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A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,
Patriménio da Humanidade.

RESUMO

Esta dissertagdo tem como objectivo principal avadi Imagem do destino turistico
cultural Alto Douro Vinhateiro (ADV), Patriménio ddumanidade, bem como tracar o
perfil do visitante, avaliar a sua satisfacéo, teripbes de voltar e de recomendar o

destino.

Para concretizar os objectivos, seguiu-se uma Esdascritiva, com recolha de dados
através de questionario, aplicado a visitantes D¥ fobtendo-se uma amostra de 252

guestionarios.

Conclui-se que a imagem percebida pelos visitaetesrelacdo ao destino, esta
fortemente associada a paisagem cultural Patrimgaidlumanidade, e a um espaco
natural de beleza e relaxe, bem como a experiéhg#kas ao Rio Douro, a Vinha e ao
Vinho.

O perfil do visitante é caracterizado pela dispitidiéode para viajar, pelo alto poder de
compra, pelo nivel académico e cultural elevadmela procura de experiéncias unicas,

e enriquecedoras.

Verificou-se que a imagem percebida de destinaenitia a satisfacdo, a intencédo de
voltar e de recomendar, e que a satisfacdo inflaeacintencdo de voltar e de

recomendar o ADV. A imagem percebida do destinoué&arfavoravel, verificando-se

um nivel elevado de satisfacdo, e de intencédo denrendacdo, apesar de se terem
identificado alguns aspectos negativos da ofentast& alguma incerteza em relacéo a
intencdo de voltar, o que representa um desafia pestituicbes e empresas - na
construcdo de uma oferta uniforme, orientada pdrdes de qualidade, direccionada
aos segmentos e perfis que o estudo permite it@ntie na comunicacdo e promogao

da forte identidade da imagem do ADV, que pernmita unaior fidelizacdo do visitante.

PALAVRAS-CHAVE

Imagem de destino Turistico, Gestao de Destinossfiaos, Turismo Cultural.
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ABSTRACT

This dissertation aims to evaluate the Image of dhkural tourist destination Alto
Douro Vinhateiro (ADV), World Heritage, and tradeetprofile of the visitor, to assess
their satisfaction, and intent to return and recandh the destination.
In order to achieve these objectives, a descripsutedy was fulfilled with data
collection through a questionnaire, applied toteisi at the ADV, obtaining a sample of

252 questionnaires.

It follows that the image seen by visitors on thestthation is strongly linked to the
cultural landscape, World Heritage, and an areaatdiral beauty and relax, as well as

experiences related to the River Douro, the Vire \Afine.

The profile of the visitor is characterized by thgllingness to travel, the high
purchasing power, the high academic and cultusadlJeand the search of unique and

enriching experiences.

It was found that the perceived image of destimaktias some influence on satisfaction,
the intent to return and recommend, and that satisih influences the intention to
return and recommend the ADV. The perceived imafjghe destination is very

favourable, with a high level of satisfaction, antent of recommendation, although
some negative aspects of the offer have been fahtThere is some uncertainty about
the intention to return, which represents a chgkefor institutions and companies - the
construction of a standardized offer, driven by lgquastandards, targeted to the
segments and profiles that the study will identiBnd the communication and
promotion of the strong identity of the ADV imagdlowing greater chances to get the

visitor back.

KEY WORDS

Touristic Destination Image, Tourist Destinationaddgement, Cultural Tourism.
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RESUME

Cette these vise a évaluer I'lmage de la destimdbtaristique culturelle viticole du
Haut-Douro (ADV), classée patrimoine mondial, et tdecer le profil du visiteur,

d'évaluer sa satisfaction, et son intention demewt de recommander cette destination.

Pour atteindre les objectifs fixés, une étude dethee a été élaborée par le biais de
données recueillies dans un questionnaire remplilgm visiteurs de I' ADV - I’

échantillon s’éleve a 252 questionnaires.

Il s'ensuit que l'image percue par les visiteurdaddestination, est fortement associée
au paysage culturel classé patrimoine mondial, &space de détente et de beauté

naturelle, ainsi qu’'a des expériences liees awdele Douro, a la vigne et au vin.

Le profil du visiteur est caractérisée par sa didpbté pour le Voyage, son fort
pouvoir d'achat, son niveau académique et cultélevé, et par la recherche

d'expériences uniques et enrichissantes.

Il a été constaté que, d'une part, I'image du tmuristique influence la satisfaction,
I'intention de revenir et de recommander et, daptrt, que la satisfaction a un impact
sur l'intention de revenir et de recommander I'ADVA. perception de l'image de la
destination est trés favorable, avec un niveauéétiy satisfaction, et d'intention de
recommandation, mais certains aspects négatifeffie lont été identifiés. Il existe une
incertitude quant a l'intention de revenir, ce gyarésente un défi pour les institutions et
les entreprises - la construction d'une offre unif®, orientée par les normes de qualité
et vers les segments et les sections que |'étuteepel'identifier, et la communication
et la promotion de la forte identité de l'image DV, permettant une meilleure

fidélisation du visiteur.

MOTS-CLES

Image de Destination Touristique, Gestion des Dastins Touristiques, Tourisme

Culturel.
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INTRODUCAO

Conhecendo-se a intangibilidade que caracterizdessinos turisticos, e o facto de
existir um distanciamento fisico e temporal entoenpra e consumo, € evidente o
problema/oportunidade associado as necessidadeteadsdo dos consumidores de
viagens (Flavian et atit. in Yoon and Uysal, 2005).

O estudo da imagem de destinos turisticos €, comaiaria da investigacdo dedicada
ao turismo, muito recente, surgindo na década ddo&#Eculo XX. Mas, esta realidade,
nao obsta a que tenha vindo a merecer preferéresaente no “seio” da investigagcéo
cientifica no dominio do turismo, devido aos prsc® contributos para lbranding

territorial (Gallarza et 312001).

No contexto da indastria do turismo entende-setaporcompreender como € que as
varias componentes da oferta de um determinadoindedtristico interagem,
constituindo uma identidade e um produto globalcomno sao percebidas pelos

visitantes (Kastenholz, 2002).

Hunt e Pearcec{t. in Echtner e Ritchie, 2003) defendem que a imageiedéno tem
um papel relevante no sucesso da gestdo dos degtiristicos, através da influéncia

que exerce no comportamento do consumidor [vigjant

Revelou-se teoricamente importante avaliar e carth@émagem de destino percebida
por quem visita o ADV, assim como o perfil do \asite, a sua satisfacdo e a intencéo

de voltar e de recomendar.

JUSTIFICACAO DO TEMA

A oportunidade de realizacdo do estudo da “imagentdektino” do ADV prende-se
com a existéncia de uma paisagem cultural vivaassificada como Patrimonio da
Humanidade pela UNESCO, desde 2001. A partir dalégen, a regido do Douro tem
sido encarada como um territério turistico de apasiio obstante a actividade turistica

estar, ainda hoje, muito confinada a oferta dogesras fluviais no rio Douro.

Em face dessa realidade, as autoridades nacionagianais tém vindo a fazer um

esforco no sentido do desenvolvimento turistico rdgido Douro. Tal facto é
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consubstanciado pelo Plano Estratégico Nacionalulismo (PENT), definido em
2007, o qual eleva o Douro a Pélo Turistico Esfjiaté e pelo Plano de
Desenvolvimento Turistico do Vale do Douro (PDT\fiaya 2007-2013 — instrumentos
enquadrados e sustentados financeiramente atrav@eatiro de Referéncia Estratégico

Nacional (QREN), ou seja, através de fundos estistgomunitarios.

As expectativas de dindmicas de crescimento atideédsrtes investimentos publicos e
privados e consequentemente da qualificacdo destend turistico de forte potencial,
associadas a possibilidade de um conhecimento apacfundado das tipologias de
procura, com base na recolha de dados primaride fien hotelaria tradicional e das
principais atracgfes turisticas da regido Dourag)stitmem fortes motivos para o

desenvolvimento deste trabalho de investigacéao.

Por sua vez, a formacdo graduada em turismo e rnadsida em marketing, a
experiéncia profissional do autor, aliadas a um&dpa intrinseca pelo Douro,
reforcaram a convicgdo sobre a relevancia de amlafuo conhecimento sobre a
imagem percepcionada por parte dos visitantes d&,A® seu perfil, o grau de
satisfacdo com a visita e probabilidades de rewisit regido, enquanto ferramentas

vitais de gestéo do destino.

E neste quadro que a investigagéo realizada petrdribuir para que os gestores dos
destinos possam adequar a sua oferta as necessafadiévas dos visitantes da Regiao

Douro.

OBJECTIVOS

Os objectivos centrais da presente investigac3ativ@mente aos visitantes do ADV

séo:
a. Avaliar a imagem percebida;

b. Conhecer o seu perfil;

o

Avaliar o grau de satisfacdo com a visita efectpada

d. Avaliar a inteng&o de voltar e de recomendar om@st
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METODOLOGIA

A metodologia adoptada neste trabalho compreenaheufase exploratéria — revisédo de
literatura, e uma fase descritiva, na qual foraticagios questionarios a visitantes do
ADV.

As hipoteses testadas foram as seguintes:

H1: O perfil socio-demografico do visitante do AD¥ caracterizado pela

disponibilidade para viajar, alto poder de comprael académico e cultural elevado.

H2: A imagem percebida do destino turistico cultdiaV Patriménio da Humanidade

esta fortemente associada a paisagem cultural dragleanum cenario natural Unico.
H3: A imagem influencia a satisfacédo, a intencaealar e de recomendar o ADV.
H4: O grau de satisfacao influencia a intencéoal@&wve de recomendar o ADV.

H5: Verifica-se uma alta taxa de recomendacéo d¥.AD

Foi utilizada uma amostra nao-probabilistica ponvemiéncia, tendo-se obtido 252
respostas vélidas. Os dados foram analisados eeclriao software SPSS 15.0, através
de técnicas de estatistica descritiva (média, depadrdao), e multivariada (analise

factorial, regressao linear).

ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

A apresentacdo da dissertacdo € feita através slonee ao qual se seguem uma
introducdo a problematica do tema, a justificacaosda escolha, a indicacdo dos

objectivos, e a metodologia seguida para a red@@da investigacao.

A dissertacdo esta estruturada em duas partesjmeeiar dedicada a revisdo de

conhecimento e a segunda ao trabalho de campo.
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A primeira parte, inclui trés capitulos. No printe& efectuada uma revisdo de literatura
sobre a Imagem de Destino Turistico (IDT), que wisahecer o “estado da arte”, ao
nivel dos conceitos, da imagem, dos impactos nopodamento de viagem, da
relevancia para a gestdo dos destinos, e dos pmiaciestudos e metodologias
utilizadas. No segundo capitulo, a revisdo dedlitern incide sobre o Turismo Cultural,
incluindo, os conceitos, uma abordagem sobre g&eldo turismo com o patrimonio
cultural, e os perfis do visitante, em funcdo dgnsmntacdo. O terceiro capitulo
destinou-se ao estudo do destino turistico cultur@DV, integrando uma introducéo, e

abordagens sobre a oferta e a procura turistica.

A segunda parte, tal como a primeira, inclui trépiwlos (quarto, quinto e sexto). O
quarto, trata da metodologia, comecando pelas ustes e implicacbes da revisao de
conhecimento para o estudo, para depois incidiresolprocesso de pesquisa, definicao
do problema, objectivos e hip6tesdgsignda pesquisa, instrumentos de recolha de
dados, escolha da amostra, método de analise des,déefminando com uma
conclusao. O quinto capitulo destina-se a fazgrresantacao e analise dos resultados,
de acordo com o0s objectivos e hipoteses colocadgsindo a seguinte ordem: perfil
socio-demografico, imagem percebida do destinasfagio, intencdo de voltar e de
recomendar. O sexto capitulo destina-se a conglusialo resposta as hipoteses de
pesquisa, fazendo recomendacdes para a gestacstitwoderistico cultural do ADV,

inserindo limitacdes do estudo e, fazendo sugeg@@sinvestigacao futura.
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CAPITULO | - IMAGEM DE DESTINO TURISTICO

Neste capitulo sera feita uma revisdo de literatatare a IDT com a pretensdo de
conhecer o “estado da arte”, clarificando concepescebendo o processo de formacéo
da imagem, os impactos no comportamento de viagamelevancia para a gestao dos

destinos, e dos principais estudos e metodologilzzadas.
1.1 - CONCEITOS

A IDT tem sido objecto de estudo nos ultimos amp®r pela via académica, quer por
iniciativa dos proprios responsaveis pelos destingsticos, dada a sua importancia na
gestdo dos mesmos (Hunt 1971, 1975; Crompton, 1®&arce, 1987; Gartner & Hurt,
1987; Echtner and Ritchie, 1991/3; Gallarza et21Q2; Litvin & Ling, 2001; Tarci e
Kozac, 2002; Kastenholz, 2002; Beerli e Martin, £00hoi et al., 2007).

A Imagem é um conceito complexo e multidiscipliraro estudo tem permitido focos
de abordagem diversos, como por exemplo, a imagedestino (destination image), a
imagem de marca (brand image), a identidade daam@rand identity), o valor da
marca (brand equity), a imagem territorial (temdabbranding), o posicionamento da

marca (brand positioning), a fidelizacdo da mabcar(d loyalty), entre outros.

Echtner e Ritchie (2003) definem a imagem de destomo o conjunto dos atributos,
das ideias e dos pensamentos que 0s turistas sactwai potenciais possuem
relativamente a determinada area de destino/protiutstico. Kastenholz (2002)
corrobora esta perspectiva ao defender que o ugernporaneo do termf@magem” é

por vezes abordado no dominio do marketing comacsenforma do consumidor
perceber mentalmente os produtos, as marcas, eaBpEasl seus representantes. Para
esta autora, o conceito de imagem é cada vez rel@gante, na medida em que a
competitividade das empresas e dos produtos é tanchda vez maior, pelo que ha
uma necessidade natural dos gestores dos des@inasteciparem a procura de uma
“imagem” satisfatoria, e assim criar impacto no portamento do consumidor, em

termos da preferéncia, escolha e satisfacao.
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No entanto, Caldwell e Freire (2004) referem quetern diferengcas quando se percebe
a imagem de destinos a diferentes escalas teaigpriomeadamente paises, regides, ou
cidades. Segundo aqueles autores, 0s paises $é@octmalidade diversa quando sao
percebidos em termos representativos, da sua imapemarca, enquanto que as
regides e as cidades, de pequena escala, sao idescetais sob o ponto de vista

funcional.

A imagem de marca esta ligada ao valor atribuidonaéca pelo consumidor (David,
2002). Segundo este autor, o valor é composto p@s ccomponentes: (1) as
associacfes a margdrand associations), as quais determinam o padoebeneficios
oferecidos pela marca, e o valor atribuido e peioepdo. Trata-se, assim, de
beneficios e de valores emocionais, espirituaisuleurais, dificeis de conseguir e
sobretudo de imitar; (2) personalidade da marcérand persona), que representa um
conjunto de caracteristicas humanas associadasca,nti@ais como a personalidade, a
aparéncia, 0os gostos e desgostos, 0 género, a,farrmdeligéncia, a classe socio-
econdmica e a educacédo. Para Keegan et al. (1®92ggem de Marca € suportada por
um conjunto de simbolos e de promessas que trammits beneficios de um
determinado produto, servico ou destino, 0s quads isteriorizados pela mente do
consumidor. Dito por outras palavras, os referidatores referem-se a Imagem de
Marca como o caminho pelo qual o valor do produpekeebido, incluindo elementos
de identificacdo, personalidade do produto e pefiEp invocadas pelo consumidor.
Nesta linha de raciocinio, Kelleci{. in Rainisco 2003, p 48) defendem que a Imagem
de Marca representa um conjunto de percepc¢Oesntiizas pela marca e que sdo

guardadas na memoaria do consumidor.

A identidade da marca esta directamente relacionadraa forma como, por exemplo,
0s gestores dos destinos, pretendem que os seumdagjam percebidos. Assim, a sua
projeccao contemplara os aspectos verdadeiramiéetentiadores de um determinado
destino ou produto turistico. Ao contrario da intag#e marca, a identidade da marca é
aspiracional, ou seja visa ser percebida positinéene tornar-se cada vez mais forte.
Concretamente a identidade representa o que aipagén pretende que seja a marca
(Aaker e Joachimsthaler, 2006, p.33).
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O valor da marca estéd intrinsecamente ligado aectidp de criar a marca mais

poderosa. E definida como activos ou passivos lados ao nome ou simbolo da
marca que incorporam (ou retiram) ao produto ovigerOs activos podem agrupar-se
em quatro dimensdes, a saber: reconhecimento daamgualidade apreendida,

associagfes da marca e fidelidade a marca (Aakemaehimsthaler, 2006, p.33). O

valor da marca é entendido como a soma de facboreimensées criadas na mente do
consumidor (Konecnik e Gatner, 2006, p.401).

A imagem territorial no contexto de um destino dticb esta ligada ao processo
construcdo de uma imagem, tendo por base um conjiensinais que individualmente
podem ndo ser decisivos na opinido do receptor gou&s no conjunto se tornam
fundamentais na construcdo de um juizo de valoil(&&ouveia, 2007, p. 29). Quer
isto dizer que a imagem territorial devera incluna identidade, uma imagem e um
posicionamento proprios, no sentido da projeccésaade uma determinada éarea-

destino ou territorio.

O posicionamento da marca refere-se ao processoplementacdo da identidade da
marca. A proposta de valor deve comunicar-se angwée ao publico-alvo. Assim, a
posicdo da marca que visa representar vantagem etiting face a concorréncia,

representa objectivos de comunicacédo dos elemeiifierenciadores. A credibilidade

da marca € proporcional a possibilidade de cummtonela promessa por parte da
oferta e a aceitagdo por parte do mercado (Aakévaehimsthaler, 2006, p.33). E
através do marketing que se transmite ao mercadentidade da marca (Wheeler e

Richey, 2006).

Ora, para uma melhor compreensao da problemascgiaga ao estudo da IDT, parece
relevante procurar-se uma delimitagdo do prépriceito. Foi nesta linha de coeréncia
que Gallarza et al. (2001, p. 59) apontam varitsdes sobre a matéria, tais como 0s
desenvolvidos por Hunt (1971), Gunn (1972), Gartfi®89) e Echtner & Ritchie
(1991, 1993), os quais deram uma contribuicdo psacha dificil conceptualizagdo da
IDT.
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1.2 - FORMACAO DA IDT

Echtner & Ritchie (1991, 1993) definiram a formagd® IDT em trés dimensoes,
nomeadamente funcional/psicoldgica; comum/Unicomaginario holistico/atributos

(Figura 1.1). Ascomponentes psicologicami intangiveis, sdo de dificil medicao por
estarem ligadas ao imaginario e psique do visitaai®@o por exemplo, a hospitalidade,
0 caracter mistico ou exotico do destino;camponentes funcionaifogo tangiveis,

como por exemplo, os seus atributos (preco, paisagéojamento, seguranca, entre
outros) e a imagem global retida pelos visitan&s,componentes comum/Unico,
relacionadas com atributos e aspectos funcionada (mocturna animada; estradas
fracas), e portanto comuns a outros destinos itogstou os que sdo holisticos e
psicologicos (genuino, auténtico, distinto) e asgiarticulares daquele destino, e

subjectivos e imaginarios.

Figura 1.1 - As Trés Dimensdes da Imagem de Destino

Caracteristicas Funcionais

Comum =

.
»

Caracteristicas Psicolégicas

Fonte: Adaptado de Echtner & Ritchie (2003)

Por sua vez, Gallarza et al. (2001), com base Ieacg® de 25 estudos empiricos sobre
IDT, realizados entre 1979 e 1999, e ainda com hasedrés dimensdes identificadas
por Echtner & Ritchie (1991, 1993), observaram gée se verificaram no referido
espaco temporal diferencas significativas de prédi@meia entre atributos funcionais e
psicolégicos, sendo que a receptividade dos regigien envolvente paisagistica e os
atractivos culturais foram os atributos verdade@ai® relevantes e em destaque
(Figura 1.2).
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Figura 1.2 - Os Atributos mais comuns usados na TDI Studies
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Fonte: Gallarza et al (2001

A tentativa de conceptualizagéo da IDT por parte dderidos autores foi feita atravées

de uma perspectiva de marketing interdisciplinar.

Para o efeito, analisaram os principais estudosteaXies e sugeriram que a IDT se
suporta em quatro eixos especificos — complexatiaisdiplinar, relativista e dinamico.

O modelo estabelece relacdes directas e indirettas o tipo de modelo de analise
(atributos estudados, escala e objecto de estads)in como com as respectivas

taxionomias (variaveis adoptadas e procedimentasigtscos dos autores).

Concluiram que a IDT é de natureza complexa, caiaahdo-se pela necessidade de
serem tidas em consideracédo dimensdes diversas eng¢odologia combinar técnicas

estatisticas complexas, na medida em que ela étdeepa dinamica, ou seja, ndo é
estatica perante a mudanca, e depende de vardiveisas como 0 tempo e 0 espaco,

numa estreita relacdo com o caracter subjectiyzensepcao da imagem.

10
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Outra perspectiva da formagcédo da IDT € aventadaRmynolds ¢it. in Echtner &
Ritchie, 2003, p.38). Para este autor, trata-seirdeprocesso de constru¢cdo mental,
atraves de seleccao de impressodes baseadas nialageuet variedade da informacéo. A
quantidade de informacéao inclui a literatura proimeal, brochuras, a opinidao de outras
pessoas (familia, amigos e agentes de viagenstigerturisticos) e a comunicacao
social em geral (jornais, revistas, televisaoplyifilmes, etc.).

Por sua vez, o modelo das Sete fases da Exper@adcsunn ¢it in Echtner e Ritchie,
2003) refere a alteracdo da IDT com base em factofermacionais, em atractivos
(atributos) do destino e na propria experiéncia oamesmo (Figura 1.3).

Figura 1.3 - O modelo de Gunn — Sete fases da exigeicia em viagem

Modificacéo da
imagem, com a Acumulacéo de
experiéncia imagens

mentais sobre «

destinc

Regresso Modificac&o da:

imagens através

IMAGEM DE DESTINO da informacao

Experiéncia Deciséo de

Turistica viajar com base

em atractivos

Viagem

Fonte: Adaptado de Gunn ¢it in Echtner e Ritchie, 2003)

Este modelo inclui, na primeira fase, a formacédoirdagem organica, ja que a
percepcdo do consumidor do destino € baseada etasfaem cariz turistico e

comercial, tornando-se mais comercial e aproximama a obtencdo de material de
informacé&o sobre o destino (segunda fase). Nestg éacriada uma imagem induzida
que podera levar a decisdo de viajar (terceirgd).f#sémagem pode alterar-se com a
experiéncia do consumo (quarta, quinta e sext@Yase imagens organica, induzida e
total podem ser concebidas em func¢éo do nivel deezmmento do lugar, da promocéao,

da experiéncia e de aspectos particulares do thdiyirespectivamente. A sétima fase

11
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traduz os varios niveis de conhecimento, permitindma maior capacidade
relativamente a deciséo de repetir o destino (@hdwusalcit. in Gutierréz, 2005).

Outra perspectiva da formacédo da IDT foi desendal\por Beerli e Martin (2004), a
qual se centra na validagdo empirica dos factesgseitantes a pds-visita. Este modelo
parece permitir a diferenciagdo do comportamerdaacenhecimento sobre a percepcao
dos turistas que escolhem o destino pela primeizaevos turistas que repetem a escolha
do destino por varias razdes. Resultados de estedtizados pelos referidos autores
mostram que existem diferencas individuais em gadpo. Por exemplo, a informacéo
secundaria parece s6 se poder aplicar a quem sitarvpela primeira vez, pois quem
tem uma primeira experiéncia tem dificuldade enomers a esta fonte de informacéao.
Também entre dois grupos existem diferencas, dedacocom o conhecimento e a

motivagdo que possuem em relagao ao destino.

