando as temperaturas e a extensa época balnear, verificadas
em Portugal, no ano de 2017, associa-se esta relacdo com a satisfacao considerando as
trés praias fluviais existentes ao longo e nas extremidades dos Passadicos do Paiva e

que conferem a visita um teor mais recreativo.

Estes resultados sdo uma mais-valia para a gestdo do destino na medida em
que permitem um conhecimento mais conciso das motivacoes turisticas dos visitantes
internacionais dos Passadicos do Paiva. Assim € possivel direcionar com mais precisao
estratégias de marketing para publicos concretos. Também o estudo dos canais de
distribuicdo e satisfacdo sdo fundamentais e permitem apostas assertivas no que diz
respeito a rede de distribuicdo dos bens e servicos deste destino e adaptd-los a procura.
As conclusdes retiradas da satisfacdo, que nos remeteram para uma valorizacdo da
experiéncia no dominio estético e entretenimento, demonstram a necessidade de
aposta nos restantes dominios, essencialmente no dominio educativo, dadas as

caracteristicas do territorio.
Limitagoes

Tendo em conta o numero de visitantes internacionais dos Passadicos do Paiva,
em 2017, o numero de respostas obtidas ¢ relativamente reduzido e os resultados nao
devem ser generalizados. Considerando, ainda, as nacionalidades dos visitantes, o
estudo tornar-se-ia mais rico caso a amostra espelhasse um maior numero de paises do

que aqueles que se verificaram.



Dado tratar-se de um territorio classificado, uma comparacado com outros
geoparques teria sido proficua assim como uma comparacdo com atracoes
semelhantes, independentemente de se localizarem em territorio classificado.

Este estudo tornou-se limitativo a amostra uma vez o publico inquirido ter
incidido apenas nos visitantes internacionais. A utilizacdo de uma amostra nacional e a
comparacdo dos resultados teria sido uma mais-valia na apresentacdo das principais
conclusoes.

O inquérito aplicado ndo diferenciou alturas do ano (ex. estacoes do ano). Caso
este fator tivesse sido complementado teriamos uma apresentacao de resultados mais
detalhada e, inclusive, eventualmente, diferenciando segmentos de mercado distintos.

Por fim, sendo este um geoparque, cujas competéncias passam, também, pela
envolvéncia e qualidade de vida da populacdo local, teria sido um ponto forte se esta
dissertacdo englobasse a percecdo do residente e/ou do setor de turismo local,

relativamente a dinamica provocada na regido, pelos Passadicos do Paiva.

Contributos

Os resultados apresentados permitirdo os gestores do destino terem uma
melhor percecdo das varidveis aqui estudadas e criarem estratégias de marketing
adequadas quer de acordo com as potencialidades demonstradas dos Passadicos do
Paiva, quer de acordo com as limitac¢oes evidenciadas.

Segundo esta investigacdo, este publico tem como fonte de informacao
relevante os postos de turismo fora de Arouca. Assim considera-se importante que 0s
gestores do destino rentabilizem o trabalho realizado nas Lojas Interativas de Turismo
do Porto e Norte de Portugal e reforcem a sua informacao turistica, principalmente nos
dois principais pontos de informacdo do turista do grande Porto, a Loja Interativa do
Aeroporto Francisco Sa Carneiro e no Porto Welcome Center.

No ambito da satisfacdo, tendo o destino as potencialidades educativas
inerentes a qualquer destino classificado, devem ser implementadas novas estratégias
para apostar nesta drea, dado ter-se verificado ndo haver qualquer relacdo entre a
satisfacdo e a dominio Educativo da experiéncia.

Por fim, considera-se pertinente a repeticdo deste estudo para o publico

nacional de forma a adaptar a comunicacao aos diferentes mercados. Por se tratar de
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um territorio com uma oferta diversificada, para além dos Passadicos do Paiva, este

estudo poderd, também, ser aplicado a outras dreas no municipio.
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Apéndices

Apéndice A - Questiondrio versio inglés

Questionnaire

International Tourist of Passadicos do Paiva: Tourism Motivation, Tourist

Experience, Satisfaction and Distribution Channels

In the scope of a research project of master’s degree in Tourism Management, from the
Superior School of Hospitality and Tourism and with the support of the City Hall of
Arouca, this questionnaire aims to understand the reasons tourists visit Passadi¢cos do

Paiva, the quality of the experience they had and the distribution channels used.

This questionnaire is anonymous, confidential and will take about 6 minutes to

respond.