Independentemente das varias abordagens estuddatasamente a IDT, de referir que
todas elas convergem no facto de a mesma constituinstrumento relevante para os
gestores dos destinos e que a sua formacéo € dméanimplexa e multidisciplinar. Dai
a importancia em se realizar investigacdo nestdrdonvisando a sustentabilidade dos

destinos turisticos com vocagéo de futuro.

1.3 - IMPACTOS NO COMPORTAMENTO DE VIAGEM

E unanime entre os autores de que a IDT tem urh&idia directa no comportamento
do consumidor final. Bigné et al. (2001, p. 608sta linha de pensamento, referem que
desde que aquela é defendida como um conjunto piessdes individuais, um “jogo”
do total de percepgdes sobre determinado destim“cetrato” mental das impressoes
de um destino, parece logico pensar-se que a meseneera alguma influéncia sobre o
comportamento dos turistas enquanto consumidorasb&m Choi et al. (2007) e
Watkins et al. (2006) postulam que a IDT influenciprocesso de decisdo do turista,

logo 0 seu comportamento.

A satisfacdo do turista para com o destino € aditrensdo de grande importancia e
para a qual a IDT muito contribui. Constituindo uavaliacao pés-consumo, diz-se que
um turista ficou satisfeito com o destino se regisima correspondéncia efectiva entre
as suas expectativas iniciais e a experiéncia cdestino. Bigné et al. (2001) sugerem

12
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que a satisfacdo do turista esta directamenteioakdta com a IDT, na circunstancia de
gue molda a expectativa individual que se formasarda visita, determinando a
qualidade e a satisfacdo dos turistas, assim cowumtade de voltar e recomendar o

destino (Figura 1.4).

Figura 1.4 - Influéncia da IDT na qualidade percehia, na satisfacdo na intencdo de voltar e de
recomendar

2 ' Satisfacdo

T
I

W 773

Qualidade

Fonte: Adaptado de Bigné et al., 2001.

1.4 - RELEVANCIA PARA A GESTAO DOS DESTINOS

Hunt e Pearcecit. in Echtner e Ritchie, 2003) defendem que a IDT tempapel
relevante no sucesso dos destinos, atraves d@&nofluque exerce no comportamento
do consumidor. Também Echtner e Ritchie (2003) festsaram preocupacdo em
desenvolver metodologias que permitissem medirla é@vido a sua importancia para
as estratégias de marketing de destinos. ConsiderdidT como uma das mais

importantes componentes do posicionamento do pramutestino turistico.

Outra perspectiva é introduzida por Sheldon e Ajae(D01), referindo-se a influéncia
dos residentes de um destino turistico na formagidDT por parte dos visitantes
actuais ou potenciais. Assim, a identificacdo derelintes imagens — de acordo com
diferentes beneficios da procura, viagem, contebeoestimulos ou variaveis socio-

demograficas — sugerem o tratamento diferenciadogdopos e consequentemente a

13
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identificacdo da relevancia da IDT para a segméotagos destinos. Também a
identificacdo de pontos fortes e pontos fracos ekiio em gerakla segmentacéo, do
seu nivel de desenvolvimento e da comunicacdo dketray (Kastenholz, 2004) séo
fundamentais para a definicdo de politicas e égfiag adequadas que vao ao encontro

das necessidades dos turistas.

1.5 - PRINCIPAIS ESTUDOS E METODOLOGIAS UTILIZADAS

A revisado de literatura efectuada permitiu um ceithento aprofundado dos estudos
realizados pelos principais autores de referénaidematica da IDT. Por exemplo, o
trabalho de Pike (2002) pode ser considerado comotrabalho de vanguarda no
dominio cientifico da IDT, no qual sdo analisad42 artigos publicados, entre 1973 e
2000. Para além do contexto, escala geograficailutais considerados, sdo também

identificadas as principais técnicas estatisticaslas.

Séao também destacados neste trabalho, os estustisaefos por Chon (1990), por
Echtner e Ritchie (1991) e por Gallarza et al. Q0@ primeiro que assentou a sua
analise em 23 estudos dedicados sobretudo ao gapHDT no comportamento de

compra e na satisfacdo dos turistas. O segundo,cqoe base em 15 trabalhos
analisados, referem-se as dificuldades de condegag@o da IDT e a preferéncia dos
autores por técnicas quantitativas, logo com pammlvimento dos consumidores, ou
seja, com limitada analise interpretativa. O teogetom base nos artigos publicados
entre 1971 e 1999, num total de 65 estudos, constim contributo muito importante

para a conceptualizacao da TDI.

De seguida, destacam-se as principais técnicatdstists usadas no estudo da IDT,
entre o periodo de 1975 e 2007 (Quadro 1.1).

14
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Quadro 1.1 - Estudos e Metodologias aplicadas na diedo da IDT

ESTUDO

METODOLOGIA DE MEDICAQ UTILIZADA

ESTRUTURADA

NAO-
ESTRUTURADA

HUNT (1975)

Escala de diferencial semantico

5 e 7 pontos, 20 atributos cognitivos

CROMPTON (1977)

Escala de diferencial semantico

7 pontos, 18 atributos cognitivos

GOODRICH (1977)

Escala de Likert - 7 pontos

10 atributos cognitivos

CROMPTON (1979)

Escala de diferencial seméanticgefitos

30 Atributos cognitivos

GOODRICH (1982)

Escala de Likert - 7 pontos

PEARCE (1982)

Escala de Likert - 6 pontos, 13datds

HAAHTI & YAVAS (1983)

Escala de Likert - 9 pontos

10 atributos cognitivos

CROMPTON & DURAY (1985)

Escala de diferencial setidm

5 pontos, 28 atributos cognitivos

KALE & WEIR (1986)

Escala de Likert - 7 pontos

26 atributos cognitivos

PHELPS (1986)

Lista comprovativa - 32 atributos

GARTNER & HUNT (1987)

Escala de diferencial semémti

5 pontos, 11 atributos cognitivos

RICHARDSON & CROMPTON
(1988)

Escala comparativa (4 pontos)

10 atributos cognitivos

CALANTONE ET AL (1989)

Escala de Likert - 7 pontos

13 atributos cognitivos

GARTNER (1989)

Escala de Likert - 5 pontos

15 atributos cognitivos

REILLY (1990)

Perguntas abertas

AHMED (1991, 1996)

Escala de Likert - 5 pontos

GUTTRIE GALE (1991)

Escala de Likert - 7 pontos

CHON (1991)

Escala de Likert - 7 pontos

26 atributos cognitivos

FAKEYE & CROMPTON (1991)

Escala de Likert - 7 posito

32 atributos cognitivos

GARTNER & SHEN (1992)

Escala de Likert - 5 pontos

32 atributos cognitivos

JAVALGI ET AL (1992)

Escala de Likert - 9 pontos

27 atributos cognitivos

CROMPTON ET AL (1992)

Escala de Likert - 7 pontos

ECHTNER & RITCHIE (1993)

Escala de Likert - 6 post8b atributos

Perguntas abertas
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ESTUDO

METODOLOGIA DE MEDICAO UTILIZADA

ESTRUTURADA

NAO-
ESTRUTURADA

HU & RITCHIE (1993)

Escala de Likert - 5 pontos

16 atributos cognitivos

DRISCOLL ET AL (1994)

Escala de diferencial semémti 7 Pontos

MULLER (1995)

Escala de Likert - 10 pontos

DADGOSTAR & ISOLATO
(1995)

Escala de Likert - 7 pontos; 11 atributos
cognitivos

Perguntas abertas

EIZAGUIRRE & LAKA (1995)

Escala comparativa com agibutos

cognitivos

AHMED (1996)

Escala de Likert - 5 pontos

20 atributos cognitivos

ALHEMOUD & ARMSTRONG
(1996)

Escala de Likert - 5 pontos

33 atributos cognitivos

OPPERMAN (1996)

Escala de Likert - 7 posicoes

SCHROEDER (1996)

Escala de Likert - 7 pontos

20 atributos cognitivos

BALOGLU (1997)

Escala de Likert - 5 pontos

COURT & LUPTON (1997)

Escala de Likert - 5 pontos

24 atributos cognitivos

MACKAY & FESENMAIER

(1997) Escala de Likert - 10 pontos Perguntas abert
18 atributos cognitivos
KIM (1998) Escala de Likert - 7 pontos
20 atributos cognitivos
WALMSLEY & YOUNG
(1998) Escala de diferencial semantico
7 pontos. 6 Dimensdes afectivas
BALOGLU & McCLEARY
(1999) Escala de Likert - 5 pontos
Escala de diferencial seméantico
14 atributos cognitivos e 4 dimensdes afectivas
CHEN & KERSTETTER (1999) Escala de Likert - 10 pmnt
48 atributos cognitivos
CHOI ET AL (1999) Escala de Likert - 7 pontos Perigis abertas
25 atributos cognitivos
DOLNICAR ET AL (1999) Escala comparativa de 20kaitbs cognitivos
MURPHY (1999) Escala de Likert - 5 pontos Pergsrahertas

27 atributos cognitivos

SCHNEIDER & SONMEZ
(1999)

Escala de Likert - 5 pontos

12 atributos cognitivos

CHAUDHARY (2000)

Escala de Likert - 5 pontos

20 atributos cognitivos

CHEN & HSU (2000)

Escala de Likert - 5 pontos

17 atributos cognitivos
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ESTUDO

METODOLOGIA DE MEDICAO UTILIZADA

ESTRUTURADA

NAO-
ESTRUTURADA

TAPACHAI & WARYSZAK
(2000)

Perguntas abertas

BALOGLU (2001)

Escala de Likert - 5 pontos

Escala de diferencial seméantico - 7 Pontos

14 atributos cognitivos e 4 dimensdes afectiv

AS

BALOGLU & MANGALOGLU

Escala de Likert - 5 pontos

Perguntas abertas

(2001)

Escala de diferencial seméntico - 7 Pontos

14 atributos cognitivos e 4 dimensdes afectiv

AS

BIGNE ET AL (2001) Escala de Likert - 5 pontos dertas abertas
28 atributos cognitivos
CHEN (2001) Escala de Likert - 5 pontos
17 atributos cognitivos
JOPPE ET AL (2001) Escala de Likert - 5 pontos
15 atributos cognitivos
LEISEN (2001) Escala de Likert - 5 pontos
24 atributos cognitivos
RITTICHAINUWAT
ET AL (2001) Escala de Likert — 5 pontos/35 atrizut
KASTENHOLZ (2002) Escala de Likert - 5 pontos Rerigis abertas

Escala de diferencial seméantico - 5 e 7 Ponto

25 atributos cognitivos

HUI & WAN (2003)

Escala de Likert - 5 pontos

Pemtps abertas

37 atributos cognitivos

KIM & RICHARDSON (2003)

Escala de Likert - 5 pontos

Escala de diferencial seméantico - 8 Pontos

12 atributos cognitivos e 4 dimensdes afectiv

aS

O 'LEARY & DEEGAN (2003)

Escala de Likert - 5 posto

Perguntas abertas

18 atributos cognitivos

BEERLI & MARTIN (2004)

Escala de Likert - 5 pontos

24 atributos cognitivos e 2 dimensdes afectiv

AS

HSU ET AL (2004)

Escala de Likert - 5 pontos

Petgarabertas

19 atributos cognitivos

SON (2005)

Desenho de imagens
mentais

GUTIERREZ (2005)

Escala de Likert - 7 pontos

Petgsimbertas

Escala de diferencial seméantico - 7 Pontos

KONECNIK &

Escala de Likert - 5 pontos

GARTNER (2005)

Escala de diferencial semanticdPoltos

LOBATO ET AL (2006)

Escala de Likert - 3 pontos

WATKINS ET AL (2006)

Escala de Likert - 5 pontos

rgentas abertas

BEERLI ET AL (2007)

Escala de diferencial seméanti¢oe 10 Pontos

Fonte: Elaborac&o propria, a partir de GALLARZA ET AL. (2001); GUTIERREZ (2005)
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Pode-se verificar que da totalidade dos estudoksadas, apenas catorze utilizaram
uma medida ndo estruturada, ou seja, com questbega® ndo previamente
estruturadas ou padronizadas. Ao nivel da metodolestruturada, ela assentou na

escala de diferencial semantico e na escala tipert.i

Na década de 70, a escala de diferencial sem&otieomais utilizada (5 ou 7 pontos),

avaliando entre 10 e 30 atributos cognitivos.

Na década de 80, a escala mais utilizada foi aldatl.com op¢des que variam entre 0s
5 e 0s 9 pontos, para avaliar entre 10 e 32 atsbeagnitivos. Nesta década utilizaram-

se também escalas comparativas de atributos.

Na década de 90, surge o primeiro estudo com mieidondo-estruturada (Reilly,

1990), com utilizacdo exclusiva de perguntas abemesta década, a escala mais
utilizada foi a de Likert (sobretudo de 5 e 7 peihtd?or outro lado, Echtner e Ritchie
(1993) foram pioneiros na utilizacdo de uma metogial estruturada (escala de Likert —

6 pontos e 35 atributos cognitivos) e ndo-estrdafperguntas abertas).

Mais recentemente, entre 2000 e 2007, a escal&dg tontinua a ser a mais utilizada,
principalmente com 5 pontos, embora a escala dzedifial semantico também seja

utilizada.

Baloglu (2001) utilizou pela primeira vez as dussa¢as no mesmo estudo, para avaliar
14 atributos cognitivos e 4 dimensdes afectivase Bsitor incluiu ainda perguntas
abertas para além das escalas estruturadas, nudo €stm Mangologlu nesse mesmo
ano, o que também foi seguido por Kastenholz en? 20Gutiérrez em 2005. Neste

periodo 48% dos estudos adoptaram uma metodolsgigwada e ndo-estruturada.
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CAPITULO Il - TURISMO CULTURAL

Neste capitulo, a revisao de literatura incide esabifurismo Cultural, visando perceber
0s conceitos, fazendo uma abordagem sobre as eslagdre o turismo e o patrimonio

cultural, e identificando os perfis do visitantey Rincdo da segmentacao.
2.1 - CONCEITOS

A OMT estabeleceu em 1985 duas definices de ToriSaitural, uma em sentido lato
que inclui “todo o movimento de pessoas que sghstanecessidade de diversidade
contribuindo para a valorizagcdo pessoal e inteddctl de vivéncia de novas
experiéncias e encontros”, e uma mais especifieadgurespeito a “fluxos de pessoas
com motivagdes de visita, viagem, e estudo domatrio e da natureza, ou de culto”.
Numa orientacdo semelhante, mas usando terminslodigerentes, a Comissao
Europeia e a Association for Tourism and Leisuraudation (ATLAS), definem
turismo cultural em duas vertentes, a cultural qompreende as varias motivagdes
enquadraveis na dimensdo cultural, e a vertent@cgeaue se refere a deslocacdes
especificas de visita a locais de heranca cultonahifestacdes culturais e artisticas
(Johan e Joppe, 2005).

Por sua vez, o Australian Bureau of Statisticsndefiomd‘cultural traveller” a pessoa
que se distancia mais de 40 kms da sua &rea d¥mei por motivos culturais
(galerias de arte, museus, parques animais e moarifgrdins botanicos, bibliotecas,
concertos de musica popular ou classica, teatragajaopera, outras expressdes
artisticas e cinema) e la permanece pelo menoshoitea Ja no Canada, a dinamica de
turismo cultural ocorre quando um participante nactavidade cultural teve esse factor
como determinante para o acto de viajar (Johapee]J@005).

A abrangéncia da dimenséao cultural, faz da Culttmaconceito complexo, incluindo
diversas formas de vida (crencas, valores, pratgmasais, rituais e tradicbes) e
elementos tangiveis (edificios, monumentos), magém incorpdreos ou intangiveis
(idioma, espectaculos e festivais, artesanato) amquexpressdes da sociedade.
Significa que patriménio cultural ndo € apenas $pde”, mas sim o passado de um

determinado povo ou comunidade num determinadegtmto que significa que existe
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uma maior riqueza intangivel que os turistas apneciComportamentos e praticas
contemporaneas, assim como experimentar o patimdnvo representando
experiéncias enriquecedoras para 0s turistas e gparamunidade, (ex: expressodes

artisticas) sdo também de grande interesse (RobeBacard, 2006, p.19).

O turismo cultural tem vindo a crescer exponenciali®. Nos Ultimos trinta anos, o
namero de turistas culturais mais do que duplicauBuropa. O turismo cultural
enquanto fendmeno organizado, desenvolveu-se cdiecnaiva a saturacdo do
modelo tradicional, baseado na exploracdo de uneraiiimitado de focus de atraccdo
(praias e grandes cidades) e em resposta a umar@rcada vez mais exigente,
segmentada e em mudanca. O visitante acusa satudasd mesmos produtos em
diferentes destinos, procurando por isso alteragtiA ascensdo de um consumo mais
“qualificado”, a importancia da construgéo de id#ade e aquisicao de capital cultural
na sociedade (p6s) moderna aponta para o0 uso aividade como alternativa ao

turismo cultural convencional (Fundacao de Sersal2608).

2.2 - TURISMO E PATRIMONIO CULTURAL

A relacao do turismo corstakeholdersfoi objecto de pesquisa e investigacao desde a
década de 70, sendo que a relagcéo “gestédo de tdinsranca cultural” tem vindo a ser
estudada mais recentemente, e por vezes numaaeaagésucesso. Turismo e cultura
surgem como uma dicotomia: conflito/cooperacao. ,Maselevante salientar que o
turismo é visto como a industria que obteve a ustala global o crescimento mais
rapido, assistindo-se a um forte investimento emceades e infra-estruturas culturais
sobretudo por parte das cidades, que procuramuwaasagn posicionamento no mapa
turistico internacional, desenvolvendo uma indasigue é sustentavel, e que se
caracteriza pela capacidade sinérgica com outro®res estratégicos da economia
(McKercher et al., 2005).

Para que se desenvolva o turismo cultural, € né&giesgue 0s recursos culturais sejam
promovidos de forma integrada com outras formasaulaccao turistica: eventos,
gastronomia, infra-estruturas de alta qualidadeedeg de relacionamento regional,
sendo objectivo obter uma imagem que congreguerdiiagle, originalidade e

atractividade (Russo e Borg, 2002). E fundamenial @ produto turistico se baseie no
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respeito pelo patriménio como base para a garamgiaatractividade e de um
desenvolvimento sustentavel (Kastenholz, 2006,)p.35

Antecipar tendéncias, surge como um imperativo 8asas de destino — sendo
necessario um planeamento capaz de dar respostaaaastecipacdo, trazendo em
simultaneo desenvolvimento e sustentabilidade em daque uma escala: a espacial,
a socio-econdmica e obviamente a ambiental. O deb@mento turistico precisa
também de condicdes basicas para possuir capadi@adeolhimento, sem esquecer a
necessidade de ligar a qualidade a preservacacem@dada cultural (Russo e Borg,
2002). Algumas cidades ou regifes tem vindo a debezr-se através da revitalizagdo
da heranca/patrimoénio cultural (Richards, & Wils@006, p.1218). Alias, o Turismo e
a Cultura tém um papel importante no processo @&aw da imagem dos destinos
turisticos (Morgan & Pritchardit. in Richards & Wilson, 2006, p.1209).

Mas, o0 sucesso do turismo em areas de destinoamedg&activos-alvo de visita séo a
heranca cultural, esta dependente de parceriaatéegtias e de qualidade. Para que
exista sucesso € necessario uma oferta qualifeadaacionada para a interpretacdo do
patriménio cultural e natural. Uma efectiva intetpacdo requer a combinacdo da
informac&o, da educacado, do entretenimento e aggwr capaz de enriquecer a
experiéncia do visitante. Poderad igualmente pearndér resposta a importantes
objectivos de gestédo, reduzir o impacto humano elagdio aos recursos naturais e
facilitar e promover a melhor percep¢do publica géstdo de &reas de destino
(http://www.ahc.gov.au/publications/pubs/successfutism.pdj.

Se alguns autores defendem que o mercado turigg@do a heranca cultural esta
saturado (Apostolakis, 2003; Prentice, 2001), auapontam para uma nova forma de
entender/conhecer o0s destinos, explorando mais tangibilidade (Stamboris &
Skayannis, 2003). Esta realidade € demonstradargedaite fundacédo pela UNESCO,
da “Oral Humanity Heritage”. No dominio do turisrexiste uma necessidade crescente
de pesquisar os impactos da globalizacdo, pois &stémeno tanto promove
oportunidades para uma oferta diferenciadora, ctom®nta a perda de identidade, e
faz perder competitividade (Gonzalez, 2007, pp.).2@ turista cultural procura

experiéncias que lhe permitam “viver o patriménie” que lhe proporcionem
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conhecimento e vivéncia de atractivos especificogs docais de Vvisita

(http://www.ahc.gov.au/publications/pubs/succestiutism.pdj.

Existe um mutuo interesse entre turismo e patrim@ultural, pois se para o turismo, o
patriménio representa um “atractivo”, para o pabmio cultural a actividade turistica
representa uma oportunidade de recuperar, salwaifalizar, mostrar e criar

sustentabilidade, para uma riqueza definida pekstimcomo:

(...) o legado do passado, com o qual hoje vivemogiiee vamos passar para as geragoes
futuras. (...) Espacos Unicos e diversificados comoegioes selvagens do Serengeti no leste
de Africa, as piramides do Egipto, a grande baareio recife na Austrélia e as catedrais

Barrocas da América Latina s&o patrimonio da hudsate (http://whc.unesco.org/en/abhut/

O patriménio cultural faz parte dos bens inestimgeeinsubstituiveis ndo s6 de cada
Pais mas de toda a Humanidade. A perda, por degmadau desaparecimento, de
qualquer desses bens eminentemente preciosos tebnsth empobrecimento do
patrimonio de todos os Povos do mundo. Pode-salecer, com base nas respectivas
qualidades notaveis, “um valor universal excepdifoaacertos elementos do referido
patriménio que, por essa razdo, merecem ser msjtec@lmente protegidos contra 0s

perigos cada vez maiores que os ameacam (UNESQ©G6, gA7).

As paisagens culturais, como o ADV, sdo parte mateg do patriménio cultural,
definidas pela UNESCO na Convencéo de Protec¢c&attononio Mundial, Cultural e
Natural de 1972, como bens culturais que represeobsas conjugadas do homem e da
natureza, sob a influéncia das condicionantes afisie/ou das possibilidades
apresentadas pelo seu ambiente natural e das isaseks¢as sociais, econdmicas e
culturais, externas e internas (UNESCO, 2005, p. 31

Para criar uma escala de avaliacdo da imagem dmalegristico cultural, servindo
como base ao estudo do ADV, procedeu-se a um kawvemto dos principais atributos
estudados pelos investigadores no dominio da IDiB vez que é necessario verificar a

aplicabilidade de cada atributo (Quadro 2.1).

22



A Imagem de um Destino Turistico Culir

al: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,

Patriménio da Humanidade.

Quadro 2.1 - Atributos estudados em IDT - DimensagQultural

INVESTIGADORES NO DOMINIO
DA IMAGEM DE DESTINO TURISTICO

ATRIBUTOS ESTUDADOS
NA DIMENSAO CULTURAL

Gallarza et al (2002)

Atracc¢des Culturais em 18 de 20 estudos
realizados entre 1979/1999

Ferreira e Costa (2002)

Museus, monumentos, galerias de arte,
artesanato, exposicoes

Echtner & Ritchie (2003)

Analisou escalas dos seguintes autores:

Hunt (1975); Crompton (1977); Goodrich (1977/9);
Pearce (1972); Haahti & Yavas (1983);

Crompton & Duray (1885); Kale & Weir (1986);

Phels (1996); Tourism Canada (1986-89)

Gartner & Hunt (1987); Richardson & Crompton (194
Gartner (1989); Clantone et al (1989); Reilly (1p90

Religido, folclore, usos e costumes,
museus,

8)

BEERLI & MARTIN (2004)

Analisou escalas dos seguintes autores: Baloglu na
McCleary (1999a, 1999b; Calantone; Di Bebetton,
Hakam and Bojanic 1989; Chon; Weaver and Kim 199
Echtner and Ritchie 1993; Fakeye and Crompton 1991
Gartner 1989; Gartner and Hunt 1987;

Gartner and Shen 1992; Goodrich 1978; Hu and Ritch
1993; Hunt 1975; Phelps 1986

Dimensées: Cultura, Histéria e Arte
Atributos:

Museus; edificios histéricos, monumentos|
Festivais, Concertos, Artesanato,
HGastronomia

Folclore, Religido, usos e costumes.