Your contribution is fundamental and will allow a greater tourist development of the

region. Thank you in advance for answering it.
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1 - Individual Profile

:

Gender
Male
Female

Age

18 -24
25-34
35-44
45-54
55-64
+65

Education
Primary or below
Secondary
Post-secondary
Bachelor degree

Master degree or above

Monthy gross income (individual)

Up to 1000 €
1001 - 2000 €
2001 - 3000 €
= 3001 €

NA

Country:
Belgium
Brazil

France
Germany
Luxembourg
Netherlands
Spain
Switzerland
United Kingdom
United States
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II - Travel Features

6.

What was the main purpose to visit the Passadicos do Paiva?
Holiday

Visit Friends and/or relatives

Business

Was Arouca your main travel destination?
Yes
No

Was it the first time visiting Passadicos do Paiva?

Yes
No

Travel with:

Alone
Girlfriend/boyfriend
Family

Friends

Tour group
Coworkers

. Have you booked the Passadicos do Paiva’s visit how far in advance?

During the trip

Less than 1 month before departure

1 to 6 months before the departure

More than 6 months before the departure

. Number of nights in Arouca:

0
lor2
3to7
+8

. Trip organization

Package tour
Independent Travel

141



III. Motivation

13. Rate the following items according to your motivation to visit Passadicos do

Paiva:

Push items

(1)

Strongly  Disagree
Disagree

S

Neutral

&)

Agree

&

(5)

Strongly
Agree

13.1 Passadicos do Paiva are a
famous attraction

13.2  To spend time with
friends/family

13.3 To talk about this
experience after returning
home

13.4 To escape from busy life

13.5 To refresh my mind

13.6  To keep my physical fit

13.7 To experiencing something
different

13.8  Toresting and relax

13.9 Toseeas much as
possible

13.10  To have fun

13.11  To find thrills or
excitement

13.12 To do sports
participation

13.13 Because of the sense of
wildlife along the path

Pull items

13.14 To visit the Geopark

13.15 To experience the natural
environment and heritage

13.16 It’s closer than other
attractions

13.17 It’s near my main travel
destination

13.18 Because of the well organized

tourist information

DDDDD N I R I O

(1 Y Y Y D G R O B O

N Y Y Y A N I O R O B B

N Y Y Y A N I O R O B B

N Y Y Y A N I O R O B B
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13.19 To do scientific work

13.20 Because the destiny is
inexpensive

13.21 Because of the regional
gastronomy

13.22 Because of the suitable
climate

13.23 To learn about local lifestyle

L) O OO O O

L) O OO O O

L O O O [

L O O O [

L O O O [
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1V. Distribution Channels

14. How important were the following sources, when you had searched info about

Passadicos do Paiva?

Not at all
important

1)

Slightly
important

(2)

Moderately
important

(3)

Very
important

(4)

(5)

Extremely
important

14.1 Official Passadicos do
Paiva’s website

14.2 Websites with information
about Passadicos do Paiva

14.3Recommendations from
friends and/or relatives

14.4 Travel agent/tour operator

14.5 Tourism offices (out of
Arouca)

14.6 Arouca’s tourism office

14.7 Brochures about
Passadicos do Paiva

14.8 Guidebooks

14.9Blogs, forums or social
networks

1410 Radioand TV
broadcasts

14.11  Advertisements and
articles in
newspapers/magazines

1412 Travel fair

14.13 Previous experience

OO Oy ooogoooo

OO Oy ooogoooo

OO Oy ooogoooo

[ Y O N O A O

OO Oy ooogoooo
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V - Experience

15. Rate your tourism experience in the following domains:

1. Educational

Strongly . )
Dis?lg)ree Dls(an)ree N e(l;lgt)ml A%i)ee Strong(g) Agree
15.1.2 Tlearned a lot during my ] ] ] n n
experience
15.1.2 It increased my ] ] ] ] ]
knowledge
15.1.3 It stimulated my ] ] ] ] ]
curiosity to learn new things
15.1.4 Tt was a real learning [ [ [ [ [
experience
2. Escapist
Strongly . )
Dis?lg)ree Dls(an)ree N e(l;lgt)ml A%i)ee Strong(g) Agree
15.2.1 T completely escaped ] ] ] ] ]
from reality
15.2.2 Iimagined myself living ] ] ] ] ]
in a different time and place
15.2.3 1 gated away from a ] ] ] ] ]
stressful social environment
15.2.4 T had the opportunity to ] ] ] ] ]
relax
15.2.5 [ totally forgot about my ] ] ] ] ]
daily routine
3. Esthetic
Strongly . Strongly
Disagree Dlség)ree N e(tit)ral A%Z)ee Agree
(1) ” (5)
15.3.1 The path has quality, close to L] L] Ll Ll L]
15.3.2 The path was clean Ll Ll L] L] L]
15.3.3 The setting was very attractive L] Ll Ll L] L]
15.3.4 I felt a real sense of harmony L] L] L] Ll L]