Enright e Newton (2004)

Histéria notavel, musegslerias,
Cultura diferenciadora.

GUTIERREZ (2005); Gartner (1989); Chon (1991);
TIERREZ (2005); Gartner (1989); Chon (1991);
Fakeye e Crompton (1991); Gartner e Shen (1992)
Javalgi, Thomas e Rao (1992); Ahmed (1996); Court
Lupton (1997); Kim (1998); Choi, Chan e Wu (1999);
Bigné e Sanchez (2001); Leisen (2001); Rittichaiatw
Qu e Brown (2003);Hui e Wan (2003); Beerli e Martin
(2004).

Atractivos culturais, Diferentes Culturas,
Cultura, Riqueza cultural, atracc8es cultur
recursos culturais, cultura local, lugar
historico, variedade cultural, variedade de
experiéncias culturais, actividades cultural

ais

SON (2005)

Sociedade Multicultural

Richards e Wilson (2006)

Cultura erudita, cultura popular, arte, desi
arquitectura

jn,

Mallow et al (2006)

Atractivos arquitectonicos

Tasci et al (2007)

Quantidade de bens culturais, culturas un
Patriménio histérico, edificios e sitios
histéricos

cas

Choi et al (2007)

Eventos culturais, concertos, centros de a
edificios e sitios histéricos

rte,

Konegnik e Gartner (2007)

Atractivos histéricoemessantes

Fonte: Elaboracao prépria (2008).
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2.3 - PERFIL DO VISITANTE CULTURAL

O conhecimento do perfil do visitante tem um engam@énto tedrico ao nivel sécio-
demografico, e da motivagdo que esta na base de¢éo da imagem de destino. Os
estudos que focam os aspectos sociais relaciomado® turismo foram desenvolvidos
desde a década de 70, por Cohen; MacCannel e Sthistudo da motivacdo em
turismo resulta do trabalho de varias disciplirdsc{ologia, Antropologia, Psicologia,
Marketing) e do trabalho de varios autores (Masl@@70; Crompton, Plog, 1974;
1979; Dann, 1981; Macintosh et al., 1995) numa xapracdo a motivacao turistica

entendida como complexa.

Conhecer a motivagdo da viagem é a chave para eenmger os comportamentos do
turista, respondendo a questédo: “Why people travé)?dicionario classico define

motivacdo como “um acto de estimulo ao interes€goper et al., 2005). Como as
pessoas agem para satisfazer as suas necessidaugdera-se a motivacdo a forca

motriz maxima que comanda o comportamento do “nteja(Pyocit. in Pires, 2004

No passado, o turismo cultural particularmente @ado ao patrimonio apenas estava
disponivel para a elite social rica, com as mobesc cultura, educacdo e prazer.
Representava uma pequena porgcédo da populacaojfusttbraulheres. Mas, desde o
século XIX que a classe média tem acesso a estddipurismo. Actualmente, é até um
mercado de massas, embora tenha como principaleségme procura a classe média,

média-alta, com mais idade, e com melhores rendoaddohan e Joppe, 2005).

Séo tracadas algumas tendéncias (Quadro 2.2) pawmsismo Cultural com base nos
autores Johan e Joppe (2005), que apontam parasiitente transversal em termos de
classes sociais e faixas etarias, que viaja pagaslonais distantes embora por periodos
mais curtos, que € mais entusiasta e culto, e taimrmpoder de compra, qgue comunica
através da internet e amigos (organizacdo da viageecomendacdo), e procura o

intangivel da oferta e um servi¢o personalizado.
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Quadro 2.2 - Tendéncias do Turismo Cultural e do Rél do Visitante

TENDENCIAS CARACTERISTICAS

Mercado e contexto - Um nicho de mercado, mas mais abrangente em s$edaoclasses, e de

demogréafico idades; com niveis altos de educacdo e de rendisieatcom grupos que |4
incluem as criangas.

Segmentos - Turista entusiasta que participa em multiplasatdividades especificamente

segmentadas;
- Turista que participa no minimo das actividadgseeificas ocasionalmente
ou frequentemente;
- Turista que demonstra menos entusiasmo e ingeress participar em
actividades culturais e de entretenimento, fazenad@o por ser o motivo da

viagem mas porque se incluia num programa maigadar

Motivagbes - Associadas ndo s6 ao prazer e ao conhecimentéamagm a experiéncia,

D

as actividades complementares (hobbies e actividgideias).

Atractividade - Experiéncias intangiveis.
Canais de Comunicacao - Internet e “boca a boca.
Necessidades e desejos - Alojamento em pequenos estabelecimentos, vidéaaurta duragdo, mas para

destinos mais distantes.

Requisitos da oferta - Servico personalizado, incluindo assisténcidmiguls, dietas.

Fonte: Adaptado de Johan e Joppe (2005).

Para um segmento de mercado especifico, Bodo &derdgit. in Pereiro, 2004, p. 7),
destacam a importancia dos Whoppies (Quadro 2r3ja-Be de um segmento sénior,
com perfil de grande interesse destacando-se eagarelas tendéncias apontadas no

perfil da figura anterior, pela maior disponibiltitae permanéncia nas areas de destino.

Quadro 2.3 - Perfil do Visitante Cultural “Whoppies”

SEGMENTOS PERFIL

Whoppies (Whealthy Healthy Older- Seniores com salde e poder de compra (20 % dskanos,
People). norte-americanos e europeus tém mais de 60 anos).

- E provavel que sejam gente culta e que sejameresh

- Idiomas e bagagens culturais diferentes;

- Rendimentos acima da média, despendendo mais;

- Pessoas que passam mais tempo nos locais;

- Turismo de Alta Qualidade “Santo Graal” do turism

Fonte: Bodo e Prentice ¢it. in Pereiro, 2004)
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O Turismo de Portugal (2006) traca um perfil satdorografico do consumidor
Europeu de viagens d&ouring, cujo segmento € caracterizado sobretudo pela

disponibilidade, e pela heterogeneidade aos vafiass (Quadro 2.4).

Quadro 2.4 - Perfil do Turista Cultural Europeu

SEGMENTOS PERFIL
Europeus com disponibilidade - Casais sem filhos, ou casais cujos filhos ja n@env com eles,
para viajar reformados;

- Nivel de formacao médio, média-alta;

- Poder econémico médio, médio-alto;

- Obtém informacao sobre as viagens em guias/brashu
recomendacdo de amigos e internet;

- Compram a viagem na agéncia, ou directamentavestida
internet (com muita ou pouca antecedéncia);

- Escolhem desde o hotel 5 estrelas ao alojameiviado;

- Viajam em grupos maiores ou menores e por pesioddos ou

longos.

Fonte: Turismo de Portugal (2006).

InvestigacOes realizadas na Europa e nos EstaddedJda América pelo Governo da
Nova Zelandia e pelo National Geographic identthoa um novo segmento de
mercado. S8o conhecidos poteractive travellersos turistas cujo perfil e habitos de
consumo se tornam especificamente adequados aidemabeouring, como se pode
verificar no quadro seguinte (2.5).

Quadro 2. 5 - Perfil “ Interactive traveler’'s”

SEGMENTOS PERFIL

Interactive traveler’s - ldade compreendida entre os 25 — 35 anos, e as@Danos
total ou parcialmente libertos da responsabilidaige filhos
menores;

- Consumidores com espirito curioso, que valorizapeetos que
reflectem o caracter e a personalidade de um destin
(arquitectura, gastronomia, ambiente, urbano, @Egi€s);

- Nivel s6cio-econémico médio, e médio-alto;

- Preferem descobrir o territério por si mesmos neas

adequadas condi¢fes de conforto e seguranca;

Fonte: Turismo de Portugal (2006)
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Estas pessoas viagjam com a motivagéo principakdeatbrir, conhecer e experimentar
um lugar, envolvendo todos 0s seus aspectos: pasalgistoria, cultura, natureza e

populacao (Turismo de Portugal, 2006).

Actualmente assiste-se a um fendmeno de evolucdpr@mwio conceito de turismo
cultural, relativamente ao segmento jovem, querdgseaum consumo de cultura mais
“qualificada”, onde identidade e criatividade s@tapras-chave (Quadro 2.6).

Quadro 2.6 - Perfil do Visitante Cultural — Segmend Jovens

SEGMENTOS PERFIL

Jovens - Elevado nivel de estudos;

- LigagGes profissionais a actividades culturais;

- Elevada capacidade de interpretar e contexaradizugar ou a
manifestacéo visitada;

- Procuram alternativas (estdo cansados da reiodem série);
- Consumo qualificado;

- D&o importancia a identidade e a criatividade.

- A cultura € um meio de desenvolvimento econérsincial.

Fonte: Fundacgédo de Serralves (2008)

O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento dasing (IPDT), obteve num estudo
de marketing recente, o seguinte perfil socio-dewdfanp do visitante do PNP (Quadro
2.7). O perfil do visitante do PNP, é caracterizadbretudo pelo poder de compra, pelo
nivel elevado de habilitacdes literarias, tantasagmento de lazer como no segmento
de negocios. Dentro do lazer os segmentos que stacden sdo: 0 sénior; casais de

meia-idade; grupos de amigos (menos de 30 anfe)ias.

O segmento sénior € 0 que gasta mais, 0 que pecmanais tempo na regiao e é
proveniente de Franca, Inglaterra, Alemanha e Bsthithidos da América. O segmento
“familias” proveniente da Alemanha, Franca, Ingl@eEspanha e do Brasil, destaca-se

por ser 0 segmento que representa a maior taxepdégao da visita.
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Quadro 2.7 - Perfil do visitante do PNP

SEGMENTOS PERFIL

Negocios - Homens (81%); Casados (63%); Activos (91%);

- Idades entre os 30 e os 50 anos (média de 39,6);

- Rendimentos familiares mensais brutos elevadodiémie
4300 euros);

- Habilitagdes superiores (60% com doutorament@% 3

licenciados);

Lazer - Idades entre os 30 e 50 anos (média de 42,9);

- Habilitagdes superiores (37% com doutorament8% 4
licenciados);

- Rendimentos familiares mensais brutos elevadodiémie
3250 euros);

Lazer (Sénior) - S&0 os que gastam mais;

Provenientes essencialmente de: Franca,” Peérmanecem mais tempo na Regiéo;

Inglaterra, Alemanha e EUA - Reduzida taxa de repeticdo da visita;

- Fazem a reserva através de agéncias/operadores

Lazer (Casais de meia-idade) - Gastos intermédios;

Provenientes essencialmente de: Brasil| - Permanecem mais tempo na regiao;

Alemanha, Espanha e Inglaterra - Marcam a viagem através da internet ou viajammsancacao;

Lazer (grupos de amigos/colegas com | - Taxa reduzida de repeticéo da visita;
idades inferiores a 30 anos). - Fazem reserva através da internet;
Proveniente essencialmente de: Espanha, Baix0 gasto médio

Itdlia, Inglaterra e Bélgica.

Lazer (familias) Alemanha, Franga, - Consumos intermédios;
Inglaterra, Espanha e Brasil - Permanecem mais tempo na regiao;
- Maior taxa de repeticdo da visita;

- Marcam a viagem pela internet ou agéncias/opeesd

Fonte: IPDT (2008)

As oportunidades no mercado das viagens toerring sdo determinadas
fundamentalmente pelo crescimento da procura, QuEumopa registou um aumento
anual acumulado de 8% entre 1997 e 2004, tendédeiacrescimento que
provavelmente, ird acentuar-se no futuro como t&dolda soma e combinagédo de
vérios factores [tecnoldgicos, uniformizacéo liregice € monetaria, viageh®sw cos}
que contribuem para a expansao das viagerisuileg. Numa perspectiva da Europa,
na principal regido emissora e receptora de viagensouring, destacam-se dois

factores: a configuragdo de um espaco territotial@pncentra provavelmente, em todas
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as suas manifestacdes, 0 maior e mais rico patmrguitural do mundo, e o avango
permanente e sustentado na melhoria das condig8esedtinos (Turismo de Portugal,
2006).

Mas, os consumidores actuais de viagens de “tounidgpendente” em Portugal séo
provenientes, na sua grande maioria, do mercad@sta. Esta predominancia é uma
caracteristica muito habitual neste sector, datifzobbgia de deslocac¢des predominante
(carro préprio) que se verifica nestas viagens.h€oitla esta realidade, é importante
continuar a estimular o aumento destas viagensug este mercados compensara
eventuais crises nos mercados estrangeiros, paradd ter um efeito multiplicador de

investimentos, recursos e activos estratégico®esao social e econémica (Turismo de
Portugal, 2006).

Numa perspectiva de médio/longo prazo, e com octiede aumentar o volume de
procura estrangeira, Portugal devera concentrastiecos nos paises/mercados que
apresentam a melhor combinacdo de volume de proderaviagens detouring
independente e interesse estratégico para Portlgal.assim estabelecida uma
priorizacdo de mercados geograficos: Prioridad&shanha, Franca e Reino Unido;
Prioridade 2: Italia, Escandinavia e Alemanha; Rtade 3: Holanda e EUA (Turismo
de Portugal, 2006).

As tendéncias demograficas apontam para que nasm® 30 anos, a geragdo nascida
no pos-guerra segunda guerra mundial, representeasto potencial mercado, muito
superior as geracdes seguintes. Essa estruturdapimmal tem tendéncia a aumentar
nas préoximas décadas e indica que existe um “niémio de mercado”, que
corresponde aos pais cujos filhos estdo numa fhiskaae que estdo quase a sair de
casa, e a casais de meia-idade “sem familia”. Oedracteristica demografica dos
paises desenvolvidos é o facto de as mulheres t@memenor namero de filhos, como

também serem mées numa idade mais madura (IPD%).200

As estruturas familiares sdo assim mais flexieggtores como um crescente namero
de familias monoparentais, casais sem filhos e pessoas a morar sozinhas estéo a
mudar as expectativas da estrutura familiar tradadi (Swarbrooke, et akjt. in IPDT,
2008.
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Prevé-se a mudanca de atitude em relacdo ao eowedrdo. Em Portugal o forte
envelhecimento da populacdo constitui um dos agpeuiis marcantes da evolugao
demografica recente. Em 2001, a proporcao de ide§dsou mais anos — recenseados
(16,4%) ultrapassou pela primeira vez a dos jovelisaos 14 anos, 16,0% (IPDT,
2008, p.18).

As tendéncias sociais apontam para novos compantasede vida, com uma
populacdo actual e futura proporcionalmente maiseleecida, com o padréo
educacional a aumentar, 0 que permitira que o Isggr visto com maior amplitude
etaria (IPDT, 2008, pp. 18-19).

Viagens em busca da cultura e da intelectualidadiogealizadas durante o periodo de
lazer, para fins de auto-realizacdo. O individumadis as novas experiéncias e 0 auto
desenvolvimento sédo requisitos dos turistas, imptlo uma oportunidade para a
cultura e o patrimonio (Mintadit. in IPDT, 2008).

Verifica-se um interesse dos idosos por estilovida mais saudéaveis, alteracdo que

contribui para atrair pessoas deste segmento & fademo, através de uma maior

participacdo em actividades de lazer activo (IPZO08).
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CAPITULO IIl — DESTINO TURISTICO CULTURAL —
ADV

Neste capitulo é feita a revisdo de literatura @stido turistico cultural — ADV,
integrando uma introducdo, e abordagens sobrertaafea procura turistica. Com o
objectivo de obter uma melhor percepcdo e sucessovestigacdo, 0 autor procurou

acrescentar valor e rigor através da observacéotdida area de destino.

3.1 - INTRODUCAO

O ADV, integra-se no Vale do Douro localizado nagide Norte de Portugal com
enquadramento na bacia hidrografica do Rio Dousta Bacia, considerando a sua area
(cerca de 97.690 km2), ocupa o primeiro lugar naoméncia dos rios peninsulares. No
seu percurso de 927 km, desde a nascente a fam, DoRro percorre cerca de 195 km
em territorio portugués e cerca de 135 km em zoaasfronteirica de Portugal e
Espanha (CCDRN, 2004). A area do ADV, correspompmexamadamente ao territorio
da Regido Demarcada do Douro, no seu desenvohomeaat longo do rio. A
genuinidade, beleza e diversidade de atributognfado Vale do Douro um territorio
com potencial para se tornar num dos produtostittoss de referéncia no Pais
(CCDRN, 2004).

3.2 - OFERTA TURISTICA

A paisagem cultural do ADV é demasiado rica e irtgpde pelo que era urgente e
estrategicamente importante o reconhecimento dopa&imonio ao nivel mundial.
Decorrente do processo de candidatura do ADV anpatio da humanidade, foi
indispensavel apresentar garantias de gestaoagsalda do bem que se propunha para
inscricdo & UNESCO, pelo que foi desenvolvido p#léAD — Universidade de Tras-
os-Montes e Alto Douro o PIOT-ADV, Plano Intermupal de Ordenamento do
Territério (UTAD, 2000).

Nao obstante, todo o potencial turistico do ADVcandidatura a patriménio da
humanidade teria que ser um “marco” para resolseiFeaquezas e Estrangulamentos
associados ao Turismo no Douro", constantes destude@ (SPIDOURGgit. in UTAD

2000), no qual aparecem mencionados varios pordgoss (Figura 3.1).
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Figura 3.1- Pontos Fracos identificados no ADV

Fraca cooperagdo entre os agentes da ofertadaristi

Actividades de animacao insuficientes;

LimitacBes na oferta de alojamento turistico, eeddéauracao;
Disperséao e deficiente sistematizacdo da informacéo

M4 sinalizacdo dos recursos turisticos no terreno;
Acessibilidades viarias ferroviarias e aéreas ciwarslas caréncias;

Deficiéncias na formacéo e qualificacdo dos recnsonanos;

I ommoOo w2

Deficiéncias na organizacdo da Rota do vinho;

Fraca integracéo do turismo fluvial com recursoisticos complementares locais;

“

Dificuldades de navegacéo no rio Douro;

K. Estratégias de marketing e ac¢des de promocéao @micezes

Fonte: SPIDOURO,cit. in UTAD (2000).

Em Fevereiro de 2001, o ICOMOS - Conselho Inteoradi dos Monumentos e dos
Sitios, visitou o ADV. No diagnéstico destacam-&eelevancia da paisagem quer pelo
panorama impressionante quer pela obra humana mingiode um ambiente natural
adverso; Vinhos, em especial o do Porto, enquantgdo cultural colectiva; a
vantagem diferenciadora do ADV quando comparado oomnas regides vinicolas
(Cinque Terre (Itdlia); Saint-Emilion (Franca); eawiau (Austria) que ja faziam parte
da lista de Patrimonio da Humanidade, sobretuda pelior diversidade bioldgica de

vinhas, e pelos socalcos — que séo unicos (httpz/iwmesco.org)

Recomendou que o Alto Douro fosse inscrito na listdPatrimonio Mundial com base

nos critérios I, IV e V (http://whc.unesco.oro/kst/1046/document®/

a) Critério lll: a Regido do Alto Douro produz vinhos desde ha 2003 e a sua paisagem foi

moldada pela actividade humana.

b) Critério IV: As componentes paisagisticas sdo representatamadtividades associadas a

viticultura (terragos, quintas, adegas, capeladradas).

c) Critério V: A paisagem cultural do Alto Douro é um exemploepaonal da regido vinicola

tradicional, reflectindo essa evolucéo da actividdd homem ao longo do tempo.
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O ADV foi inscrito a 14 de Dezembro de 2001 (288ssio do Comité do Patrimoénio
Mundial da UNESCO), na |lista do Patrimonio da Huidade

(http://whc.unesco.org/en/news/)48onforme se pode verificar a figura 3.2, séadre

os concelhos que integram a paisagem cultural dd.AD

Figura 3.2 - Unidades de Paisagem e Divisdo Admitiativa do ADV
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Fonte: UTAD (2000)

A Regido do Douro, foi objecto da elaboracdo o PDTYue representa os interesses
de desenvolvimento turistico e constitui um refel@nestratégico de desenvolvimento
turistico para a regido. Mas, apesar de algumand@adde investimentos turisticos

privados na regido, 0s projectos e iniciativasateneza publica do PDTVD ficaram, de

algumaforma, aquém do inicialmente previsto (http://wwev-0orte.p}.

Neste cenario, o plano carecia de um procedsoactualizacdo e consequente
implementag&o. Assim, criou-se a Estrutura de Misk& Douro (EMD) que terpor
missdo dinamizar, envolver e promover articulacddree publico e privado,
implementando o PDTVD para o periodo 2007 -2013eiitle-se que o turismo € o
sector capaz de transformar esse potencial nurcvefeadeia de valores, cuja mais-

valia geradora de emprego, riqueza e iniciativagnterao para o desenvolvimento e

qualificacéo da regiaghttp://www.ccr-norte.pt
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O Pdlo de Desenvolvimento Turistico do Douro (PDTE&jado em Abril de 2008,
integra para além dos municipios classificados cADWd: Patrimonio da Humanidade,

0s restantes municipios do Vale do Douro da Unidedgorial NUT III (Figura 3.3).

Figura 3.3 - Municipios que integram o Polo de Desgolvimento Turistico do Douro

UNIDADE TERRITORIAL MUNICIPIOS

Alij6; Armamar; Carrazeda de Ansides, Freixo |de

Espada a Cinta; Lamego, Mesao Frio; Moimenta da
Beira; Murca; Penedono; Peso da Régua; Sabrosa;
Santa Marta de Penaguido; S. Jodo da Pesqueira;
Sernancelhe, Tabuacgo; Tarouca; Torre de Moncarvo;
Vila Real e Vila Nova de Foz Céa.

DOURO

Fonte: Turismo de Portugal 2009 (Decreto-Lei n.° 62008 de 10 de Abril 2008)

Este novo modelo de gestdo pretende conferir & esieos organismos (Polos de
Desenvolvimento Turistico) uma capacidade de dotm€iamento e estimular o

envolvimento dos agentes privados. Pretende airefdabelecimento de parcerias com
o Turismo de Portugal, criando oportunidades pamesempenho de actividades e

projectos na esfera da administracéo central (hiipw.turismodeportugal. jpt

No ambito da Agenda Regional de Turismo — Plandalgio para o Desenvolvimento
Turistico do Norte de Portugal, em 2015, a Reg@dldrte estima registar 7,2 milhdes
de dormidas (em 2006 foram 3,84 milhdes). Entre620@015 devera registar-se uma
taxa de crescimento média anual de 7% (acima daanmégional), 507 milhdes de

euros de proveitos em estabelecimentos hotelditts/(www.ccdrn.pi.

3.2.1 - ATRACTIVOS

E indubitavel que o ADV possui um relevante potahde oferta turistica no contexto
da oferta do PNP, integrando os produtos: TurismdNdtureza (magnifica paisagem,
aldeias historicas, quintas, solares); o Turismaitidd - por exceléncia com o0s
cruzeiros no rio Douro; Gastronomia e Vinhos — Hnisio, desde logo porque possui
a regidao demarcada mais antiga do mundo; a notatgedo Vinho do Porto, a grande
tradicdo das vindimas (colheita, lagaradas) quedaamsta enraizada proporcionando
experiéncias Unicas aos turistas, estando-lhe tamdmsociada o folclore; Turismo
Historico — Cultural touring), integrando o eixo do Patriménio Mundial com a
Paisagem Cultural Evolutiva e Viva do ADV, tendo imangivel de grande relevo nas
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festas e romarias, no artesanato tipico e em mwedotais como o azeite, e a améndoa.
Apresenta também potencial, em termos de turismosalele e bem-estar, com

tendéncia de desenvolvimento uma vez que as uridadieleiras estdo a apostar
fortemente em SPA'S de qualidade (CCDRN, 2008).

O patriménio natural do ADV encerra grande relei@nguer pela diversidade, quer
pela grandiosidade, quer pela “humanidade” que yposs que torna a regiao
diferenciadora. Situado na margem esquerda do Riod) o concelho de S. Jodo da
Pesqueira, é considerado o municipio ex-libris @gi& do Douro, tendo mais de
metade da area do concelho classificada como gatiinmundial. A Vila do Pinhao, é
uma referéncia da Regido Demarcada pela grandeemivacdo de quintas, solares, e
qualidade dos vinhos. A capital da Regido Demarchd®ouro é a Régua, onde se
concentram 0s principais organismos da lavouraedse, entre as quais a Casa do
Douro. Lamego é um dos principais centros urbarmsegido, pela sua histéria e
importancia econdémica, impondo-se uma visita a &&dtal e ao Santuario de Nossa

Senhora dos Remédios (Cruz et al., 2005).

Os cruzeiros sao a principal dinamica turisticaarea de destino. De acordo com o
Instituto Portuario e dos Transportes Maritimog I, existem a operar no Rio Douro
52 embarcac¢des com capacidade até 350 pessoasnibibpam uma vasta oferta de
cruzeiros turisticos, desde o cruzeiro semanal @&mwokhotel, passando pelos cruzeiros
Porto-Régua, Porto-Pinhdo, Porto-Barca d'Alva ezairas tematicos: Vindimas,
Castelos, Amendoeiras em Flor, e Quintas. Os aagg@ermitem para além do prazer
da navegacéo, inumeras formas de desfrutar agpasdnicas do Douro e conhecer as

tradicdes, a cultura e a gastronomia da regiap:{fwivw.douro.iptm.pt).

Para a generalidade das embarcacgfes turisticasaddegporte, a via navegavel do
Douro esta aberta em toda a sua extensdo de 21@mtre, a Foz, no Porto, e Barca
D Alva. Estes  Cruzeiros realizam-se  entre Marco e ovexbro

(http://www.douro.iptm.pt

Os cruzeiros sao direccionados a diferentes segsel® mercado, desde programas
com realizacéo diaria e semanal, com duracao denalg horas, de 1 dia ou em barco-

hotel até 8 dias, tendo como percurso o ADV, oegreendo o rio desde a parte
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transfronteirica Portugal — Espanha até a foz mtoRavww.douronet.pt O operador

“Cenérios d Douro” apresenta 9 programas para tnszeo fim-de-semana com
viagem em navio e comboio, para um (7 programasyas dias (2 programas).
Existem programas para todo o percurso do ADV e atéoz do rio (Barca
d alva/Porto). A maioria dos cruzeiros tem saidaPdao (5 cruzeiros) sendo que 0s
dois programas para dois dias tem saida do Poao(Régua/Porto Barca d Alva);

apenas um programa nao tem aperitivo e almococeeavbordo (Douro Historico).

A QCNS CRUISE, de Montecarlo, € uma Agéncia de wfiesg especializada em
cruzeiros, dispondo de quatro pacotes para o ADR\Deuro Internacional, com navios
da CroisiEurope (principal companhia de cruzeirasEdropa). S&o programas para 6
ou 8 dias com diferentes percursos: um mais cemtnadDouro Nacional, por todo o
Douro Navegavel e outro vindo de Lisboa para famdo o douro navegavel, até
Salamanca (http://www.crucerosnet). A Crucemar tambvende pacotes da

CroisiEurope para o Douro (http://crucemarcruzet@s/cruzeiros_fluviais.ph

No site [http://www.croisieurope.com], encontra-geda a informacdo sobre os
cruzeiros do Douro, disponivel em varios idiomaisigihdo-se principalmente aos
mercados: Francés, Inglés, Alemao, Suico, Espanhaliano e Portugués. A
companhia vende directamente para os mercadoscé&ssaimglés e Suico e conta com
parceiros para os mercados Portugués, Espanhamedal O parceiro da CroisiEurope
em Portugal é a agéncia Abreu, que também “vendeeaos para a maior companhia

nacional a “Douro Azul” (http://www.abreu.pt/prognacao.aspx?cat=0R

As viagens turisticas com motivacdo de Gastronemiamhos — Enoturismo, prendem-
se com o interesse em usufruir de produtos tipicas aprofundar do conhecimento
sobre o patrimoénio gastronomico e enolégico dadregAlém de representarem um
produto turistico, a gastronomia e vinhos sdo upraponente essencial dos outros

produtos turisticos (http://www.ccdrn)pt

O ADV possui uma gastronomia que assenta na cozidjianal e na tipicidade de
alguns pratos confeccionados com produtos locaiguddidade, principalmente o
vinho, o azeite e a améndoa. Os assados de Canmtto, e Vitela no forno a lenha; os
enchidos e fumeiro; alguns pratos associados daliva arduo da agricultura e as

tradicoes religiosas; os queijos de ovelha e cabray caldo de castanhas sé&o
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especialidades de toda a regido. Mas, nas margens Bouro é com naturalidade que
o menu do ADV, contempla também especialidadesedepA Regido é também rica
em docaria e confeitaria, alguma conventual. O t&zeium dos ingredientes essenciais
a mesa duriense, merecendo a aposta numa Rotaevestos de divulgacdo deste

produto de exceléncia do Douro (http://www.dourasiuo.pt/rota-do-azeije

O ADV é um espaco privilegiado para o ENOTURISM@ssuindo fortes atributos
diferenciadores. Foi a primeira regido viticola detada do mundo; produz um dos
vinhos mais conhecidos e apreciados do mundo —n@ovdo Porto; tem grande
tradicdo associada as vindimas; dispde de belagpenentes quintas com adegas para

degustacado dos seus vinhos (http://www.ivp.pt).

Lancado em 2001, no ambito da Accédo Integrada de Barritorial do Douro (AIBT
do Douro), o programa “Aldeias Vinhateiras” tem @oabjectivo principal a criacao de
uma dindmica de regeneracéao e valorizacdo dassldeiDouro Vinhateiro, através da
revitalizacdo socio-economica, da fixacdo da pag@dae do reforco da promocao
turistica do Douro. As aldeias de Ucanha e Salzkmadizam-se na proximidade do
ADV, em Tarouca. As outras quatro aldeias vinhasei{Barcos, Favaios, Trevoes e
Provesende) estao localizadas no ADV_(http://wwidesvinhateiras.jpt

Embora a maioria das estancias termais esteja miwada no Norte do Pais, existe
apenas uma estancia termal no ADV - as caldas deddao Peso da Régua, ndo
representando assim, uma oferta significativa ndstainio (CCDRN, 2008). N&o

obstante, a emergéncia de novos estabelecimentieleinms com SPA, obviamente em
plena harmonia com a vasta riqueza e pureza natar8louro, permite que se possa
falar de turismo de saude e bem-estar no ADV. Oafigta Douro Valley, hotel 5

estrelas, situado na margem Sul do Rio Douro emelgama 7 minutos do Peso da
Régua, € um exemplo da aposta em condicbes parasmo de saude e bem-estar

(http://www.aquapurahotels.com/tratamentos/tabitiR8fault.aspx

O Turismo de Patriménio Histérico-Cultural (Tour)ng a tipologia de turismo em que
se enquadra directamente o objecto de estudo, aeda grande vocacao no ADV,
riqueza patrimonial, diversidade, e genuinidadAlY esta na proximidade e rota de
outras areas classificadas pela UNESCO: Centroottist do Porto, Parque

Arqueologico do Cba, e Centro Historico do Porgtaedo ainda ligado por via fluvial
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a Salamanca que também estéa classificada commpata da Humanidade (CCDR-N,
2008).

A oferta Cultural, inclui para além dos monument®sdos espacos de visita
especificamente cultural, a gastronomia; os vinhssaldeias vinhateiras; os cruzeiros
como meio privilegiado de conhecimento da paisagmitural;, a natureza pela

humanizacéo que a distingue; as festas e romar@astesanato (CCDR-N, 2008).

Além do barco e do carro, a Paisagem Cultural doVApbdera também ser
contemplada através da viagem de comboio, sejatnalantre o Porto e o Pocinho, ou
no comboio histérico (a vapor), entre a Régua eua. A Linha do Douro € um dos
mais belos trajectos ferroviarios portugueses,rdedeendo-se durante mais de 150 km
ao longo do rio, por entre as belas paisagens t@imha. Em principios de Marco, o
espectaculo das amendoeiras a florirem, da-lhe tomot@o suplementar. O acesso €
feito pela Linha do Douro, a partir das estacoesS@e Bento ou Campanha (Porto),

consoante se opte pelos comboios regionais ou peérsregionais_(http://www.cp.pt

A CP — Caminhos de Ferro Portugueses, disponititidas os Sabados, com inicio a
31 de Maio e fim a 4 de Outubro de 2008, uma viagenComboio Histérico, com o
seguinte percurso: Régua — Pinhdo — Tua — Pinl&é&guaa. O passeio pode no entanto
ser efectuado numa experiéncia comboio/navio,iggistdois programas para viajar em
comboio a vapor e navio, subindo ou descendo o dotwm a possibilidade de

almocar a bordo (http://www.douronet)pt/

A Regidao Demarcada do Douro, tem em curso um fdope relevante interesse para a
oferta de turismo cultural na area da museologadd como ancora o Museu do
Douro, que foi inaugurado em Dezembro de 2008,senatimeiro museu de territorio
construido em Portugal, funcionando de forma poleada com sede na Régua e varios
nacleos espalhados pela Regido Demarcada do D@arseu conjunto permitirdo uma
mostra da histéria, da cultura da regido, e dasxcjmais valores com interesse para o
turismo do territério. Além da sede na Régua, dbsndcleos 9 localizar-se-d0 em
concelhos do ADV. Mas, além da relevancia do ptojétuD, o ADV possui ja uma
oferta significativa de museus (Quadro 3.1) intdgraeste novo projecto. A Rede de
Museus do Douro - MuD é uma plataforma de encoatdbalogo entre as diferentes
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instituicbes museolodgicas, para-museologicas amd®td cultural, publicas e privadas,

a operar na RDD.

Quadro 3.1 - Museus do ADV

LOCALIZACAO DESIGNACAO/DESCRIGAO
Alijo e Ndcleo da Gravura do Douro (em instalacéo)
¢ Casa dos Lagares (vinho e azeite).
¢ Ndcleo do Pao e do Vinho - Favaios (em projecto)
Lamego * Museu de Lamego (arte sacra e arte decorativa);
« Ndcleo da Gastronomia (em projecto)
Meséao Frio * Ndcleo de Bargueiros

Peso da Régua

Museu do Douro (museologia do territorio, etnografirte,
fotografia, depdsito de espdlio de quintas, prodgoCasd
do Douro, IVDO);

Caves do Vale do Rodo (enoteca, cultura do vinho);

Bombeiros Voluntérios (espolio da colectividade);

S. Jodo da Pesqueira

Museu Eduardo Tavares (escultura)
Museu de Trevdes (Usos e Costumes)

Nucleo do Vinho (em projecto)

Sabrosa

Casa-Museu Mauricio Penha (escultura, pintura, gaave
fotografia).

St.2 Marta de Penaguido

Casa Agricola de Lever (quinta de rendimento do Bour

Tabuaco

Nucleo do Imaginario Duriense

Torre de Moncorvo

Oficina Vinaria (museu do vinho);

Museu do Ferro & da regido de Moncorvo.

Vila Nova de Foz Cba

Parque Arqueoldgico do Vale do Cdéa — museu ao & ta
arte rupestre, patriménio da humanidade;

Museu do Sitio da Ervamoira (interpretacdo da Re
Demarcada do Douro).

Nucleo da Améndoa (em projecto)

gido

Vila Real

Casa da Quinta de S. Martinho (objectos do meid)rura
Museu etnografico de Vila Real;
Museu de arqueologia e Numismatica.

Nucleo da Electricidade (em projecto)

Fonte: Elaboracdo prépria, com base nos sites do Meu do Douro, do Turismo do Douro e dos

municipios (2009)

O ADV possui uma oferta relevante em termos deagedeiras e romarias, com forte

tradicdo e autenticidade. Promove eventos de tadlzcional em todos os concelhos,

sendo de destacar alguns pela sua genuinidaderedade (Quadro 3.2).
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Quadro 3.2 - Principais Actividades de recriagdo animagéao tradicional

ACTIVIDADE LOCAL DE REALIZACAO

Festa de Nossa Senhora dos Remédios (Romarganego
de Portugal)

Festa de S. Jodo (marchas populares) S. Jodo glaekitas

Festa das Vindimas (vindima, lagaradafota do Vinho do Porto — ADV

animacao tradicional).

Carnaval de Lazarifmascaras em madeira — gxLamego

libris — reconhecido como o mais tipico fde

Portugal).

Fonte: Elaboragdo Prépria, com base nos sites dosumicipios (2009)

Numa regido de interior, com actividade economictemente associada a agricultura,
€ natural a existéncia e maior conservacdo aténassos dias, de artes e oficios
tradicionais como a cestaria, latoaria, tanoarlariay soquearia, tecelagem, rendas,

bordados, mascaras de Lazarim, marcenaria, ferjerdfn

Da parceria com o Centro Mundial de Exceléncia Bestinos (CED), para a
integracdo na rede mundial de exceléncia nos dssturisticos, o Douro obteve a
pontuacdo maxima em 7 de 14 categorias, mas fgpamtados como pontos fracos a
pouca dinamizacédo turistica, sobretudo em termosridgdo de circuitos para 0s
turistas, e a falta de divulgacédo dos pontos fodems destaque para a seguranca do

destino (http://noticias.sapo.pt/lusa/artigd/45

3.2.2 - ALOJAMENTO

No ano 2000, a capacidade de oferta de alojamemtoegido do ADV era de 35
estabelecimentos, representando 2230 camas, spondtendo a 1% do total da oferta
nacional. Cerca de metade dessa capacidade eexidé&ipor hotéis, face a 41% da
responsabilidade de pensdes (UTAD, 2000). Como ren@stfigura seguinte (3.4), a
capacidade de alojamento no ano 2000 concentrama-serredor: Vila Real-Régua-

Lamego, e quase nao existindo na vasta area da[Suyperior.
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Figura 3.4 - Localizacdo da Capacidade Hoteleira daDV — 2000

Fonte: UTAD (2000)

Desde a classificacdo do ADV como Patrimonio da hidade a realidade mudou
positivamente pois actualmente existem 104 estebs@tos de alojamento que
representam 3065 camas. E de registar 0 aumerdatogzacio da oferta, o surgir de
novos empreendimentos de elevada qualidade, cantago dos 2 Hotéis de 5 estrelas:
“Aquapura Douro Valley”, hotel de em Lamego, e anffauda Romaneira em Alijo,
assim como o hotel de quatro estrelas CS Vintageséid¢iotel no Pinhdo — Alijo; o
Hotel de 3 estrelas da Folgosa do Douro em ArmaRatel Rural da Quinta de N.2 Sr.2
do Carmo no Pinhdo — Sabrosa, e a Casa das PipBslaoruristico da Quinta do
Portal. Estes empreendimentos representaram urscanede 355 camas de qualidade
(Quadro 3.3).

Quadro 3.3 - Capacidade de Alojamento do ADV por Qacelho e Classificacido

CONCELHO CLASSIFICAGAO N.2 EMP TUR CAMAS
Alijé Pousada Charme 1 42
Hotel| ***** 1 23

Hotel| **** 1 86

TER 3 46

Pensdo 5 92

11 289

Armamar Hotel*** 1 30
TER 7 91

8 121
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Cararazeda de Ansides Hotel Rural 1 26
TER 1 10

Pensdo 1 24

3 60

Lamego Hotel| ***** 1 168
Hotel| **** 1 186

Hotel** 1 59

Motel** 1 50

TER 17 185

Pensdo (2 sdo albergarias) 6 274

27 922

Mesao Frio Pousada Histérica 1 43
TER 3 20

4 63

Peso da Régua Hotel**** 1 154
Pensdo 3 214

TER 1 10

5 378

Sabrosa Hotel*** 1 80
TER 7 103

8 183

St.2 Marta de Penaguido TER 5 33
Pensdo 1 25

6 58

S. Jodo da Pesqueira TER 3 35
Pensdo 1 42

4 77

Tabuago TER 6 86
Pensdo 1 32

7 118

Torre de Moncorvo TER 4 36
Pensdo 2 56

6 92

Vila Real Hotel*** 1 322
Hotel** 1 44

Estalagem 1 64

TER 6 46

Apartamentos Turisticos 1 14

Pousada da Juventude 1 52

11 542

Vila Nova de Foz Céa Pensdo (Albergaria) 1 64
Pousada da Juventude 1 72

TER 2 26

4 162

TOTAIS 104 3065

Fonte: Elaboracao Prépria com base na informacéo afial do Pélo Turistico do Douro (2009)
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Lamego é o concelho que possui mais empreendimémtistsicos (27), seguindo-se
Alijo, Vila Real, Alij6, Armamar, Sabrosa e Tabugguadro 3.4).

Quadro 3.4 - Ranking de empreendimentos turisticogor concelho

RANKING
EMPREENDIMENTOS TUR/CONCELHO N.2
1.2 Lamego 27
2.2 Alijo 11
2.2 VilaReal 11
Sub-Total 49

3.2 Armamar

3.2 Sabrosa

4.2 Tabuago

5.2 Torre de Moncorvo
5.2 St.2 Marta

6.2 Peso da Régua

7.2 S.Jodo da Pesqueira
7.2 Mesao Frio

7.2 VN Foz Céa

8.2 Carrazeda Ansides

Total 104 48%
Fonte: Elaboragdo Prépria com base na informacéo @fial do Pélo Turistico do Douro (2009)

w s~ B B U1 OO N 00O ®

E de salientar o aumento do nimero de empreendisieatzona que engloba a Régua
e o0 Pinhdo, o que facilmente se percebe, pois mesienetro verificam-se maiores

fluxos turisticos.

Importa salientar que Lamego, Alij6 e Vila Real resgentam 48% do total dos
empreendimentos turisticos, significando os 11 eemimentos turisticos de Alijé a

importancia do Pinhdo no contexto da oferta twastio ADV.

Lamego, é efectivamente o concelho que represeatar mapacidade de alojamento
que se aproxima ja das 1000 camas (922) — € a (Roeatrada a Sul, é atractivo em si
mesmo, € muito acessivel e proximo do melhor qoéeda do ADV representa. O
corredor Vila Real — Régua — Lamego, identificado2900, continua assim a verificar-
se. Nestes trés concelhos concentra-se 60% da dizdlojamento. Mas, é de salientar

a capacidade de Alij6 e Sabrosa que “abracam” bagitQuadro 3.5)
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Quadro 3.5- Ranking de camas por concelho

RANKING
CAMAS EMP TUR POR CONCELHO N.¢
1.2 Lamego 922
2.2 Vila Real 542
3.2 Peso da Régua 378
Sub -Total 1842
4.2 Alijo 289
5.2 Sabrosa 183
6.2 VN Foz Coa 162
7.2  Armamar 121
8.2 Tabuaco 118
9.2 Torre de Moncorvo 92
10.2 S. Joao da Pesqueira 77
11.2 Mesao Frio 63
12.2 Carrazeda Ansides 60
13.2 St.2 Marta 58
Total 3065 60%

Fonte: Elaboracao Prépria com base na informacéo afial do P6lo Turistico do Douro (2009)

O trabalho de campo permitiu-me verificar que chBmné o local de maior movimento
turistico, pois grande parte dos turistas do AD¥efa um cruzeiro entre a Régua e 0
Pinhdo, onde podem provar e comprar vinhos e ourodutos da regido nas Wine
Houses existentes (Vintage, N.2 Sr.2 do Carmo ¢ Raapanhia Velha), assim como

visitar a interessante Estacdo de Comboios [mdst@ouro em Azulejo].

Mas é evidente a necessidade de maior dinamizag&inmdo [e no ADV em geral],
oportunidade que a Real Companhia Velha e o operBdmTours aproveitaram
recentemente, fazendo “sightseeing tours”, comaviai Quinta das Carvalhas (Real

Companhia Velha), e “wine tasting”, proporcionamao “miradouro” fantastico.

O empreendimento turistico “Pensdo” € aquele gu@senta 0 maior nimero de camas
(823), sendo uma tipologia de alojamento tradidiogae ao abrigo do novo
enquadramento legal (Decreto-Lei n.° 39/2008 ded®M™arco) até Marco de 2010
deixarA de existir e tera que se reconverter nurasa dctuais tipologias de
empreendimentos que se espera seja uma “oportaiigeda a requalificacdo para

Hotéis. O mesmo acontecera com as estalagens etés fQuadro 3.6).
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Quadro 3.6 - Ranking de Empreendimentos por nimero de Camas eadsificacéo

RANKING
CAMAS POR CLASSIFICACAO EMP TUR CAMAS N.2 EMP
1.2 Pensdo 823 21 2.2
2.2 TER 753 66 1.2
3.2 Hotel*** 432 3
4.2 Hotel **** 426 3
5.2 Hotel ***** 191 2
Pousada da Juventude 124 2
Hotel** 103 2
Pousada 85 2 1887
Estalagem 64 1
Motel** 50 1 62%
Apartamentos Turisticos 14 1
3065 104

Fonte: Elaboracao Prépria com base na informacéao afial do P6lo Turistico do Douro (2009)

Mas, a capacidade que o ADV ja possui em termo$kERR é bastante significativa,
sendo a tipologia que possui mais empreendimentogstitos (66). Os
empreendimentos com oferta mais vocacionada panasta cultural: com maior poder
de compra, que procura conhecimento e novas erp&grepresenta 62% do total da

oferta.

Segundo a EMD, no ambito deste quadro comunitéipalo, e portanto até 2013 -
estima-se que sejam construidos na regido do Dbfiranidades de alojamento de
categoria superior, as quais representam um imvesto turistico privado global de

150 milhdes de euros.

Um dos empreendimentos, homologado como Projectotiencial Interesse Nacional
(PIN), de maior aposta € o Douro Marina Hotel, & Mesédo Frio, que inclui um
hotel de luxo e equipamentos complementares, um\ARi&o, e um grande auditorio.
Trata-se de um investimento de 62 milhdes de eujos,ira gerar 140 postos de

trabalho (http://www.investinportugal.pt/Um novo Hotel no Pinh&o (cujos quartos

serdo antigas cubas do Vinho do Porto e o Hot&Duiata do Pego no Tabuaco séo

outros dois empreendimentos que irdo surgiu no ADV.
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3.3 - PROCURA

De acordo com a Deloitte/Neoturisit(in CCDRN, 2004) existe uma percentagem
importante de turistas que viajam por motivacOeguadraveis com as caracteristicas
do Vale do Douro. Os principais mercados emissoces) preferéncia por esta
tipologia de destinos, sao oriundos (respectivae)atda Alemanha, Reino Unido, EUA,
Holanda e Espanha. Os Cruzeiros Fluviais e Enotorissdo o0s dois
produtos/motivacdes com maiorteresse para o destino em termos de potencial de
crescimento. Em termos dos segmentos da procuradivsduais e casais maduros e
sem filhos e os jovens profissionais, constituemmass interessantes para o Vale do
Douro, devido ao seu potencial de crescimento elum® e despesa e a sua baixa
sazonalidade. Do estudo permite retirar repercsssgsratégicas para o ADV
relativamente aos mercados emissores Nacionalanksp(Quadro 3.7).