4. Entertainment

Strongly Strongly
Disagree Disagree Neutral Agree Agree
(1) (2) (3) (4) (5)
15.4.1 T enjoyed the path L] [] [] [] ]
15.4.2 T had an unusual ] ] ] ] ]
experience
15.4.3 Watching others perform [ [ [ [
was captivating
15.4.4 I interacted with others L] L] [] ] O
15.4.5 T 'had fun L] L] L] L] L]
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VI - Satisfaction and loyalty:

16. Rate the following items according to your satisfaction and loyalty after visit

Passadicos do Paiva:

Strongly
Disagree

Disagree Neutral Agree

(3)

(4)

Strongly
Agree

16.1. T will suggest visit Passadicos
do Paiva to my friends and/or

[

[

16.2. I pretend revisit Passadicos do
Paiva

16.3.  This travel experience
exceeded my expectations

16.4. The visit worth my time and
effort

16.5. I will say positive things about
Passadicos do Paiva

16.6. It was a good decision to
travel to Passadicos do Paiva

16.7 T would like to visit a similar
place

o o O o o d

o o O o o d

Thank you for your cooperation!
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Apéndice B - Questiondrio versao franceés

Questionnaire

Les touristes internationaux de Passadi¢os do Paiva: motivation, expérience et
canaux de distribution

Dans le cadre d'un projet de master en gestion du tourisme, de I'Ecole Supérieure
d'Hotellerie et de Tourisme et avec le support de la Mairie d'Arouca, ce questionnaire
vise a comprendre les raisons pour lesquelles les touristes visitent Passadicos do Paiva,

la qualité d’expérience qu'ils avaient et les canaux de distribution utilisés.

Ce questionnaire est anonyme, confidentiel et prendra environ 6 minutes pour

répondre.

Votre contribution est fondamentale et permettra un plus grand développement

touristique de la région.

Merci d'avance d'y répondre.
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1 - Profil individuel

1. Genre
masculin
Féminin

2. Age
18 - 24

] 25-34

35-44

45-54

55-64
+65

3. Education

Primaire ou inférieur
Secondaire
Post-secondaire
Baccalauréat

Master ou supérieur

4. Revenu brut mensuel (individuel)

Jusqu'a 1000€
1001 - 2000 €
2001 - 3000 €
= 3001 €

NA

5. Pays:

| |Bélgique
Brésil

- |France

| |Alemagne

| [Luxembourg

Pays-Bas

Espagne

Suisse

Royaume-Uni

Etats Unis
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IT - Caractéristiques de voyage

6. Quel était le but principal de visiter les Passadicos do Paiva?
Vacances
Visiter des amis et/ou des parents
Travail

7. Arouca était votre principale destination de voyage?
Oui
Non

8. FEtait-ce la premiére fois en visite a Passadicos do Paiva?

Oui
Non

Vous voyagez avec:
Seul
Copine/Copain
Famille

Amis

Tour en groupe
Collegues de travail

10. Avez-vous réservé la visite de Passadicos do Paiva combien de temps a I'avance?
[ | Pendant le voyage
Moins d'un mois avant le départ
1 a 6 mois avant le départ
Plus de 6 mois avant le départ

11. Nombre de nuits a Arouca:
0

la2

3a7

+8

12. Organisation de voyage

Package (Voyage organisé)
Voyage indépendant



III. Motivation turistique

13. Notez les ¢léments suivants en fonction de votre motivation a visiter Passadicos
do Paiva:

Fortement en En désaccord  Neutre D’Accord Fortement
Push items désaccord (1) (2) (3) (4) d'accord (5)