No mercado nacional € de salientar as oportuniddel@sercado da area metropolitana
de Lisboa, e a coeréncia entre as preferénciapattgyueses e o potencial de oferta do
ADV. Relativamente ao mercado Espanhol, proximidaelativa e motivacdes de
procura com forte potencial de oferta no ADV- sargeomo indicadores de que o

mercado Espanhol devera merecer uma importancatéggita por parte do ADV.

Quadro 3.7 - Orientac8es estratégicas para o ADV: Btcados emissores Nacional e Espanhol

MERCADO REPERCUSSOES ESTRAGEGICAS

EMISSOR
Mercado a) As areas metropolitanas de Lisboa e do Port@osas principais origens dos
Nacional turistas nacionais;

b) O turismo de fim-de-semana é muito mais intersoLisboa que no Porto (cerca
de trés vezes mais), 0 que pode significar que reade de proximidade sera o que

menos ira frequentar o alojamento e animacao;

c) A sazonalidade estival estd consolidada ou emvamento, concentrando-se em
Agosto cerca de 2/3 das férias dos portuguesesjeosignifica que o mercado
nacional ndo serd o motor do equilibrio de funaeato turistico no Douro, antes
acentuando picos de procura com as repercussdasvasgjue isso acarreta;
d) O relativo equilibrio de férias na praia (50%8@ne ambiente ndo urbano e/ou litoral
(40%) é um aspecto que se revela positivo paraurd)o
e) As principais preferéncias intrinsecas do mercpdrtugués, sendo Descanso

(72%); Praia (42%); Paisagem (30%); Encontro coss@as de outras regides (27%);

=
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Divertimento e espectaculos (26%); Vida social (J4%duseus e monumentas

(13%); Gastronomia (9%), vdo ao encontro das camaticas da oferta Dour
excepto no que respeita a praia.

f) Sendo a populacdo activa aquele segmento qustaey maior percentagem

gozo de férias e conjugando este facto com o baixter de compra da populaca

reformada, ndo sera de contar com uma ocupacimaoea édaixa e média pe

turismo de terceira idade nacional;

D

e

o)
(@)

o

e

ste

cia

Mercado a) Em termos de motivacBes a procura incide, satboetnos locais historicos
Espanhol naturais, pelo que o Douro tem capacidade de regpajuase na totalidade a e
tipo de preferéncias;
b) A proximidade relativa, critério bem valoradolgéenercado espanhol, € sgm
davida um dos maiores pontos fortes;
c) Sera necessario trabalhar muito este mercadmod® a aumentar a permanén
de visita no Douro;
d) Os hotéis e hotéis-apartamentos sdo os tipaaaj@mento preferidos, pelo que
deverd ser essa a componente essencial dos emprertab turisticos a criar.
Fonte: SPIDOURO; Deloitte Consulting & NEOTURIS, cit. in CCDRN, 2004.

E também de interesse compreender as tendéncipdera do mercado Europeu e

Intercontinental (Quadro 3.8).

Quadro 3.8 - Orientacdes estratégicas para o ADV: Btcados emissores Europeus e

Intercontinentais

MERCADO | REPERCUSSOES ESTRAGEGICAS

EMISSOR

Mercado a) 50% dos turistas europeus escolhem o destire gasagem — O Douro, com
Europeu destaque para o Alto Douro Vinhateiro Patrimoniontlial e as Arribas do Douro, €

nesta matéria manifestamente forte (quer em quiidmtrinseca, quer em

diversidade);

b) 45% pelo Clima — O Douro possui um clima medieico e meias estac6es mujto

agradaveis que importa realgar na comunicacgao;

¢) 35% pelo preco do alojamento e da viagem — Or@odo pode deixar de ser

competitivo;

d) 30% Pelo interesse histérico — O patriménio nainda UNESCO tem muito a

oferecer, desde o Douro Internacional até a Fozesaptando uma elevad

diversificacdo (Cidades, Paisagens, Arqueolog);et

e) 30% pela qualidade ambiental — a qual aindgéfsiativa no Douro, sobretudo

nos parques e reservas naturais;

f) 25% por permitir uma mudanga completa dos habit@® Douro é suficientemente
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diferente e (inico, uma excepg¢ao na Europa;
g) 20% por ser seguro, com boa gastronomia e geoleedora — O Douro respongde
de forma satisfatdria a estes critérios;
h) 40% do Mercado Europeu ndo opta pela praia aastino de férias, o que podera

beneficiar o aumento da procura no Douro.

Mercados a) O Douro tera que criar a sua propria imagem cdesbino turistico, explorando|a
Inter- sua associacdo com produtos de referéncia munoiad ® Vinho do Porto ou 0s
. . valores classificados como patrimonio mundial
continentais o _ . . )
b) O peso historico do Douro, associado a valoresumentais e culturais, podera
possibilitar alguns ganhos de notoriedade nestescames, especialmente se
associada a produtos especificos em forte expas@o o golfe, cruzeiros fluviais

ou observacao da natureza e vida selvagem.

Fonte: SPIDOURO; Deloitte Consulting & NEOTURIS, cit in CCDRN, 2004.

Em varios inquéritos aos turistas, que ja foranizados no Douro, a paisagem aparece
sistematicamente referida em primeiro lugar, quaguanto motivacdo quer como
aspecto positivo da visita feita a regido. Em 199¥n estudo que abrangeu apenas
passageiros de barco em viagens de curta durggdmuase que a paisagem aparece
explicitamente mencionada em 66 dos 80 inquériesolhidos. Num inquérito
realizado em 1999 (Ribeiro e Mergulh&o, 2000), @objectivo de conhecer 0s cinco
principais recursos turisticos, e ao qual resp@metl dos 13 presidentes de Camara
dos concelhos pertencentes ao ADV, oito autarcésrera em primeiro lugar,
explicitamente, “a paisagem” / “a paisagem Unica [douro” / “0s aspectos
paisagisticos” / “o patrimonio paisagistico”; umeasemenciona-a em segundo lugar, e
dos outros dois, um atribui-lhe o 4° lugar e oui#io a refere directamente (CCDRN,
2004).

Um estudo de marketing conduzido pelo IPDT (2008)ymite conhecer os principais
mercados emissores do PNP, distinguindo-os em sigjmentos (negocios e lazer),
surgindo como principal mercado nos dois segmeat&spanha. De registar que os
paises identificados no estudo “SPIDOURO; Delaltasulting & NEOTURIS” como
tendo motivacdes enquadraveis com o Douro, nomeatama Alemanha, Reino
Unido, EUA, Holanda e Espanha, estdo entre osiparscmercados identificados pelo
IPDT para o PNP (Quadro 3.9).
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Quadro 3.9 - Mercados Emissores de Turistas paraPNP.

SEGMENTO MERCADOS

Negdcios Principais: Espanha, Alemées, Belgas, Franceses, ltalian@soSulngleses,
Polacos e Holandeses

De menor expressdo (14% no total)Austria, Hungria, EUA, Coreia do Sul

Ucrania, Turquia, Suica, Brasil, Canada, Dinamat€s¢écia, Eslovénia,

China, Angola, Grécia, Croacia, Eslovaquia e Irkand

Lazer Principais: Espanha, Franga, Inglaterra, Alemanha, BrasiliaJt8élgica e
EUA
De menor expressao (25% no total)Suica, Holanda, Canada, Luxemburgo,

Austrélia, Suécia, Finlandia, Austria, DinamarcapBblica Checa, Hungria

Grécia, Noruega. México, Venezuela, Escécia, EsliayéPolénia, Albania
Irlanda, Roménia, China, Coreia do Sul, Angola, g@nrPorto Rico, Letdnia,

Japao, Africa do Sul, Nova Zelandia e Argentina

Fonte: (IPDT, 2008, p. 42).

As reservas dos programas e pacotes turisticosefe@tuadas principalmente pelo

operador turistico "Cenarios d' Ouro S.A, através gortais (www.douronet)te

(www.indouro.con). Os portais, apoiam a divulgacdo dos programascioeados e

disponibilizam os formularios de reserva onlinetgihwww.indouro.comr Podem

também ser reservados através da PortoTours - idsdocde Empresarios para o
Desenvolvimento do  Turismo  Cultural no Porto e n&egido

(http://www.portotours.com

As Aldeias Vinhateiras possuem um portal de promo€a reservas integrado

(http://www.aldeiasvinhateiras)pt Ndo obstante, as empresas fazem o0 seu préprio

marketing, vendendo directamente (feiras, publdggamnaterial motivacional, guias,

internet, boca-a-boca), e através de operadorissitos e agentes de viagens.

Em 2007, o numero de visitantes que navegaram @a Névegavel do Douro,
utilizando pelo menos uma eclusa de navegacaondsgea 172.683, sendo que a
navegacao maritimo-turistica que efectua cruzeindsticos no rio Douro, movimentou
165.641 visitantes e a navegacdo de recreio mowmer/.042 visitantes,
representando, em conjunto, um acréscimo de 6% a@a@no de 2006. A navegacao de

recreio obteve um crescimento de 21% no numeroudstas que utilizaram a Via
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Navegavel do Douro face a 2006 demonstrando untuiveca e forte tendéncia de
crescimento. A navegacao maritimo-turistica represe por si, um crescimento de 5
% relativamente ao ano de 2006, contrariando oédetno manifestado em 2006

(http://www.douro.iptm.pt

Apesar de nao estarem disponiveis dados estasista museus do ADV no Instituto
dos Museus e da Conservagao, podemos tomar coer@meifa 0 Museu de Lamego
que tem a tutela desta entidade que disponibitatistica do nUmero de visitantes dos
seus museus. Em 2001 o Museu de Lamego teve 2@di&htes, nUmero que reduziu
anualmente até 2007, e que s6é em 2008 foi ultragasgom 22.223 visitantes. Estes
dados revelam que o turismo no ADV nos anos segpli@dt classificacdo como
Patrimonio da Humanidade néo tiveram impactos ipositem termos de visita destes

espacos culturais (http://www.imc-ip.pt/pt-PT/resas/estatisticas/ContentDetail.aspx).

A Regido do Douro é a que regista menor niumeroodmidas em estabelecimentos
hoteleiros na Regido do Norte, sendo na sub-aresito promocional do Porto que se
concentra mais de 60% das dormidas em estabeldosnbéoteleiros. A Regido do
Minho, Douro e Tras-os-Montes, representam 25,1%%65 7,6%, respectivamente
(INE, cit. in CCDRN 2008).

Salienta-se, no entanto, que a taxa de crescinméttio anual das dormidas em
estabelecimentos hoteleiros (entre 1995 e 200Reawdo do Douro foi de 6,7%, pelo
que tem vindo a crescer acima da meéedia da RegiaNaite (3,8%) e de Portugal
(2,5%) (CCDRN, 2008, pp. 11-12).

Mas sobressai como uma das maiores barreiras nadRég Douro, a incapacidade de

fixar os visitantes/ turistas. Embora se tenhafigado um relativo crescimento da

Regido do Douro nos ultimos anos, as taxas de p@&mes| média (1,5nts) e de

ocupacao-cama (26,5%) em estabelecimentos hotelerdregido séo reveladoras da
imaturidade da actividade turistica na regiao (Ibl&,n CCDRN, 2008).

O Eixo Vila Real-Régua-Lamego (concelhos do ADVhaentra cerca de 68% das
dormidas em estabelecimentos hoteleiras na ReB#&tes trés concelhos constituem,
neste momento, o principal eixo da actividade tigisdo Douro (68% das dormidas)
(CCDRN, 2008, pp. 11-12). Verifica-se uma depen@émo ADV em relacdo ao
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mercado emissor nacional, numa area de destinonobaniedade internacional, quer

em termos de territério quer dos seus produtoscaCde 85% das dormidas (em

estabelecimentos hoteleiros) na Regido do Dourgeslizadas por portugueses, 0 que
€ preocupante quando falamos da regido do Paigprmintos mais internacionalizados

e com maior notoriedade (CCDRN, 2008, pp. 12-13).

Sem descurar a importdncia do mercado nacional, uhd necessidade de
internacionalizar turisticamente a Regido através utha marca turistica forte e
apelativa e de esforcos promocionais nos principgiscados internacionais (CCDRN,
2008, p. 13).

De acordo com um estudo do IPDT (2008), o Vinhd?dao, o Vale do Douro, o Rio
Douro estao entre os atributos Unicos do PNP. Ap8#6 dos turistas do segmento de
lazer fazem cruzeiros no Douro, e do segmento géanes apenas 2,9%. A marca PNP
€ mal comunicada, a promoc¢ao ndo € objectiva edilimeada levando a um deficiente
posicionamento do destino. Os grandes concorretteBNP em termos d®uring
cultural e paisagistico € claramente a Galiza (88)7 Este organismo defende
relativamente ao turismo cultural da regido um g@osamento do destino como

“destino de exceléncia e autenticidade historidoscal”.
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PARTE Il
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CAPITULO IV- METODOLOGIA

No capitulo é tratada a metodologia de investigag@mecando por fazer a ligacdo com
a parte teorica, tirando as conclusdes e implicagderevisdo de conhecimento para o
estudo, para depois incidir sobre o processo degues definicdo do problema,
objectivos e hipétesedesignda pesquisa, instrumentos de recolha de dadashasta
amostra, método de andlise de dados. Deste capdtuh@ sequéncia feita uma

conclusao.

4.1 — CONCLUSOES E IMPLICACOES DA REVISAO DE
CONHECIMENTO PARA O ESTUDO

A revisdo de conhecimento permitiu tirar algumasctesdes e implicagbes para a

investigacao, a saber:

Seguir uma metodologia de investigacdo que engtahto a opcdo metodologica
estruturada (quantitativa), através de escalasildetl— para avaliar a importancia dos
atributos da imagem pré-definidos, como a opcaoc-estouturada (qualitativa), através
de perguntas abertas - com o0 objectivo de ideatifiovos atributos da imagem do
destino turistico cultural do ADV: Patriménio da rHanidade (Gallarza et al., 2001;
Echtner & Ritchie, 2003; Gutierréz, 2005).

Seguir o modelo de Echtner & Ritchie (2003); pamtegrar os atributos nas trés
dimensdes que suportam a imagem de qualquer destistico: funcional/psicoldgica;

comum/dnico e imaginario holistico/atributos;

Seguir as orientacbes do modelo de Bigné et all(2@fue provam a influéncia da
imagem na satisfacéo, na qualidade percebida,maracdo de voltar e de recomendar,

e para avaliar a influéncia da satisfacao na idermlg voltar e de recomendar.

Construir a escala de avaliagdo do ADV, como baseatibutos identificados nos
capitulos |, 1l e 1ll, ou seja no estudo da imagdendestino (utilizados nos principais
estudos em varias dimensdes), do turismo culteral arios estudos, mas dentro da

dimensao cultural) e do ADV (especificas), com@aeae verificar na figura seguinte.
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Figura 4.1 - Atributos Cognitivos do Destino Turisico Cultural — ADV

Paisagem
Cultural,
evolutiva e
Museus Vive Seguranca,
siléncio,
ambiente
despoluido,
clima ameno,
Animacéao Aldeias
Cultural Vinhateiras ¢
Tradicional, Quintas do
Douro
ADV —
Festas, Feire Destino Comboio,
e Romarias Turistico Helicoptero,
Cultural Cruzeiros
Rio Douro
(romantico, Vindimas e
histérico) Tradi¢des
Associadas
Vinho do
Porto, e Gastronomia
Barcos N . tipica
Rabelos & Beg|ao
Viticola
Demarcada ¢
Mundo

Fonte: Elaboracéo Prépria (2009).

4.2 — PROCESSO DE PESQUISA

A pesquisa de Marketing desempenha dois papéisriamies no sistema de marketing.
Em primeiro lugar, faz parte do processofdedbackda inteligéncia do marketing,
fornecendo dados, percepcdes para as mudancasare&®sem segundo lugar porque é
a principal ferramenta para explorar novas opodaches no mercado McDaniel e Gates
(2004).

O projecto de pesquisa de marketing foi orientamio base em Pizam (1994); Malhotra
(2001); McDaniel e Gates (2004).
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O processo de pesquisa, comeg¢a com 0 reconhecindentema oportunidade de
marketing, o que podera traduzir resultados quer naeel estratégico (novas
oportunidades de mercado) quer ao nivel operacigmaltketing mix) McDaniel e
Gates (2004).

Assim numa primeira etapa, identificou-se o prolalportunidade, definiram-se os
objectivos e estabeleceram-se as hipoteses maisiygés com base no que se presumiu
na pesquisa exploratoria, nas conclusdes da reges&onhecimento, e na analise sobre

0 ADV, quer de conhecimento quer de observagdaco, pelo autor.

Numa segunda etapa, criou-se o projecto de pesquisaconsiste num plano para
alcancar os objectivos da investigacdo. A estruseguiu umdesignde pesquisa do
tipo descritiva visando responder as questfes: Quisita, 0 qué, quando, onde e

como?

Numa terceira etapa, escolheu-se o método de isastgirecolha de dados, através de
um questionario ordenado e estruturado para ah@&cld dados dos visitantes em locais
de consumo turistico directo ou indirecto nos ctirasecom territdrio pertencente ao
ADV. Esta pesquisa é quantitativa com medicado smala (Likert), e qualitativa,

através de perguntas abertas.

Numa quarta etapa, seleccionou-se o procedimentanuestragem. Adoptou-se o
método de amostragem nao-probabilistica, com am@sir conveniéncia junto dos

visitantes.

Numa quinta etapa, foram recolhidos os dados ardeéim questionario com vocacao
para ser auto-administrado, dotado de instrucopkceas (Gates & Mc Daniel, 2004,
p. 328).

Numa sexta etapa, foram analisados e interpreslasdos (previamente validados e
editados), lancados e tratadossoftwareSPSS 15.0.
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Numa sétima etapa, sao tiradas conclusdes daretagho dos dados, e dada resposta
as hipoteses de investigacdo. Na sequéncia sé® demetacoes para o mercado,

indicadas limitagdes do estudo e sugestbes pageatigacao futura.

4.3 - DEFINICAO DO PROBLEMA

7

O problema da pesquisa de marketing € orientada pgbrmacéo, implicando
determinar as informacdes necessarias e como élgsiggpodem ser obtidas de forma
eficaz (McDaniel e Gates, 2004, p. 27). Definirrolpema de pesquisa de Marketing é
a etapa mais importante de um projecto de pesqgudisatarefas envolvidas na
formulagdo do problema de marketing incluem anasedados secundarios. Devera
compreender-se o0 contexto ambiental do problena,gr&lise e avaliacdo dos factores
essenciais (Malhotra, 2001, pp. 85-86).

A metodologia seguida teve como pano de fundo deximento cientifico existente
sobre a imagem de um destino turistico culturalaBanhecer o “estado da arte”, foi
efectuado um estudo exploratério, através da revds literatura/conhecimento. O
designda pesquisa para a revisdo de conhecimento consigth formato de captacéo
de conhecimento cientifico nos dominios que tocactmente com o objecto de
estudo, incidindo a recolha de conhecimento cientifiuma revisdo desde 2001 nos
seguintes jornais internacionais de publicacactifiea de turismo: Annals of Tourism
Research; Tourism Manegement; Journal of Tourisse&eh; The Journal of Tourism
Studies; Journal of Brand Management; Tourism Gauges; Journal of Sustainable
Tourism; Tourism and Hospitality Planning & Devetognt; Journal of Strategy

Management.

A pesquisa incidiu também sobre varios livros der@s de referéncia; repositérios de
teses de mestrado e doutoramento de universidadesta Turismo e Desenvolvimento
da Universidade de Aveiro; varios Web sites; outanBgos em revistas, jornais,
estudos. De seguida, estudou-se o ADV atravéswiesdis sites e portais ha Web; de
livros, e da observacéo diredtaloco, caracterizando o territorio em termos turisticos.

O problema/oportunidade de pesquisa centrou-seuatnogvertentes, a saber:
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a) IMAGEM PERCEBIDA DO DESTINO

O turismo cultural esta em grande ascenséo, e o p83sui um forte potencial que
sugere a existéncia de atributos de diferenciabas, foram identificadas varias
fraquezas e estrangulamentos associados ao tunamegido, embora também tenham
surgiram reacg¢fes atraves dos planos de ordengnum#envolvimento estratégico e
apoio ao investimento, e uma nova estrutura dideaorturistico. Existem estudos que
comprovam a existéncia de mercado para este proha® um estudo recente (IPDT)

revela que o destino PNP n&o é convenientementargoato nos mercados emissores.

Apesar do atractivo “Paisagem Cultural do ADV —rirainio da Humanidade” surgir
como ancora, existem muitos outros atractivos qunstdtuem directamente o produto
turistico cultural: riqueza historica, tradicoekjegas rurais preservadas, quintas com
casas de interesse arquitecténico, animacao toadiciviagens de comboio historico,
gastronomia, artesanato, eventos de recriacdoneagéio tradicional. Porém, existem
outros atractivos que surgem como potencialmemérgicos - componente natural

muito forte, cruzeiros no Douro e enoturismo.

A IDT surge como um fendbmeno multidimensional, déureza complexa, multipla, e

relativista, sendo cada vez mais defendido um taErr&abjectivo da imagem, podendo
esta corresponder a uma percepcéo interior e pediferando de pessoa para pessoa,
sendo por isso sugerida uma metodologia que integi@ analise estruturada e néo -
estruturada. Entendido como estrategicamente iaptertcaptar a percep¢ao holistica
da imagem, € fundamental dar a possibilidade dsisamies terem um espago para
responderem liviemente sobre o que faz parte dgemajue formaram sobre o destino

e gque néo esta incluido na escala estruturada.

A revisdo de conhecimento refere a identificacdodidlerentes imagens de destino
relacionadas com os diferentes beneficios da paoguagem, contexto de estimulos
variaveis socio-demograficas), pelo que sugereratarhento diferenciado dos grupos e
consequentemente: a identificacdo da relevanciaintdegem de destino para a
segmentacéo do mercado e do mercado — alvo; aficegdo de pontos fortes e pontos
fracos do destino em geral, e do ponto de vistavddss segmentos, particularmente

relevante para o desenvolvimento do destino e caoacéo de marketing.
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No ambito deste problema central do estudo, sumyrocoportunidade avaliar a
imagem percebida pelos visitantes do ADV, em cdotdg consumo turistico.

b) PERFIL DO VISITANTE

A revisdo de conhecimento sugere globalmente unfil pdo turista cultural
caracterizado por uma maior disponibilidade, patecompra, um nivel académico e
cultural elevado, e a procura de experiéncias gesuienriquecedoras e criativas. O
perfil do turista que visita o PNP identifica-s@, generalidade, com este perfil o que
sugere uma oportunidade de investigagdo tendo dmmse esta orientacdo (IPDT,
2008). Dada a particularidade da &rea de destinestodo e a relevancia que este
feedbackrepresenta, € fundamental conhecer o perfil ditamie do destino turistico
cultural do ADV.

c) SATISFACAO

A satisfacdo resulta do contacto pontual do condomtom o produto, e a qualidade
percebida diz respeito a avaliacdo geral que ouroider faz da prestacédo global do
servico, consistindo estes dois elementos numaagéal pos-consumo da experiéncia
de visita que resultardo numa imagem de destinordael (correspondendo ou
superando as expectativas) ou desfavoravel (goramdapectativas). Nao se antevendo
globalmente viavel a obtencdo de dados de visgaapés a experiéncia total da visita,
mas antes com alguma experiéncia, surge como @ettirmvaliar o grau de satisfacéo,
que incluira a percepc¢éo da qualidade percebidaidiiantes que tiverem concluido a
experiéncia no ADV.

d) INTENCAO DE VOLTAR E DE RECOMENDAR O DESTINO

A imagem de destino exerce uma influéncia poste@ualidade percebida e satisfacéo
porque molda a expectativa individual que o viséasria antes da visita. A imagem de
destino determina a satisfacdo e a qualidade pdecabhas de acordo com Bigné et al.
(2001), ndo esta provado que a qualidade determimdencdo de recomendar e a

satisfacdo a vontade de voltar.
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4.4 - OBJECTIVOS E HIPOTESES

E objectivo global:

Avaliar a imagem de destino percebida pelos vigggano ADV, visando responder as
hipoteses que a revisdo de conhecimento sugeruingluem a relacdo entre imagem

de destino, perfil do visitante, satisfacdo e ipéende voltar e de recomendar o destino.

S&o objectivos especificos:

a. Avaliar a imagem percebida pelos visitantes emesdatde consumo turistico, e

procurar identificar elementos Unicos e, portarifierenciadores da imagem;
b. Conhecer o perfil do visitante;
c. Avaliar o grau de satisfacdo com a visita efectyada

d. Avaliar a inteng&o de voltar e de recomendar om@st

Uma hipotese (H) é uma afirmacédo ou proposicaoco@iaprovada a respeito de um

factor ou fendmeno que é de interesse para o egbpri (Malhotra, 2001, pp. 78-79).

As hipdteses que a seguir se levantam séo baseaslas\plicacdes das conclusdes da
revisdo de literatura e da observacdo directa d&/,Afue permitiram estruturar e
definir mais eficientemente o problema identificagl@a oportunidade de investigacéo,

iniciado na parte introdutoria.

a) PERFIL DO VISITANTE DO ADV

H1: O perfil socio-demografico do visitante do AD¥ caracterizado pela

disponibilidade para viajar, alto poder de compragl académico e cultural elevado

b) IMAGEM PERCEBIDA DO DESTINO

H2: A imagem percebida do destino turistico cultdi@aV Patriménio da Humanidad

esta fortemente associada a paisagem cultural dregleanum cenario natural unico.
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c) SATISFACAO, INTENCAO DE VOLTAR E DE RECOMENDAR O
DESTINO

H3: A imagem influencia a satisfacédo, a intencaealtar e de recomendar o ADV.

H4: O grau de satisfacao influencia a intencédoal@&awve de recomendar o ADV.

H5: Verifica-se uma alta taxa de recomendacgéao d¥.AD

4.5 - DESIGN DA PESQUISA

Partindo-se do conhecimento do problema, optowseim estudo descritivo que além
de apresentar os dados obtidos, os relacionapietar e dos mesmos tira conclusdes,
respondendo assim as hipoteses colocadas. Naonw)staocurou-se ao maximo

examinar a relacédo entre variaveis.

Com base no estudo efectuado sobre as metodolddiaadas para o tipo de pesquisa,
na revisdo de literatura, optou-se por uma metgimlgue segue os principios do
design sugerido por Echtner e Ritchie - investigadores guontribuiram de forma

determinante para a evolucéo cientifica neste domima vez que o0 mesmo se revelou
de grande importancia para a evolugcédo do conhetimé&rata-se de uma metodologia
com duas componentes, uma baseada nos atributierfars (caracteristicas tangiveis)
e outra baseada na percepcao holistica (caraci@sigisicoldgicas ou mais abstractas).

4.6 - INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

A pesquisa seguida é quantitativa com medicdo poal@ e qualitativa, através de

perguntas abertas.

Apesar de nas décadas de 70 e 80 do século XX smnaeguir a metodologia
estruturada, Echtner e Ritchie (1993), defenderameooutros autores vieram a adoptar
e confirmar, que s6 permitindo-se uma abordageresfiaturada se podem identificar

({54

caracteristicas “Unicas” do produto, ou seja agugjae porventura o turista que
responde ao inquérito ndo poderd referir porquesedencontram na escala itkns
predefinida. Uma abordagem n&o-estruturada ou tgtiedi, permite obter respostas

sobre as impressdes individuais da imagem do peddestino turistico”.
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Entre 2000 e 2007, a escala de Likert foi a maigada, principalmente com 5 pontos,
embora a escala de diferencial semantico tambése faflizada juntamente com a de
Likert. Baloglu (2001) utilizou pela primeira as adu escalas no mesmo estudo,
estudando 14 atributos cognitivos e 4 dimensdestia®s. O autor incluiu ainda
perguntas abertas para além das escalas estriguraga estudo com Mangologlu
nesse mesmo ano, o que também foi seguido porrikedieem 2002, e Gutiérrez em
2005.

Porque a ADV pode consistir numa escala que engtalbacteristicas funcionais e

psicolégicas, baseadas nas caracteristicas maiistidess ou mesmo Unicas, eventos,
sentimentos ou vontades, e para permitir captaast@d componentes, a combinacao
entre as metodologias estruturada e ndo-estrutfmadaopcao para medicao/avaliacdo

da imagem de destino do ADV.

Na componente estruturada, em que os varios aislilg imagem sédo especificamente
incorporados num instrumento estandardizado, opeopela escala mais utilizada na

medicdo da imagem, a escala de Likert (5 categotimsa escala é definida como:

(...) um conjunto de simbolos os nimeros construtlosal maneira que possa ser designado
por uma regra para individuos ou para os seus cdampentos ou atitudes (Mc Daniel & Gates,
2004, p. 312).

As categorias de uma escala, podem determinarise @ ndo um ponto neutro. Um
namero par significa que nao existe ponto neutrue forca o inquirido a indicar um
grau de sentimento positivo ou negativo em relag@ma determinada questdo, nao
permitindo que as pessoas que sao efectivamentes@xpressem a sua resposta em
conformidade, o que pode também originar uma aisé&le resposta e até motivar a
vontade de ndo responder ao inquérito. Se a caedgar um namero impar existe um
ponto neutro, permitindo assim um lugar de respmsfaem € neutro, mas também uma
saida facil para responder a questado. Existe abjlmksde de colocar como categoria
adicional “nao sei”, mas podera representar undasainda mais facil. Deduz-se que a
opcdo por uma escala com um numero impar de c@ésgospesar das suas
imperfeicdes, € a que melhor garante o respeito pejuirido e a validacdo das
respostas, para além de evitar respostas forcadasnmpossibilidade de opgéo neutral
(Mc Daniel & Gates, 2004, p. 310).
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Entre as escalas ndo-comparativas basicas, a eechikert, de classificacdo por itens,
através do grau de concordancia é utilizada pamirnaéitudes (Malhotra, 2001, p.
253).

A Escala de Likert € a (...) escala que mostra uma s atitudes em relacdo a um
objecto que recebe valores numéricos que vao aedeel a desfavoravel (Mc Daniel
& Gates, 2004, p. 302). No mundo das pesquisas @featio, as escalas Likert sdo
muito populares. (...). Esta escala pode ser claadidi de 5 para 1, sendo 5 o mais
favoravel e 1 o menos favoravel para cadaitem (ex: concordo plenamente/discordo
totalmente) (Mc Daniel & Gates, 2004, p. 305).

A pesquisa qualitativa, como componente metododogan-estruturada, consiste numa
abordagem exploratoria, de andlise subjectiva erpretativa com perguntas abertas
“Perguntas que pedem ao individuo que respondaasosuas proprias palavras” (Mc
Daniel & Gates, 2004, p. 329). Visa permitir umallroe analise holistica, o que
potencia a possibilidade de descoberta de novdmitats diferenciadores do produto.
“(...) Nao existe melhor maneira do que a pesquisaitqtiva para compreender a
fundo as motivacbes e sentimentos dos consumid@késDaniel & Gates, 2004, p.
120).

N&o obstante, as perguntas pretendem respostasivdgegue possam ser ha medida do
possivel padronizadas posteriori. Os atributos cognitivos a utilizar tem por base a
relacdo dos atributos mais comuns referidos pota@al et al. (2001), e outros no

ambito da revisdao de conhecimento, bem como dagifidados no ADV.

O método de pesquisa de recolha de dados efectuatravés de um questionario
ordenado e estruturado para a recolha de dadosisiteantes em locais de consumo

turistico directo ou indirecto nos concelhos comitteio pertencente ao ADV.

Procurou-se que o questionario fosse objectivdacieleitura e de facil preenchimento
com vocacgao para ser auto-administrado, dotadastri¢bes explicitas (Mc Daniel &
Gates, 2004, p. 328). Foi disponibilizado nos icismPortugués, Inglés, Francés, e
Espanhol. Porque os dados tinham que ser levan@mosontexto e ndiming de

consumo, ndo era viavel obter respostas por virétdéca, pelo que a impressao dos
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questionarios foi feita em papel reciclado. Folizedlo um pré-teste para verificar a
consisténcia e fiabilidade do instrumento.

O questionario foi estruturado em 19 questdes.riwsgras 5 questdes foram colocadas
com o objectivo de conhecer o grau de frequéncigisitante, nos ultimos 3 anos, a
destinos turisticos culturais e em particular cayagdo ao vinho e a vinha; saber se o
visitante ja conhecia ou ndo o ADV, e se conheuad q grau de fidelizacdo; conhecer
o motivo principal da viagem e se o ADV foi ou ré@@rincipal op¢cédo. A Q6, visou
conhecer o grau de importancia para a visita, érale uma escala de Likert de 5
pontos, dos 30 atributos cognitivos identificadasravisdo de conhecimento. A Q7,
teve como objectivo conhecer as fontes de informagfiavés de uma escala de Likert
de 5 pontos, que influenciaram a decisdo de visitaegidao. A Q8, aberta, teve a
pretensdo de obter a caracterizacdo do ADV emd&/@a. A Q9, aberta, consistiu em
conhecer o que os visitantes gostaram, gostararogy@endo gostaram. A Q10, avaliou
0 grau de satisfacdo, através de uma escala de di&eé pontos (5-Muito elevado/1-
Muito baixo). A Q11 destinou-se a obter dados salireencéo de voltar, e a Q12 sobre
a intencédo de recomendar o destino, ambas atravésd escala de Likert de 5 pontos
(5-De certeza que sim/1-De certeza que nao). A @Ek3inou-se a saber com quem
vigjou o visitante. A Q14 obteve dados sobre osoméie transporte utilizados pelo
visitante desde a proveniéncia até ao ADV, e a @@k5meios usados para a motivagao
do visitante no ADV. A Q16, teve como objectivo hener os meios de organizacéao da
viagem e a antecedéncia da marcacéo da viagem.7At€% como finalidade saber se
o visitante ficou alojado no ADV, e se nao, ondgué ficou. A Q18 visou a resposta do
visitante em relagdo ao tipo de alojamento utilizael ao numero de noites de
permanéncia, no ADV ou fora dele. A Q19, foi estratta para obter dados de
caracterizacdo socio-demografica: estado civil,osedade; residéncia; habilitacbes

literarias; rendimentos; gasto médio por pessoaédieupacao.

4.7 - ESCOLHA DA AMOSTRA

4.7.1 - METODO

Adoptou-se 0 método de amostragem nado-probabdigi@mr conveniéncia junto dos

visitantes. Considerou-se que apesar dos questentarem uma distribuicdo por
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varios pontos do ADV (principais empreendimentossticos, postos de turismo,
empresas associadas) era oportuno usar a convenidacsentido de garantir a

qualidade dos dados, 0 maior nimero possivel g@stss e minimizar custos.

A populacdo ou Universo a representar diz resp visitantes e turistas dos treze
concelhos do ADV durante o periodo de aplicacdogdestionario. Entende-se ser
preferivel ndo considerar apenas o territorio diaago como patrimoénio mundial na

medida em que existe toda uma fileira turistica gpesar de impulsionada pelo

atractivo possa estar localizada fora do perimetro.

A populacao-alvo dos varios dominios do estudosiSitante/turista que se encontre no
ADV por motivacdes diversas, em utilizacdo dos ogrservicos da fileira/oferta:

alojamento; restauracao; visita e museus; visitaoaumentos; cruzeiro, passeio de
comboio, em passeio pedestre, de bicicleta ou li®ptero; na animagédo nocturna; em
recolha de informacdao turistica; em compras deytozsdlocais/artesanato. Apenas ndo
foram considerados visitantes/turistas as pessoas sgjam residentes no proprio
concelho onde seja recolhido o inquérito, uma veg € objectivo ndo descriminar

eventuais visitantes/turistas de proximidade, tezrdoconta a dimensao do territorio, a

diversidade e atractividade da oferta.

4.7.2 - RECOLHA DE DADOS

Foram estabelecidos contactos pessoais corstadeholders(publicos e privados)
visando obter parcerias, nomeadamente em dispaaibd questionario e motivar os

visitantes/turistas para o seu preenchimento.

O pré-teste foi realizado no dia 15 de Margo de926@ram efectuados 17 inquéritos a
visitantes em varios locais: Meséo Frio, Régua, égon Pinhdo, S. Jodo da Pesqueira,
Armamar. Foi possivel verificar o tempo médio dsposta (10-15 minutos), e
identificar a existéncia de um erro na questao U& mao tinha uma possibilidade de
resposta para quem era apenas visitante, poisrgavgu‘Se nao esta alojado no ADV,
onde esta alojado?”, o que se destinava assim spetaistas quando o inquérito visa

obter dados do visitante, turista ou nao.
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O questionario foi apresentado a cor preta e emltfag A4 o que motivou alguma
retraccdo dos inquiridos. Evoluiu para layou numa so folha (4 p. com formato A5) e
a cores. Depois de seleccionados os poterstakeholdersfoi efectuado um pedido de
colaboracao via e-mail. A informacéo visou apresmeatestudo, os objectivos e mostrar
o conteudo do questionario visando obteedback para na sequéncia fazer
pessoalmente a entrega do material (questionanosPertugués, Inglés, Francés e

Espanhol)Foi dirigida a mailing-list, referida na figura segte.

Figura 4.2 - Mailing List dos Stakeholdersa quem foi solicitada colaboracéo.
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Fonte: Elaboragédo propria (2009).

A receptividade e resposta ao e-mail ndo foi apeetsvada, pelo que se optou por
fazer a apresentacdo pessoalmente stakeholders Dos 1450 exemplares de
questionarios impressos (400 em Portugués, 450ngtésl 300 em Francés e 300 em
Espanhol), foram distribuidos 1000 (conforme a disd® e receptividade) nos

seguintes locais (Figura 4.3):
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Figura 4.3 - Visita pessoal ao$takeholderge entrega de questionarios).

VISITA PESSOAL ACH STAXEHOTOERS
ENTREGA DE QUESTIONARIDE

FOUSADAS
ALOMAMENTO Barfin de Forrester [(Charme] - Alija
Solar da Rede (Historical — Mesdo Frio
HOTEL *=*""
Aguapura Douro Valley - Lamega TURISMO EM ESPAQD RURAL
Quints da Bomareics - Aljé
Casa das Pipas &G — Sabrosa

ROTEL *=** Quista da Azanha TR - Anmasnar
Hotel Regua Douro — Peso da Repea

C% - Vintage House Hobel - &ligd [Finkdo) ROTA VINHD DO PORTD

Haotel Lamego Bnsocingho de Aderenges - Bégua
HOTEL o POATOL DE TURISMO

Fedgose do [Bauns — Srmarmar

Sodar dos Canawarms - Sabros Peun da Rgun

St.f Marta de Peraguldo
HOTEL ** Lamega
Holal da Papgue - Lamaps Wils Real

Sabwcan [Campra Municipal]
HOTEL RLUAAL
Quinta Mossa 5.0 do Carmo - Sabrosa -
Wiscomdas duo Viriea - Lameps

Fonte: Elaboragédo propria (2009).

Aos postos de turismo ndo tinha sido dirigido ebmséndo desde logo objectivo
estabelecer um contacto personalizado, no sentelmlder algumas informagdes

importantes sobre os respectivos concelhos.

Como se pode verificar no Relatério de Trabalho Glmpo (Quadro 1V.1), os

questionarios foram aplicados pelo autor entre 3/drco e 16 de Maio de 2009, e
com a colaboragéo [recolha directa]sdakeholderentre 18 de Abril e 26 de Maio de
20009.

Resultaram 85 questionarios [34% do total obti@b2] da recolha dostakeholders
sobretudo de empreendimentos turisticos, mas tand®erRostos de Turismo e da
Associacdo de Aderentes da Rota do Vinho do Pd&xpmsar da importancia do
contributo, a expectativa era de que os resultaaksem bem mais expressivos tendo
em conta o trabalho realizado (pedido de colaborac29 agentes; visita pessoal para

apresentacao do estudo e entrega de materialgeh€ea, e accdes tlow up).

O trabalho foi efectuado directamente em 13 dias §pnveniéncia, sobretudo ao fim-
de-semana] resultou em 167 questionarios [64%].s&pelo objectivo de obter o

maximo de respostas possivel, a primeira impressderreno — confirmando a teoria,
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foi de que a abordagem teria que ser efectuadard®wfmuito criteriosa tendo em vista
obter dados de qualidade, ndo criar incomodo atants (minimizar ao maximo ou
tentar compensar com simpatia e informacéo solwestino turistico), pelo contrario

tentar acrescentar valor ao “produto” evidencigmemcupacao pelo consumidor.

Nesta conformidade, a abordagem foi sempre muiitada, procurando obter dados
em locais de consumo turistico, mas nos momentezids”. antes de embarcar
[viagem de regresso] no barco ou comboio; apésgaisiecdo de vinhos nas Wine
Houses; saida de locais de visita [ex: Museu da®égé Catedral ou Santuario da N.2
Sr.2 dos Remédios em Lamego; paragens na rua; cuembos de fruicdo ou

contemplacéo da natureza, e em que os visitantegnti disponibilidade de tempo].

Nos espacos publicos do Pinhdo foram obtidos 36%bqi@stionarios. Somando o0s
obtidos nas Wine Houses localizadas no Pinhdo (24étjaz um total de 57% do total
de respostas obtidas (Quadro 4.1).

A razdo prende-se quer com o facto do Pinh&o der ilocal [durante o periodo de
investigacdo] com maiores fluxos turisticos, bermaadevido a importancia de ser
igualmente a area turistica do ADV mais adequada @ater resposta ao questionario,
pois a maioria dos visitantes que la se encontraamanvisita, ja tinham algum tipo de
experiéncia turistica na Regido, a maioria vindasR&gua ou do Porto (cruzeiro,

comboio).

Contrariamente ao Pinhdo, na Régua a obtencécspestas resultou sempre da prévia
confirmacdo da chegada de turistas de outros lad@aisADV pois nas primeiras
abordagens verifiquei [confirmando a previsdo] auge visitantes estavam ainda a

chegar a Regiéo.
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Quadro 4.1 - Relatorio do Trabalho de Campo

RELATORIO DO TRABALHO DE CAMPO

Hotel do Parque - Lamego** 34
Hotel de Lamego™**** 13
Hotel Regua**** 9
Hotel Folgosa Douro™*** - Armamar 8
Posto de Turismo de Vila Real 6
Quinta Nova de Nossa Sr.2 do Carmo - Hotel Rural - Sabrosa 4
Posto Turismo Lamego - Turismo do Douro 3
Posto Turismo Régua - Turismo do Douro 3
Rota do Vinho do Porto (Associacdo de Aderentes) - Régua 3
Pousada Bardo de Forrester - Alijé 2
Pinhdo (Cais, estacdo de Comboios, Ruas) - Alijo 60
Régua (Cais, exterior do Museu, Ruas) 32
Academia do Vinho - Wine House do Vintage House Hotel - Pinhdo/Alijé 25
Lamego (Centro Histdrico/Santuario Sr.2 dos Remédios) 17
Wine House da Quinta de Nossa Sr.2 do Carmo -Pinhdo/Alijé 10
Folgosa do Douro/Armamar - Préximo do Restaurante DOC / Hotel da Folgosa 8
Sabrosa (turistas a contemplarem o Rio Douro) 5
S. Jodo da Pesqueira (turistas a admirarem os vinhedos) 4
St.2 Marta de Penaguido (Centro da Vila) 3
Tabuaco (junto a EN 222, turistas a tirarem fotografias ao Rio Douro) 3
Stakeholders que colaboraram para que a recolha de dados fosse possivel
(informacgado, autorizagdo de abordagem aos clientes, acesso aos espacos):

Academia do Vinho - Wine House do Vintage House Hotel - Pinhdo/Alijé

Nossa Sr.2 do Carmo; Douro Azul; CroisiEurope; BarcaDouro;

VistaDouro; Douro acima

Restaurante/Bar/Esplanada - Vela Douro - Pinh3o; Bar/Esplanada - Cais da Régua
BibaTours/Real Companhia Velha (RoyalTour do Pinh3o); BestTravel - Barcelos

TOTAL DE INQUERITOS VALIDOS 252 100%

Fonte: Elaboragédo propria (2009)
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A recolha de dados efectuada directamente contwuccapoio de variostakeholders

As empresas de navegacdo colaboraram na informaghce os cruzeiros, na
autorizacdo de abordagem aos seus clientes e agbampanto dos grupos. Além dos
visitantes/turistas dos cruzeiros Régua-Pinhdo @toFPinhdo, foi também possivel
obter respostas de turistas dos cruzeiros de Imateb-quer da empresa Douro Azul
quer da CroisiEurope. Os agentes de viagens, as Wnises, e 0os Bares/Esplanadas
colaboraram favoravelmente para a obtencdo de dadgsermitirem a abordagem aos

seus clientes.

Mais de metade dos questionarios foram obtidosespacos publicos do Pinhdo e da
Régua, e numa outra leitura mais de metade fordiosbno Pinh&do: espaco publico e

wine houses (Grafico 4.1).

Gréfico 4.1 - Locais dos questionarios obtidos diamente pelo investigador

M Pinhdo (Cais, estagao de
Comboios, Ruas})- Alijé

 Regua (Cais, exterior do
Museu, Ruas)

M Academia do Vinho - Wine
House do Vintage House Hotel -
Pinhao/Alijo

M Lamego (Centro
Histérico/Santudrio Sr.2 dos
Remédios)

& Wine House da Quinta de Nossa
Sr.2do Carmo -Pinhao/Alijo

W Folgosa do Douro/Armamar -
Proximodo Restaurante DOC /
Hotel da Folgosa

i Sabrosa (turistas a
contemplarem o Rio Douro)

L4 S. Jodo da Pesqueira(turistas a
admirarem os vinhedos)

L St.2 Marta de Penaguido (Centro
daVila)

W Tabuago (junto & EN 222, turistas
atirarem fotografias ao Rio
Douro)

Fonte: Elaboracgdo Propria (2009).

Mas, apesar dos locais de recolha terem sido edosltpor conveniéncia [maior
concentracdo de turistas, maior rentabilidade desassos recursos humanos e
financeiros], ndo deixa de ser interessante a sld&de de locais, abrangendo 62% do

territdrio em termos de concelhos [8 em 13].
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Destaca-se a colaboragdo do interessante e simp&itel do Parque em Lamego que

obteve 34 questionarios o que corresponde a 40%othd do contributo dos

stakeholderpara este estudo (Grafico 4.2).

Graéfico 4.2 - Questionarios obtidos pelostakeholdersla Regido

m Hotel do Parque - Lamego**

H Hotel de Lamego****

m Hotel Regua****

m Hotel Folgosa Douro*** -
Armamar

Posto de Turismo de Vila Real -
Turismo do Douro

QuintaNova de Nossa Sr.2 do
Carmo - Hotel Rural - Sabrosa

Posto Turismo Lamego -
Turismo do Douro

Posto Turismo Regua - Turismo
do Douro

Rota do Vinho do Porto
(Associagdo de Aderentes) -
Régua

Pousada Bardo de Forrester -
Alijo

Fonte: Elaboracéo Prépria (2009).

Obtiveram-se questionarios com a colaboracdo de pafceiros (alojamento,

informagéo, rota do Vinho do Porto), e em 6 dogdiicelhos do ADV.A proveniéncia

de obtencado de questionarios em Vila Real aumentag9% [9 concelhos] a cobertura

em termos de concelhos da Regiéo.