13.1 Passadicos do Paiva sont une
attraction célebre

13.2Passer du temps avec
amis/famille

13.3 Pour parler de cette
expérience apres le retour a la
maison

13.4 Pour échapper a une vie
trépidante

13.5 Pour rafraichir I'esprit

13.6 Pour garder ma forme
physique

13.7 Vivre quelque chose de
différent

13.8 Se reposer et se détendre

13.9 Pour voir autant que possible

13.10 S'amuser

13.11 Pour trouver des
sensations fortes ou de
l'excitation

1312  Faire de la participation
sportive

13.13 En raison du sens de la
faune le long du chemin

Pull items

13.14 Visiter le Géoparc

13.15 Environnement naturel et
patrimoine

1316 Cest plus proche que
d'autres attractions

13.17 C'est pres de ma destination
de voyage principale

13.18 En raison de l'information
touristique bien organisée

[ T Y T Y I N N R O
[ T Y T Y N I N R I
[ T Y T Y N I N R I
[ T Y T Y I N N R O
[ T Y T Y I N N R O

13.19 Développer travail
scientifique




13.20 Parce que le destin est peu
cher

13.21 En raison de la gastronomie
régionale

13.22 En raison du climat
approprié

13.23 Pour apprendre sur le style
de vie local

) O O O

L) O] O O

L) O] O O

) O O O

) O O O
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1V. Canaux de distribution

14. Quelle était I'importance des sources suivantes, quand vous avez recherché des
informations sur Passadicos do Paiva?

Trés Extrémement
important important

(4) (5)

Pas important du Légerement Important
tout (1) important (2) (3)

[]
[]
[]
[]

14.1 Site officiel de Passadicos
do Paiva

14.2 Sites  Web avec des
informations sur Passadicos
do Paiva

14.3 Recommandations d'amis
et/ou de famille

14.4 Agent de voyages / tour-

opérateur

14.5 Offices de tourisme (hors
d'Arouca)

14.6 Office du tourisme
d'Arouca

14.7 Brochures sur Passadicos
do Paiva

14.8 Guides

14.9 Blogs, forums ou réseaux
sociaux

14.10 Emissions de radio et de
télévision

14.11 Annonces et articles dans
les journaux / magazines

14.12  Exposition de voyages
(Foire)

OO O oot nnn
OO O oot nnn
O O O O O O OO O O O O O O
OO O oot nnn
OO O oot nnn

14.13 Experience precedente




V - Experience turistique

15. Evaluez votre expérience touristique dans les domaines suivants:

1. Educatif

Fortementen  Endésaccord Neutre  D’Accord F((j)gtcecmoirjlt
désaccord (1) (2) (3) (4) 5)
151.1 Jai beaucoup appris ] ] ] ] ]
pendant mon expérience
1512 Cela a augmenté mes O] ] ] L] L]
connaissances
15.1.3 Cela a stimulé ma curiosité ] ] ] L] L]
pour apprendre de nouvelles
1514  Cétait une  vraie ] ] ] L] L]

expérience d'apprentissage

2. Evasion
Fortement en En désaccord Neutre  D’Accord Fortement
désaccord (1) (2) (3) (4) d'accord (5)
15.2.1 I'ai completement échappé a la ] ] ] ] ]
réalité
15.2.2 Je m'imaginais vivre a une ] ] ] ] ]
époque et a un endroit différent
1523 Je me suis éloigné dun ] ] ] ] ]
environnement social stressant
15.2.4 Jai eu loccasion de me ] ] ] ] ]
détendre
15.2.5 J'ai completement oublié ma ] ] ] ] ]
routine quotidienne
3. Esthétique
Fortement en Fortement

En désaccord (2) Neutre (3)  D’Accord (4)

désaccord (1) d'accord (5)
15.3.1 Le chemin a qualité, ] ] ] ] ]
proche de la nature
153.2 Le chemin était L] L] L] L] L]
15.3.3 Le cadre était tres ] ] ] ] ]
attrayant
15.3.4 Je sentais un vrai sens ] ] ] ] ]
de I'harmonie
4. Divertissement
Fortement

Fortement en
désaccord (1)

En désaccord

) Neutre(3) D’Accord (4) d'accord

(5)

1541 TJai apprécié le ] ] ] [l ]
chemin
15.4.2 J'ai eu une expérience ] ] ] ] L]

inhabituelle




15.4.3 Regarder les autres ] ] ] ] ]
performer était captivant

154.4 Jai interagi avec ] ] ] ] ]
d'autres

15.4.5je me suis amusé L] L] L] L] L]

(o]



VI - Satisfaction et loyauté:

16. Notez les éléments suivants en fonction de votre satisfaction et loyauté apres
votre visite a Passadicos do Paiva:

Fortement en , ‘En Neutre  D’Accord Fortement
dés: aq) désaccord (3) 4) q a405)
esSaccor (2) b accord (.
16.1. Je vais suggérer de visiter Passadicos do ] ] ] ] ]
Paiva a mes amis et/ ou famille
16.2. Je prétends revisiter Passadicos do Paiva L] L] L] L] L]
16.3. Cette expérience de voyage a dépassé mes ] ] ] ] ]
attentes
16.4. La visite vaut mon temps et mes efforts L] L] L] L] L]
16.5. Je vais dire des choses positives sur ] ] ] ] ]
Passadicos do Paiva
16.6. C'était une bonne décision de voyager a [] [] [] [] ]
Passadicos do Paiva
16.7 Je voudrais visiter un endroit similaire ] ] ] ] ]

Merci pour votre collaboration!



Apéndice C - Questiondrio versdo espanhol

Cuestionario

Los turistas internacionales de Passadicos do Paiva: Motivacién, experiencia y
canales de distribuciéon

Como parte de un proyecto maestro en gestion turistica, la Escuela de Hosteleria y
Turismo vy con el apoyo del Ayuntamiento de Arouca, este cuestionario pretende
comprender las razones por las que los turistas visitan Passadicos do Paiva, la calidad
de experiencia que tuvieron y los canales de distribucion utilizados.

Este cuestionario es anonimo, confidencial y demorard aproximadamente 6 minutos en
responder.

Su contribucion es fundamental y permitird un mayor desarrollo turistico de la region.

Gracias de antemano por responderlo.



1 - Perfil

1.

2,
3
4

Genero
Hombre
Mujer

. Edad (afios)

18 -24
25-34
35-44
45-54
55-64
+65

Estudios

Primaria o inferior
Secundaria
Post-secundaria
Grado

Master o superior

. Renta mensual neta (individual)

Hasta 1000 €
1001 - 2000 €
2001 - 3000 €
=3001€
NS/NR

Pais de Origen:
Bélgica

Brasil

Francia
Alemania
Luxemburgo
Paises Bajos
Espana

Suiza

Reino Unido
Estados Unidos de America

8



IT - Caracteristicas del viaje

6. ¢Cudl es el motivo principal para el viaje a los Passadicos del Paiva?
Vacaciones

Visitar amigos y/o familia

Trabajo

7. Arouca ha sido su destino final del viaje?
Si
No

8. ¢Fuela primera visita a los Passadicos del Paiva?

Si
No

;Con quién viaja? (Indicar una o mds opciones)
Solo

Pareja

Familia

Amigos

Grupo

Comparfieros de trabajo

10. ¢Ha reservado la visita a los Passadicos del Paiva con cudnto tiempo de
antelacion??

Durante el viaje

Menos de un mes antes de la partida

1 a 6 meses antes de la partida

Mads de 6 meses antes de la partida

(L TT]

11. Numero de noches en Arouca:
0

la2

3a7

+8

. Organizacion del viaje
Package (Viaje organizada)
Viaje independente

[Tz LI



IIT - Motivaciéon

13. Evalue los siguientes elementos en cuanto a su motivacion para el viaje:

Push items

Totalmente en
desacuerdo (1)

En
desacuerdo

(2)

De
acuerdo(3)

Bastante
de acuerdo
(4)

Totalmente
de acuerdo

(5)

13.1 Los pasadizos del paiva son
una atraccion célebre

13.2 Pasar tiempo con amigos /
familia

13.3 Para hablar sobre esta
experiencia después de
regresar a casa

13.4 Para escapar de una vida
agitada

13.5 Para refrescar el espiritu

13.6 Para mantenerse en forma

13.7 Para vivir algo diferente

13.8 Descansar y relajarse

13.9 Ver tanto como sea posible

13.10 Diversién

13.11 Encontrar emociones
fuertes

13.12 Practicar deporte

13.13 Debido a la sensacion de
vida silvestre en el camino

OO0ttt d

OO0ttt d

[ Y o o

OO0ttt d

[ Y o o

Pull items

13.14 Visitar el Geoparque

13.15 Entorno natural y
patrimonio

13.16 Estd mas cerca que otras
atracciones

13.17 Estd cerca de mi destino
principal de viaje

13.18 Debido a la informacion
turistica bien organizada

L) OO O O O

L) OO O O O

O O O O O

L) OO O O O

O O O O O
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13.19 Desarrollar trabajo
cientifico

13.20 Porque el destino es
barato

13.21 Por la gastronom{a
regional

13.22 Debido al clima apropiado

13.23 Para aprender sobre el
estilo de vida local

L) O OO O O

L) O OO O O

L O O O [

L) O OO O O

L O O O [
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IV - Canales de distribucion

14. ¢Qué importancia tuvieron las siguientes fuentes de informacion cuando busco

informacion sobre Passadicos de Paiva?