4.8 - METODO DE ANALISE DE DADOS

Os dados foram previamente validados e editad@g®isiéoram lancados e tratados no

softwareSPSS 15.0. Foram usadas as suas varias funciatedigara fazer os calculos

estatisticos que permitissem a melhor interpretalgf#o dados obtidos. Assim foram

sobretudo transformados dados — obtendo percemstageé@dias, desvio-padréo, e

cruzadas varias variaveis.
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Foi efectuada uma analise factorial do conjuntovaegaveis da escala de atributos
estruturada de avaliacdo da imagem, com o objedgvidentificar um conjunto menor
de variaveis hipotéticas (factores), reduzindo medisdo dos dados, sem perda de
informacé&o. Para testar a validade da analise rfattimoram efectuados os testes de
KMO e Bartlett’s, e obteve-se uBcree Plat A extraccdo de valores foi efectuada
através da matriz de componentes rodada, e do m&admax com o objectivo de
maximizar a variagdo entre os pesos de cada comimpeincipal, para obter uma
estrututura mais simplificada, agruparam-se as ooemes em sete dimensodes
(Pereira, 2008).

Como a revisédo de literatura ndo provou que afaefis determina directamente a
intencdo de voltar (Bigné et al, 2001), para awuenigse estas duas variaveis estao
relacionadas procedeu-se antes ao teste de Quiagloadfoi usada a medida de
associacdo de Gamma e utilizou-se a medida Somdnegge é uma medida de
associacdo direccional, ou seja que permite fazelistincdo entre as variaveis
dependente e independente. Este método foi igutédmeitizado para aferir a relagéo

entre as variaveis intencéo de recomendar e sg@s{®estana e Gagero, 1998).

Foi efectuada uma regressao linear entre os facti@émagem de destino, e a variavel
dependente “satisfacdo”, para avaliar o coeficieirteorrelacdo explicado pelo modelo

e a proporcao da variancia.

Obtiveram-se tabelas e gréficos tendo por princépiobjectividade e imagem para

melhor se interpretarem os dados estatisticos.

4.9 - CONCLUSAO

A revisao de conhecimento foi aprofundada pelopmgrenitiu definir convenientemente
o problema/oportunidade de pesquisa, e concluirsggeir um estudo descritivo com
metodologia estruturada (quantitativa) e nao-astada (qualitativa) seria a melhor

opcéao para avaliar imagem de destino do ADV.

A abordagem estruturada, foi construida com basepniocipais estudos realizados

nesta area do conhecimento - testados e validaos principais investigadores, e foi
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também cientificamente sugerido que a abordageniitajilea dava importantes

contributos associados a imagem.

Para dar resposta aos objectivos e as hipotesasdelas, o questionario surgiu também
como o método de recolha de dados mais indicadonaomo a escolha da amostra
nao-probabilistica por conveniéncia, tendo em viggantir a maior qualidade dos

dados e rentabilizar meios e custos.

O tratamento dos dados em SPSS 15,0 garantiu @sergdtatistica pretendida,

nomeadamente de anéalise descritiva e multivariada.

A escala estruturada [pré-definida, com 30 atributognitivos], usando atributos
testados pelos principais investigadores nesta doeeonhecimento, permitiu avaliar
quantitativamente a imagem dos visitantes estadyediecrelacdes com outros estudos.
Mas, a abordagem quantitativa foi completa ao patgodar outros contributos
associados a imagem como séo o perfil do visitangatisfacéo, e a vontade de voltar e

de recomendar.

A abordagem qualitativa (ndo-estruturada), atragtésperguntas abertas permitiu

acrescentar valor ao nivel da avaliacdo da imageasatisfacéo do visitante.
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CAPITULO V — APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

Este capitulo destina-se a fazer a apresentacamabsea dos resultados, em
conformidade com o0s objectivos tracados e as l8péteolocadas, de acordo com a
seguinte ordem: perfil sécio-demografico, imagemceleida do destino, satisfacéo,

intencao de voltar e de recomendar.
5.1 — PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DO VISITANTE

O namero de respondentes foi praticamente de awdheexos (Grafico 5.1), embora
ligeiramente superior os do sexo masculino (51,19%)

Gréfico 5.1 - Sexo

B Masculino

| Feminino

Em termos de idade, os visitantes sdo em maiordg21%), da faixa etaria
compreendida entre os 35/44 anos, mas seguindorsgauca diferenca a faixa etaria
entre os 25/34 anos (23,02%). A faixa etaria ddé%banos representa quase 20% da
totalidade dos visitantes, que com a de mais dan6S somam mais de 30% (Grafico
5.2).
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Gréfico 5.2 - Idade por faixas etarias

35/44 anos
W 25/34an0s
55/64 anos
M 45/54 anos
M 65/74
M 15/24 anos
I 75 ou mais

Verifica-se que mais de metade dos visitantes s&ados (61,90%), embora uma

percentagem significativa (25,79%) sejam soltej@sfico 5.3).

Gréfico 5.3 - Estado Civil

M casada (0)

M Solteira (0)

B Unizo de Facto
Divorciada (o)
Viuva (0)

Os visitantes sé@o provenientes de 15 Paises ddé@Re, sendo os principais: Portugal
(63,89%); Franca (17,94%); Bélgica (5,95%); AlenmammhEspanha, respectivamente.

Confirma-se um forte dependéncia do mercado doocwéglrafico 5.4).
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Gréfico 5.4 - Pais de Residéncia dos Visitantes

M Portugal
Franca
Belgica

B Alemanha

M Espanha
Reino Unido
Holanda
EUA
Luxemburgo

M Brasil

M suica
Canada
Letonia

B 1srael

W Australia

Os 252 visitantes que responderam ao questionadopsovenientes de uma grande
diversidade de localidades, o que é um indicadaju#eo ADV possui potencial para
numerosos mercados em todo o Mundo. Este factqueue e valoriza este estudo. De
destacar a proveniéncia de turistas de importagitas distantes cidades estrangeiras
(entre muitas outras): Bruxelas, Paris, BarceloBanebra, Madrid, Nova York,
Toronto, Rio de Janeiro, Riga, Las Vegas, Miamgrigkh, Boston, Rishon LeZion

(Israel) e Perth (Australia).

Em termos do numero de visitantes, foi Lisboa édPque representaram um maior
namero, somando quase 1/5 do total (19,84%). Saytse Barcelos e Cabeceiras de
Basto que foram inquiridos no ambito da sua visita grupo de 1 dia no ADV
(cruzeiro). Confirma-se que Lisboa e Porto sdo dwscados de extrema importancia
para o ADV (Gréfico 5.5).
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Gréfico 5.5 - Localidade de proveniéncia dos visitaes
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Os visitantes do ADV tém como principal grau deimmsa Licenciatura (31,47%).

Apesar da segunda maior percentagem ser referenemsno secundario (25,90%)

somando outros graus de ensino superior a licemaiaperfaz 60,55% de visitantes

com habilitagBes de nivel superior (Grafico 5.6).
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Gréfico 5.6 - HabilitagGes Literarias

Em relacdo a ocupacao dos visitantes, a grandeimti@balha por conta de outrem
(59,13%), embora seja igualmente de registar qigb¥Btrabalham por sua conta, e

que 14,29% sejam reformados (Grafico 5.7).

Graéfico 5.7 - Ocupacéo

[} Trabalhador por conta
de outrem

[} Trabalhador por conta
propria

M Reformada (o)
Estudante
Desempregada (0)

M Domestica

Os visitantes que possuem um rendimento entre @000 representam 29,52%. Nao
obstante, 34,80 % possuem um rendimento do agrdgauitar de mais de 3000
(Grafico 5.8).
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Gréfico 5.8 - Rendimento do Agregado Familiar
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A maioria dos visitantes gasta entre 51 e 100 &€lf@oe por pessoa (46,1%) e entre 101
e 200 € (26,5%). E de considerar que 18% gastanosnée 50€, mas surge como

relevante o facto de 9,3% gastar mais de 200€.

Para melhor se perceber os segmentos em termassienco, € de salientar que a faixa
etaria 15/24 concentra 44,4% dos seus gastos &tée5a faixa etaria de 25/34 em
25,9%; entre 51 e 100€ é um gasto médio comumixasfatarias; que os gastos entre
101/200 aumentam proporcionalmente a idade ent&!¥565/74; que 0s jovens entre
0s 15/24 nao gastam mais do que 200€ dia/pessafd@s.9).
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Gréfico 5.9 - Valor Médio Gasto por Dia e por Pesso— Por faixa etaria
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No que se refere a organizacdo da viagem a agéecigens surge como 0 meio que

individualmente representa a maior opcéo dos witgta(26,29%), mas a internet e os

amigos seguem-se como meios de organizacdo dgectando (37,05%) uma adeséo

superior ao agente de viagens (Gréfico 5.10).

Gréfico 5.10 - Meios de organizagdo da viagem

79

M Agéncia Viagens
Pessoalmente Internet

M Amigos

B Pessoalmente Telefone
Sem Marcacéo

M Familia

Amigos e pessoalmente
pelo telefone

Amigos e familia

] Agéncia, familia e
amigos

H Amigos, pessoalmente
pela internet e telefone

Amigos e sem reserva

Familia, pessoalmente
pela internet e telefone

Pessoalmente pela
internet e telefone

Missing



A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,
Patriménio da Humanidade.

O visitante do ADV viaja sobretudo em familia (3¥&), depois com companheiro (a),
em grupo (23,81%), com amigos e dificilmente (2,38%&zinho (Grafico 5.11).

Grafico 5.11- Com quem viajou

B Familia
Companheiro (a)
Grupo

M Amigo (a)

M sozinha (o)

O transporte mais usado pelos visitantes foi dadtmente o carro (44,05%),

seguindo-se o autocarro, 0 avido e carro, o avi@doc@anboio. Mas, € de salientar o uso
de varios meios de transporte até que o visitamégue ao ADV, chegando a usar 4
meios (carro, barco, autocarro e comboio), o quelaediversidade de acessibilidade, e
que a experiéncia de visita ao ADV comeca antedgi@mnte chegar, sobretudo através
do uso do Barco e do Comboio (considerando osrédtiies de grande interesse para

contemplar a paisagem).

Dado que a maioria dos visitantes inquiridos édeede em Portugal (63,89%) e que
portanto conferem um forte peso nos resultadostrdosportes utilizados, € de todo
oportuna uma analise dos principais meios utilizggur Pais de residéncia do visitante
(Grafico 5.12). Os visitantes de Portugal deslosanpara o ADV de carro (55,28%),
de autocarro (13,66%) e de Comboio (8,07), usaregmid a combinacdo de varios
transportes. Os visitantes de outros Paises cddébgéca, Brasil, Reino Unido, Franca,

Alemanha, Suica, Holanda, EUA, Canada usam conmzipgis meios de transporte o
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avido e o carro. A vizinha Espanha usa sobretusjmeaas o carro (81,82%) para visitar
o ADV.

Gréfico 5.12 - Transportes usados pelo visitante pa chegar ao ADV
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Os meios de movimentacdo no ADV séo diversificabtlmsentanto, o carro, o barco, e
a combinacdo barco e comboio sdo 0os meios maigadtis pelos visitantes (Gréfico
5.13).

Graéfico 5.13 - Transportes usados para movimentacaw ADV

M carro
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A maioria dos respondentes encontravam-se alojadoADV (58,73%), 14,68%
estavam em visita a regido mas alojados fora dasoh8elhos desta regido, e 26,59%
estavam em visita sem se deslocarem da sua residéutual pelo menos 1 noite
(Quadro 5.1).

Quadro 5.1 - Alojamento

Locais de Alojamento Fora do ADV
c © Q 8 — (5} ) o ©
Rs|Elo|lo| & ®| | &1 2| 3L8| 5| @
o> S|S| 8| g E| 5| 2| 2| SEE| 3| C
q ~ D — (@)) = — —_ = = =
Situacao QmEmm93&§§‘>‘5>L‘E>-
<0< m | © Z | Total
1- 148
148
58,73%
5] 1| 2| 3| 1] 1] 2| 9| 4| 1] 3] 1] 2] 2 37
2
14,68%
67
3
67
26,59%
T*OE 220 1 2 3 1 1 2 9 4 1 3 1 2 2 252
|_

1 — Alojado no ADV — Turista; 2 — Alojado fora do ADV — Turista; 3 — N&o esta alojado fora da
residéncia - Visitante

Grande parte dos visitantes ndo-turistas, vinhangerpo para subirem o Douro em
Cruzeiro, da Régua ou do Porto, até ao Pinhao,calnttm a bordo e fazendo uma prova
de vinhos nas “wine houses” do Pinh&o. Dos turiatagdos fora do ADV, alguns
ficaram mesmo na proximidade (Baido, Resende, Ambayaoutros estavam em
cidades Patriménio da Humanidade (Guimarédes e P@t@utros estavam noutras
localidades com boa acessibilidade rodoviaria,vagada A24 (Viseu, Albergaria-a-
Velha, Vilar Formoso) ao ADV, sendo também de aberisir a acessibilidade de

vocacao turistica - fluvial e ferroviaria.

Os turistas ficaram alojados principalmente em ibdeobretudo em 4 e 2 estrelas],
tendo-se obtido a resposta de 15 turistas queafitaojados no ADV mas em Barco-
Hotel. Verifica-se que existe uma grande variedaddgermos de opc¢des de alojamento,

devendo-se o maior numero de respostas dos h@éls3de 2 estrelas a colaboracao
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[anteriormente mencionada] de unidades na recothajukstionarios nas mesmas
(Gréfico 5.14).

Grafico 5.14 - Turistas alojados no ADV — Quantidad de Respostas

W Hotel 4 Estrelas W Hotel 2 Estrelas W Hotel Rural

B Hotel 3 Estrelas B Barco Hotel B Pousada

BTER BTH Urbano Hote! 5 Extrelzs

0 Casa Propria B Pargue Cempismo 1 Casa Amigos/Familia
Pousada Juvertude = Caravana Residencial

De salientar a média de permanéncia “turista/naiies diferentes empreendimentos
turisticos que é significativamente superior ao questudo da procura do Douro
(Capitulo II) revelou (1,5 noites), o que pode trAdsinais de maior dinamizacao desta

area de destino (Gréfico 5.15).

Graéfico 5.15 - Turistas alojados no ADV — Média dpermanéncia Turista/Noite
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Pousada

o Hotel 5 Estrelas
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Os turistas que ficaram alojados fora do ADV, dsexdm sobretudo os Hotéis de 4 e 3

estrelas e o Rural (Gréfico 5.16).

Grafico 5.16 - Turistas alojados fora do ADV — Quatidade de Respostas
H Hotel 4 Estrelas
. M Hotel 3 Estrelas

\ ’ m Hote IRural

m Casa amigos/familia

W Hotel 2 Estrelas

W TER

= TH Urbano

W Casa Propria
Pousada

= Residencial

A média de permanéncia “turista/noite” dos turigiae ficaram alojados fora do ADV
€ superior no TH Urbano e nas Pousadas, mas infesi® hotéis de 4 estrelas e rural
(Gréfico 5.17).

Grafico 5.17 - Turistas alojados fora do ADV — Médi de permanéncia Turista/Noite
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5.2 - IMAGEM PERCEBIDA DO DESTINO

Para estudar a imagem percebida de destino, sange elevante saber quantas vezes
€ gue os inquiridos visitaram destinos turisticalucais nos Ultimos 3 anos, e qual a
sua ligacdo ao vinho e a vinha, pois como salieRtgu Cit. in Pires, 2004) “Conhecer
a motivacdo da viagem é a chave para compreendeoroportamentos do turista”.
Assim, verifica-se que 25,4% dos visitantes, viaita nos uUltimos 3 anos mais de 10
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destinos turisticos, e 27,57% visitam 2 ou 3 vezesdo que apenas 2,4% nao fizeram
qualquer visita cultural. Estes dados sdo um iuoldicade que existem motivacdes
culturais associadas ao visitante, enquadrand@ioalghente na tipologia deuring
cultural (Grafico 5.18).

Grafico 5.18 - N.° de Vezes que visitaram destintgristicos culturais nos dltimo 3 anos

H100u>
M 3vezes
2vezes
@ 6vezes
[ 1vez
[ 4vezes
M svezes
[ svezes
M gvezes
M ovezes
[ 7vezes

Dos destinos culturais visitados 21,83% néo teniggea ligacdo ao vinho e a vinha,
salientando-se que 32,24% visitou 1 vez, 22,22% 2y, e 8,73% 3 vezes, destinos
culturais ligados ao vinho e a vinha nos ultimés &nos (Grafico 5.19).

Gréfico 5.19 - Visitas a Destinos Turisticos Cultuis ligadas ao vinho e a vinha nos Ultimos 3 anos

W 1vez
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Cerca de metade dos visitantes (51,96%) nunca tigitado a regido, 17,46% ja
conhecia (1 vez) e 30,45% manifestou um interessgatu de fidelizacdo (15,87% ja

tinha visitado 4 ou mais vezes, e 14,58%, 2 ou nezss o destino (Grafico 5.20).

Gréfico 5.20 - Visita a Regido anteriormente

M Nunca
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W 4oumaisvezes
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Os visitantes tinham como principal motivacdo detaio lazer (Gréafico 5.21), o que
corresponde com aqguele que é o maior potenciafettaalo ADV e os produtos que
integra no ambito do PENT no contexto da ofertestica do PNP (CCDRN, 2008).

Grafico 5.21 - Motivacgdo de Visita ao ADV
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No entanto, outras motivagdes, revelam um pesconpgitjueno n&o deixando por iSso
de representarem importancia quer individualmenss sobretudo na ligacéo ao lazer.

Apenas 55,2% dos inquiridos teve como principaldopde viagem o ADV, sendo que
113 visitantes (44,8%) aproveitaram para conheQeradro 5.2). Destes apenas 25
mencionaram qual foi a opcdo principal, e conforseepode verificar na proxima
Figura séo varios os motivos (visita a outras regifamilia, negodcios, congresso,
Golf), ndo havendo concentracdo motivacional, pbota Estes resultados podem
entender-se tendo em conta o conceito lato dentarisultural que inclui “todo o

movimento de pessoas que satisfaca a necessidatieedgidade contribuindo para a

valorizacéo pessoal e intelectual (...)" (Johan @épR005).

Quadro 5.2 - Opcéo principal de viagem

OPGAO PRINCIPAL DE VIAGEM

139

4 ALTO DOURO VINHATEIRO
55,2%
APROVEITOU PARA CONHECER (SEM INDICAR OPCAO) 88
2
APROVEITOU PARA CONHECER (OPCAO PRINCIPAL)
1 2 2 1 1 1 3 1 1 3 2 1 3 1 2
Q
n S 8
o Q =
g E £ < E
2 -g e © 1%} = = [} N - 25
s | 8 ol ©| 8|8 B|l%| 8|S @
< 2 = 0 © | T S| & o| o | & = pus
> =] [) «@ o = o) 0 [e) =] v S |I8F o]
S|l 5| 5| 5| 2| 8| 2la|lE| €| 8| 2|5 =
© | & @ o) @ | = | ||| C|T|2C| @
] O ] O O a = Z|lao|la|la|lk+F]|>|>0 >
113
44,8%
252
TOTAIS 100%

1 - ADV; 2 — Aproveitou para conhecer

O facto de mais de metade dos inquiridos ndo teAmpulirecta pelo ADV, sugere
positivamente que o ADV faz parte da (s) rota @Yalring cultural mas também
sugere negativamente que o seu turismo dependemiante de outras motivacoes, e
dos atractivos de outras regifes, e que o ADV podeo ter feito os esforgos

necessarios para formar imagem sobre o destino.
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Os aspectos gue os visitantes consideraram impestara sua actual visita ao ADV
foram avaliados numa escala estruturada (Likexdrigs) com 30 atributos cognitivos.
Os resultados sao apresentados através da médiasgastas e dispostos numa escala
com ordem descendente para melhor se percebemodgramportancia. Apreciar as

belezas naturais, conhecer a paisagem culturahfaio da Humanidade, usufrur de

espaco ao ar livre, a simpatia das pessoas, e umusfara de tranquilidade e relaxe,

foram os 5 atributos da imagem que mereceram arnmapmrtancia, respectivamente,

por parte dos inquiridos (Grafico 5.22).

Atributos Estudados

Gréfico 5.22 - Importancia atribuida a atributos caynitivos na visita ao ADV
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Os 3 atributos pincipais do estudo de Gallarzalef(2001) - classificados numa
seleccao de 25 estudos empiricos de TDI Studies 2879 e 1999 (incluindo o estudo
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de Etchtner e Ritchie), estdo entre os 5 princighispresente estudo: paisagem,
atractivos culturais e simpatia das pessoas.

Foi efectuada uma analise factorial com o objectigddentificar um conjunto menor
de variaveis hipotéticas (factores), criando dirdessda imagem (Beerli e Martin,

2004), sem perda de informacéo.

Para testar a validade da analise factorial fordactwados os testes de KMO e
Bartlett’s (Quadro 5.3).

Quadro 5.3 - Testes de KMO e Bartlett's

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 862

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3388,039

Sphericity df 435
Sig. ,000

O teste de KMO obteve um valor de ,862 [Boa], o qudicou que a analise de
componentes principais podia ser feita. O testesfliericidade de Bartlett da um valor
de 3388,039 com 435 graus de liberdade, o que tandao uma tabela de distribuigéo
de ¥ permite rejeitar a hipétese nula, ou seja as weisasdo correlacionaveis. No
entanto, a tabela de distribuicdo de & dispensada, pois a anédlise do nivel de
significancia (Sig.=0,000) é inferior a 0,05, o quermite desde logo a conclusédo de
correlacdo entre as variaveis. Obtiveram-se 7 coenges, as que possuem valores
préprios superiores a 1. Estes factores explicatt @2 variancia dos dados iniciais.
Obteve-se umScree Plot(Grafico 5.23), comprovando que apenas 7 composente

devem ser retidas, uma vez que a partir daqui livdexextra reduzido (Pereira, 2008).

89



A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,
Patriménio da Humanidade.

Grafico 5.23 - Scree Plot aos atributos cognitivasa visita ao ADV

Scree Plot

10—

Eigenvalue
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123 45 6 7 8 910111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Component Number

A extraccao de valores foi efectuada através dazrdg componentes rodada seguindo
o0 método Varimax (Quadro 5.4) - com o objectivondaximizar a variagdo entre 0s

pesos de cada componente principal, para obteestnaura mais simplificada.

Quadro 5.4 - Matriz de Componentes Rodada e Métoddarimax — Componentes da imagem

Atributos da imagem SHINEHIENES
1 2 3 4 5 6 7

Conhecer a paisagem: Patriménio da Humanidade 047| ,108] ,101| ,227| 591 | 284 ,177
Visitar Museus ,130| ,158 | ,670| ,155| ,261| ,028 | -,029
Conhecer a regiao ligada ao Vinho do porto e rota 196 | ,142] ,139| 062 ,773| ,057 | -,159
Conhecer a primeira regido viticola demarcada do -

mundo ,317 016 ,200| ,011 | ,759] ,058 | -,054
Gastronomia da Regido 251 | ,053| ,427| ,607 | ,190| ,123| ,050
Artes e Oficios Tradicionais 217 ,236| ,526| ,390| ,196| ,042] ,108

Visitar edificios com interesse R
,081

Visitar Exposic¢oes 2911 ,203 | ,763| ,091| ,104| ,017 ]| ,055
Participar em Festas, Feiras e Romarias -

,065 | ,648 | ,132| ,003| ,148 | ,297

387 ,211| ,605| ,172| ,059 125 -,026
Conhecer a Rota do Azeite 531 | 338 395| 096 | 086 024: 042
Viajar de Comboio Historico 768| o054 138 279 002. 100 | 087
Participar num Cruzeiro no Douro 720| 024| 022| 056 | 230| ,142| 094

Conhecer a Historia, e Locais de Interesse historico R
,040| ,332| ,002| ,064] ,288 | ,063

,077
Descobrir e relacionar-se com a Populagéo local 164 | 321 | 278| 164| 328 11(; 497
Qualidade dos Restaurantes 097 | 247| a76| ;775| 060 ,208| 094
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Qualidade do Alojamento da Regido

,082 | ,292| ,115| ,721| ,045| ,192| ,149

Destino com poucos Turistas

,010| ,106 | ,055] ,153 156

,014 | ,769

Atmosfera de tranquilidade, e de Relaxe

,090| ,138| ,082| ,016| ,030| ,362| ,692

Acesso a boa Informacéo Turistica

, 197 1 ,595 052

3431 ,179] ,017 | ,312

Facilidade de encontrar sitios

002 ,745] ,091| ,288| ,084| ,101| ,096

Boas infra-estruturas de apoio

,210| 692 | ,284| ,242| ,044| ,121] -,048

Simpatia das pessoas

,049| ,680| ,129| ,006| ,052| ,139| ,214

Diversidade de atraccdes

, 1841 ,687 | ,305| ,101| ,009| ,128 | ,022

Atractivos para criangas

,553 | ,337 | ,418| ,005| ,111| ,218| -,102

Experiéncias Genuinas, Enriquecedoras e Criativas -

;3451 ,330 | ,268 ,269 | ,255| ,145

,153

Apreciar belezas naturais

,086 | ,067| ,086| ,145] ,156| ,690| ,271

Usufruir espago ao ar livre

771,141 003

, 111 | ,009 | ,773 | -,036

educativa

Proporcionar aos filhos, uma experiéncia cultural e

498 | ,282 | ,352 029

,106 | ,345| -,187

Regido despoluida, e com preocupagbes ambientais

,320| ,313| ,054| ,253| ,238| ,556 | ,068

Passear de barco rabelo

,756 | ,103| ,041| ,081] ,267| ,045] ,106

Os atributos foram enquadrados em sete dimens@esadam (Quadro 5.5).