Nada

Importante importante Importante

1)

Poco

(2)

(3)

Bastante
Importante
(4)

Extremadamente
Importante (5)

14.1 Sitio web oficial de
Passadicos de Paiva

[ ]

[]

[ ]

[]

[]

14.2 Sitios web con
informacién sobre
Passadicos de Paiva

14.3 Recomendaciones de
amigosy / o familia

14.4 Agente de viajes /
operador turistico

14.5 Oficinas de turismo (fuera
de Arouca)

14.6 La oficina de turismo de
Arouca

14.7  Folletos sobre Passadicos
do Paiva

14.8 Guias de viaje

14.9 Blogs, forums o redes
sociales

14.10 Transmisiones de
radio y television

14.11 Anuncios y articulos en
periodicos / revistas

14.12 Feria de viajes

14.13  Experiencia previa

O O O O OO O OO O O O O O

OO 00t OO

O O O O OO O OO O O O O O

OO 00t OO

O O O O OO O OO O O O O O
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V - Experiencia Turistica

15. Califique su experiencia turistica en los dominios:

1. Educativo

Totalmenteen  Endesacuerdo  De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) (2) (3) acuerdo (4) acuerdo (5)
15.1.1 Aprend{ mucho durante mi ] ] ] ] ]
experiencia
15.1.2 Aumenté mi conocimiento L] L] L] L] L]
15.1.3 Estimul6 mi curiosidad por ] ] ] ] ]
aprender cosas nuevas
1514 Fue una verdadera ] ] ] ] ]

experiencia de aprendizaje

2. Evasion
Totalmente en  Endesacuerdo Deacuerdo  Bastante de Totalmente de
desacuerdo (1) (2) (3) acuerdo (4) acuerdo (5)
15.2.1 Me escapé por completo de ] ] ] ] ]
la realidad
15.2.2 Me imaginaba viviendo en ] ] ] ] ]
un tiempo y lugar diferente
15.2.3 Me alejé de un ambiente ] ] ] ] ]
social estresante
1524 Tuve la oportunidad de ] ] ] ] ]
relajarme
15.2.5 Me olvidé por completo de ] ] ] ] ]

mi rutina diaria

3. Estética

Totalmenteen  Endesacuerdo Deacuerdo Bastante de Totalmente de

desacuerdo (1) (2) (3) acuerdo (4) acuerdo (5)
15.3.1 El passadico tiene calidad, ] ] ] ] ]
cerca de la naturaleza
15.3.2 El passadico estaba limpio L] L] L] L] L]
15.3.3 El entorno era muy ] ] ] ] ]
atractivo
1534 Senti una verdadera ] ] ] ] ]

sensacion de armonia
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4, Entretenimiento

En De

Totalmente en  desacuerdo acuerdo Bastantede  Totalmente de

desacuerdo (1) (2) (3) acuerdo (4) acuerdo (5)
15.4.1 Disfruté el camino L] L] L] L]
15.4.2 Tuve una experiencia ] ] ] ] ]
inusual
15.4.3 Ver a los demds actuar fue ] ] ] ] ]
cautivador
15.4.4 Interactué con otros L] L] L] L] L]
15.4.5 Me diverti L] L] L] L] L]
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VI - Satisfaccién y lealtad:

16. Tenga en cuenta lo siguiente segun su satisfaccion y lealtad para visitar
Passadicos do Paiva:

En Bastante  Totalmente de
Totalmente en desacuerdo De acuerdo de acuerdo acuerdo
desacuerdo (1) (2) (3) (4) (5)
16.1. Sugeriré visitar Passadicos
do Paiva a mis amigos y/o ] ] ] ] ]
familiares
16.2. Pretendo volver a visitar ] ] ] ] ]
Passadicos do Paiva
16.3. Esta experiencia de viaje ] ] ] ] ]
supero mis expectativas
16.4. La visita vale mi tiempo y ] ] ] ] ]
esfuerzo
16.5. Diré cosas positivas sobre ] ] ] ] ]
Passadicos do Paiva
16.6. Fue una buena decision ] ] ] ] ]
viajar a Passadicos do Paiva
16.7 Me gustaria visitar un lugar ] ] ] ] ]

similar

jGracias por su cooperacion!
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