Quadro 5.5 - Dimensdes da IDT do ADV

Componentes

Dimensao

Atributos

1

Experiéncias Culturais e

Holisticas em familia

Conhecer a Rota do Azeite

Viajar no Comboio Histérico

Participar num cruzeiro no Rio Douro

Atractivos para criangas

Experiéncias genuinas e criativas

Proporcionar aos filhos experiéncias culturaiswecativas

Passear de Barco Rabelo

Acolhimento

Facilidade de encontrar sitios

Boas infra-estrtuturas de apoio

Simpatia das Pessoas

Diversidade das atracgdes

Cultura, histéria e arte

Visitar Museus

Conhecer as artes, oficios tradicionais e artesanato

Visitar edificios de interesse histérico

Visitar exposicdes

Participar em Festas, feiras e romarias
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Conhecer locais historicos

4 Gastronomia e alojamento. Conhecer a GastronaariRedido

Qualidade dos Restaurantes

Qualidade do alojamento

Acesso a boa informacéo turistica

5 Paisagem vinhateira, Patrimérfid?atriménio da Humanidade

da Humanidade Vinho do Porto e Rota

Primeira regido Viticola demarcada do Mundo

6 Paisagem e ambiente Apreciar Belezas Naturais

Usufruir de espaco ao ar livre

Regido despoluida e com preocua¢des ambientais

7 Tranquilidade Descobrir e relacionar-se computagdo

Destino com poucos turistas

Atmosfera com tranquailidade e relaxe

E com naturalidade que se verifica que a prindipate de informac&o que influencia a
deciséo de viajar é a internet (Grafico 5.24), msigneios digitais vieram “potenciar,
sobretudo, a interactividade e a imersédo dos pblie comunicacdo com as marcas”
(Dionisio et al., 2009).

Gréfico 5.24 - Fontes de Informacéo que influenciam a decisao de visitar a regiao

|

Internet 4,0’3

Recomendacdo de amigos/familia 3,83‘
Visita anterior /55

Partais do Douro na Web 3,47 ‘ -

'§ Material de Informacdo turistica : | ! 3,42 ‘
E Jornaisou revistas | | I 3,F4_ ‘
E Folheto de operador turistico | : | 3,:‘5 ‘
-g Recomendacdo de profissionais -—'—_iﬁ ‘
§ Promogdo das companhias de cuzeiros do... . , 3,]|3 7‘

Informacgdo sobre realizagdo de eventos -_'__TJIF =

Tv, radio

|
|
e ||
Agéncias de Viagens : ' | 3,(19
|
A

Existéncia de viagens LowCost para o Porto

0,000,501,001,502,002,503,003,504,004,50

Grau de Influéncia {5=Muito Positiva 1=Muito Negativa)/Média da Escala

A recomendacgdo de amigos e familia influenciou &mifortemente a decisédo de
visitar a regido, bem como a visita anterior - isragcompleta referida por Guneit( in
Etchtner e Ritchie, 2003). Estas trés principaigde sdo de acrescida importancia na

medida em que representam um baixo esforco [imaesto] de marketing.
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Visando obter o maximo contributo ao nivel da inmagw®olistica, tdo salientada por
Etchner e Ritchie (1991; 1993; 2003), foi pedide mspondentes que enumerassem as
trés principais palavras que na sua opinido caraa@m o ADV. As mais variadas
palavras foram agrupadas em dimensodes (Pereir8).200bjectivo foi quantificar os
dados qualitativos recolhidos, tornando-os assimsom@veis, apesar de existir sempre

uma taxa denissing valuesuperior a 50%.

Esta abordagem nao-estrututurada veio confirmaal@ade dos atributos da escala
estruturada (pré-definida), uma vez que a maiods factores identificam os seus
atributos. Mas permitiu identicar duas novas erdifeiadoras caracteristicas no ADV,
“distinto” que obteve a média mais alta — relevargievada, e “genuino e Unico” —

elementos potencialmente diferenciadores da imagem.

Em termos do namero de respostas, o factor “distifti 0 segundo em termos do
namero de respostas (91), sendo “ natural e paisaajio que reuniu 0 maior nimero

de respostas (106) enquadraveis no mesmo (Grafi&.5

Gréfico 5.25 - Caracterizacdo do ADV

Meédia N.2 de Respostas

Natural e Paisagistico 3,33 106
Distinto 437 o1
Vinha e Vinho 4,29 66
Sossegado e Seguro 4,05 56
Historico e Cultural 3,98 45
Genuino e Unico 3,84 45
Rio Douro 4,08 33
Acolhedor 3,64 36
Relaxante e Saudavel 3,96 )3

Grau de relevancia (5=Muito elevada, 1=Muito Baixa)

As componentes de maior dificuldade de percepcao, também as que maior

relevancia podem trazer a avaliacdo da imagemstenddEtchtner e Ritchie, 2003).
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Assim, independentemente da quantidade de resppstgzortante para a avaliagdo da
imagem registar a subjectividade, o imaginario,ubjextivo. Os aspectos positivos
(fortes) da imagem que sao referidos, caracterigadouro como um destino muito
especial, sugerindo ideias para o sector, desa@epaa a comunicacao da identidade, e
a promocao do destino. Os aspectos negativos, @stewior objectidade, revelam a
insatisfacdo de alguns visitantes a varios ni@gu(a 5.1).

Figura 5.1 - Aspectos da imagem referidos pelos itEntes

Atraente; cénico; excessivo; harmonioso;
inesquecivel, livre; majestoso; pacifico;

pitoresco; romantico; saboroso, selvagem;
titanico; verde.

e FORTES

Condugao dos Portugueses; acesso a locais
de interesse; edificios em ruinas; estradas
estreitas e perigosas; poucas pessoas; pouco

comércio; posto de turismo fechado; muita
comida no prato, pouco estacionamento
BUS.

e FRACOS

5.3 - SATISFACAO

No ambito da abordagem néo-estruturada e quadtdtvam agrupadas em dimensdes
(Grafico 5.26) as respostas das trés perguntadertodgostou mais”, “gostou menos”
e “nao gostou”.

Esta abordagem revelou-se de grande interessey@oigfirmar a Paisagem Cultural
como o principal atributo de ADV (gostou mais, p@gio maxima da escala, e
reunindo 98 respostas 0 que se entende como sghb para um elemento obtido
numa pergunta em aberto), e permitiu conhecer oogueisitantes gostaram e nao
gostaram na sua experiéncia turistica, ou seja@que esta na origem da satisfacédo e

da insatisfacdo. A experiéncia associada ao virthwieha e 0s cruzeiros revelam
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interesse pelos visitantes, como revela a altaangaiescala. Informacao, sinalizacao,
acessibilidades e preservacao do ambiente sd@@vsalcomo pontos fracos do destino
(identificados no Capitulo 1ll), uma vez que a naédtribuida esta no ponto 2 — nao
gostou. N&o obstante, os aspectos negativos foggue reuniram um mais baixo
namero de respostas (Grafico 5.26).

Gréfico 5.26 - Avaliacéo do ADV

Média N.2 Respostas

A Al 5,00
Paisagem Cultural 98

Cruzeiro e RioDouro 4,80

30
Acessibilidades 2,75 54
£
Vinhae Vi 5,00
Vinhae Vinho 27
e 2,61
Informacado < 11
R 2,82
Sinalizagdo 11

Preservacdo e Ambiente 2,56

Grau de satisfacdo (5=Gostou mais, 1=Detestou)

O grau de satisfacdo dos visitantes é elevado 489,8muito elevado (19,44%), e
apenas médio para 9,92% e muito baixo para 0,88hiffea que existe um relevante
grau de satisfacdo de 89,28% dos visitantes (@rafi27).
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Gréfico 5.27 - Grau de Satisfacéo dos visitantes

M Elevado

I Muito Elevado
Medio

B Muito Baixo

Com o objectivo de perceber qual a influéncia dofwtos da imagem do ADV no
grau de satisfacéo do turista, foi efectuada urgeesséo linear (Quadro 5.5) tomando
como variaveis independentes os factores da imalgedestino (Gréfico 5.22), e como
variavel dependente a satisfacdo. O coeficientdederminacdo [RSquaré, permite

verificar que os factores da imagem apenas consegyplicar 8,1% da satisfacéo.

Quadro 5.6 - Regressao linear entre os factores dlaagem e a satisfacdo - Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,284(a) ,081 ,053 ,58198

Este resultado pode ser compreendido pelo seguinte:

- O grau de satisfagédo obtido nas respostas poalerekacionado com a viagem na sua
totalidade e ndo s6 o referente ao ADV, uma vezaguea de 48% dos respondentes

nao teve como motivacao principal a visita ao ADV.

- Quando o visitante avaliou o grau de importados atributos poderia néo ter ainda
uma imagem formada, ou porque nao se aplicavara aisita, ou porque ainda nao
tinha sido possivel visitar/experimentar. No erdapbderia ter um grau de satisfacao

elevado ou muito elevado.
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- Na abordagem qualitativa foram obtidos elementtzs imagem, de ordem

psicologica/holistica/imaginario que justificardmal percentagem da satisfacao.

5.4 - INTENCAO DE VOLTAR E DE RECOMENDAR

A intencdo de voltar ao ADV por parte dos visitante fortemente marcada pela
probabilidade de voltar (45,24%), seguida da cartezvoltar, manifestada por 23,02%.
Mas, apesar deste quadro favoravel, 20% resporiEwBV3% que provavelmente ndo

e somente 2,38%, que de certeza ndo voltarao (Braf28).
Graéfico 5.28 - Intencdo de Voltar

M Provavelmente Sim
De certeza que sim
Né&o sei

M Provavelmente ndo

M De certeza que ndo

A intencéo de voltar atraves 00 relacionamento oognau ade connecimento do ADV,
revelou-se importante. E de salientar a probaldédde voltar (23, 41%) e a certeza em
voltar (6,75%) por parte dos visitantes que nunchain visitado antes o destino,
embora 21,73% pesem na incerteza e na intencadaleattar (13%); a maioria dos
visitantes que tinham visitado entre 1 e 3 vezeslag maioritariamente, que
provavelmente vai voltar ou de certeza que vaavplntre os mais fiéis, a maioria tem
a certeza que quer voltar. Verifica-se assim unu gi& indecisdo por parte de quem
experientou pela primeira vez, e uma maior interegc@erteza em voltar por parte dos
visitantes fidelizados (Grafico 5.29).
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Gréfico 5.29 - Intengédo de Voltar por grau de conh@mento do ADV

Intencéo de Voltar

Il De certeza que néo
[ Provavelmente nao
[[] Néo sei

Il Provavelmente sim
[ De certeza que sim

N.° Resposta

Nunca lvez 20u > vezes 4ou > vezes

Visitas anteriores ao ADV

A revisao de literatura ndo provou que a satisfatgtermina directamente a intencao

de voltar (Bigné et al., 2001). Para averiguarsdaseduas variaveis estao relacionadas.

efectuou-se antes ao teste de Qui-quadrado (Q&agiro

Quadro 5.7 - Estatistica do Teste Qui-quadrado (Vaaveis: satisfacéo e intencéo de voltar)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 50,487(a) 12 ,000
Likelihood Ratio 38,252 12 ,000
Linear-by-Linear 24,440 1 ,000
Association

N of Valid Cases

252

a 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.
Como o nivel de significancia é inferior a 0,05n(® de ,000), é rejeitada a hipbtese

nula da independéncia das duas variaveis.

Como a estatistica de Qui-quadrado ndo fornecedndes da forca entre as duas
variaveis, optou-se por usar a medida de assocfaaéuma (Quadro 5.7) que permite
concluir que a associacao entre as escalas € fottkoe estatisticamente significativa,
uma vez que o nivel de significancia associado @@ Utilizando uma variavel para

prever a outra, as previsées melhoram em 48%.
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Quadro 5.8 - Medida de associacdo — Gamma (Varidgeisatisfacdo e intencdo de voltar)

Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal | Gamma ,483 ,077 5,310 ,000
Spearman Correlation ,311 ,054 5,167 ,000(c)
Interval by Interval | Pearson's R ,312 ,058 5,193 ,000(c)
N of Valid Cases 252

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.

Depois de confirmar a relacdo entre as variaveis)dcessario perceber a existéncia de
determinacdo de uma em relacéo a outra, e nesBaroaade em que orientacdo. Para
o efeito, utilizou-se a medida Sommers'd (QuadrB),5que é uma medida de

associacao direccional, ou seja que permite fadest@acao entre variaveis dependente

e independente (Pestana e Gageiro, 1998).

Quadro 5.9 - Medida de associacao - Somers’ d (Vasieis: satisfacao e intencao de voltar)

Asymp. Std. Approx. Approx.
Value Error(a) T(b) Sig.

Ord!nal by Somers'd | Symmetric 272 048 5.310 000
Ordinal

Grau de Satisfagdo

Dependente 227 ,042 5,310 ,000

::r;ten(;ao de Voltar 339 059 5,310 000

ependente

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Os resultados confirmam a ligacdo e dependénaia astvariaveis, pois a significancia
€ de ,000, assim como revelam que 33,9% da intede&oltar € determinada pelo grau

de satisfacao.

Os visitantes com grau de satisfacdo elevado eoreleivado centraram a sua intengao
de voltar em “de certeza que sim” e “provavelmesite” (62,30%). O grau muito

elevado centrou a totalidade da intencéo de vo#tates dois niveis (Grafico 5.30).
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Gréfico 5.30 - Intencgédo de Voltar de acordo com orgu de satisfagao

100 Intenc&o de Voltar

M De certeza que néo
[l Provavelmente néo
[ Nao sei

. Provavelmente Sim
D De certeza que sim

N.° Resposta

Muito Baixo Medio Elevado Muito Elevado
Grau de Satisfacéo

Considerando a importancia da intencao de voltalisou-se a intencdo de voltar por
Pais de residéncia. Obtiveram-se dados de todBsisss, apresentando-se no proximo
grafico os de maior relevancia em termos de vigtna saber: Portugal, Franca,

Bélgica, Alemanha, e Espanha, respectivamentei(@raf31).

Graéfico 5.31 - Intencdo de Voltar por Pais de Res@hcia

Espanha
Alemanha

Belgica

Franca h
Portugal
(4] 50 100 150 200
Portugal Franca Belgica Alemanha Espanha
m De certeza que sim 51 2 0 2 2
m Provavelmente Sim 77 6 7 5 8
NZo sei 28 & 6 2 1
= Provavelmente ndo 4 4 2 2 o
m De certeza que ndo 2 o 1 [¢]
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Os visitantes Portugueses manifestam fortementeuaa istencdo de voltar (126
respostas/79,50% entre Provavelmente e de certezasiqn). A Franca tem uma
intencdo negativa, pois 12 visitantes (60%) ous#®m, provavelmente ndo vao voltar
ou de certeza que ndo; a Bélgica revela uma inbemggativa; a Alemanha positiva e a

Espanha muito positiva.

A intencéo dos visitantes recomendarem o Douroi@rfavoravel, sendo de certeza
que sim (61,51%) e provavelmente sim (33,33%),®pmprfaz uma elevada intengéo de
recomendacéao de 94,84% (Gréfico 5.32).

Gréfico 5.32 - Intencdo de Recomendar

De certeza que sim
M Provavelmente
Néo sei
| Provavelmente ndo
|l De certeza que ndo

Para aferir a relacéo entre as variaveis, intedead@comendar e satisfacao procedeu-se

antes ao teste de Qui-quadrado (Quadro 5.9).

Quadro 5.10 - Estatistica do Teste Qui-quadrado (M#&veis: Satisfagdo/Intengcdo de recomendar)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 176,767(a) 12 ,000
Likelihood Ratio 59,654 12 ,000
Linear-by-Linear 48,390 1 000

Association

N of Valid Cases
252

a 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.

Como o nivel de significancia é inferior a 0,05 de ,000), é rejeitada a hipbétese

nula da independéncia das duas variaveis.
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Como a estatistica de Qui-quadrado ndo fornecedndes da forca entre as duas
variaveis, optou-se por usar a medida de assocfagéuna (Quadro 5.10) que permite
concluir que a associacao entre as escalas € fottioe estatisticamente significativa,
uma vez que o nivel de significancia associado @@ Utilizando uma variavel para

prever a outra, as previsées melhoram em 74%.

Quadro 5.11 - Medida de Associagdo Gamma (VariaveiSatisfagéo/Intengdo de recomendar)

Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal | Gamma ,743 ,073 6,913 ,000
Spearman Correlation ,400 ,049 6,910 ,000(c)
Interval by Interval | Pearson's R ,439 ,083 7,727 ,000(c)
N of Valid Cases 252

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.

Confirmada a forte relacdo entre as variaveiszatitse a medida Sommers’d (Quadro
5.11) para perceber a existéncia de determinac&@ondevaridvel em relagédo a outra, e
respectiva orientagcédo. Os resultados confirmanrta fgacdo e dependéncia entre as
variaveis, pois a significancia é de ,000, assimaoevelam que 40% da intencédo de

voltar € determinada pelo grau de satisfacéo.

Quadro 5.12- Medida de associagdo Somers' d (Variéis: Satisfagdo/Intencdo de recomendar)

Asymp. Std. Approx. Approx.
Value Error(a) T(b) Sig.
Ordinal by Somers' | Symmetric 382 047 6,913 1000
Ordinal d Grau de Satisfacéo
Dependente ,366 ,049 6,913 ,000
Intencdo de Recomendar
Dependente 401 ,048 6,913 ,000

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Os visitantes com grau de satisfacdo elevado possuga intencdo de recomendar de
96,60% (niveis 4 e 5), e os visitantes com um geasatisfacdo do destino de muito
elevado, possui uma intengéo de recomendar de [004is 4 e 5). A medida que o

grau de satisfacdo diminui, reduz também a intedgiecomendar. Verifica-se que a

satisfacao determina a recomendacao do destinfidGE33).
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Gréfico 5.33 - Intengdo de Recomendar de acordo commGrau de Satisfagdo

N.° Resposta

Intencdo de Recomendar
120
M De certeza que ndo
[l Provavelmente no
[[] Nao sei
100 [l Provavelmente Sim
[] De certeza que sim
80
60—
40—
20
01— {] ' .|i|

‘
Muito Baixo Medio Elevado Muito Elevado

Grau de Satisfacdo
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as principaisusdied do estudo realizado no ADV.
Em funcéo dos resultados obtidos sao discutidagaseses de investigacdo colocadas,
e apresentadas recomendacdes relativamente a gestdestino ADV. S&o ainda

apresentadas as limitacdes do estudo e feitastdagate pesquisas futuras.

6.1 — PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DO VISITANTE DO ADV

Os dados obtidos permitiram tracar um perfil doitamge do ADV, facultando
informacdo sobre varios aspectos socio-demografisexo, idade, estado civil,
proveniéncia, grau de ensino, ocupacdo, rendimegestos médios por dia/pessoa,
CcOmo organiza a viagem, com quem viaja, que mesogagthsporte usa para vir para o
ADV e como se movimento durante a visita, onde éilcgamento e quantas noites). O
visitante possui um perfil de turista cultural, &@7,6% dos visitantes conheceram
destinos turisticos culturais nos ultimos trés areogpossuem fortes motivacdes de
procura associadas ao vinho e a vinha. Cerca dadm€b1,96%) dos visitantes nao
conhecia a regido, e 44,8% nao tiveram como opcéxipal o ADV. O perfil é
caracterizado por visitantes com disponibilidade p@ajar, com poder econémico alto;
nivel cultural elevado; exigentes e a procura geg&ncias genuinas e enriquecedoras

(embora esta vertente s tenha sido comprovadbaandaggem qualitativa).

O perfil do visitante globalmente tracado, e entipalar o do visitante do PNP (IPDT,

2008), justificou a primeira hipétese de investagac

H1: O perfil socio-demografico do visitante do A¥/caracterizado pela disponibilidade para

viajar, alto poder de compra, nivel académico aurallelevado.

Os visitantes possuem disponibilidade, pois mai8a%é tem mais que 55 anos (livres
de filhos em casa), 14,29% sé&o reformados e teraler@nte uma percentagem
significativa da faixa etaria dos 25/34 anos, geresenta 23,02%, ainda n&o tem
filhos; possuem alto poder de compra, sendo que whail/3 tem um rendimento
mensal do agregado superior a 3000€, 26,5% gasta Hil e 200€ por pessoa/dia, e
9,3% gasta mais de 200€; tem um nivel académicoraulelevado, pois 60,55% dos

visitantes tem habilitacdes de nivel superior (Qoi&dl). Assim, a H1 é confirmada.
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Quadro 6.1 - Perfil sdcio-demogréfico do visitanteo ADV

FACTORES CARACTERISTICAS, OPCOES E COMPORTANENTOS DO VISITANTE
SEXO Maioria séo homens (55,19%), mas com pouegeti€a das mulheres (48,81%).
ESTADO CIVIL Mais de metade séo casados (61,9080haza uma percentagem significativa (25,79%) sejalteiros.

FAIXAS ETARIAS

A principal faixa etaria é a dos 38/ anos (24,21%), seguindo-se a dos 25/34 ano82%3, Mas, a
faixa etaria dos 55/64 anos representa quase 20#alaade dos visitantes, e a mais sénior cons rj

de 65 anos representa mais de 10%.

nai

MERCADOS

Principais Paises: Portugal (63,89%); €aarBélgica; Alemanha e Espanha, respectivamergizoR

Unido; Holanda; EUA; Luxemburgo; Brasil; Suica; @da; Letonia; Israel e Australia sdo mercados |que
geraram menor numero de visitantes. Lisboa e Ramitem a maioria dos visitantes, somando| as
19,84%. Mas verifica-se uma proveniéncia diveradi, como por exemplo: Bruxelas, Paris, Barcelona,
Genebra, Madrid, Nova York, Toronto, Rio de JandRiga, Las Vegas, Miami, Florida, Boston, Rishjon
LeZion (Israel) e Perth (Australia).

HABILITACOES O principal grau € a Licenciatura (31,47%). Apedarsegunda maior percentagem ser referentge ao

LITERARIAS ensino secundario (25,90%) somando os outros geaeasino superior a licenciatura, perfaz 60,55% de
visitantes com habilitacdes de nivel superior.

OCUPACAO A grande maioria dos visitantes trabalbagonta de outrem (59,13%), embora seja igualamte
registar que 18,25% trabalhar por sua conta, €.4/#9% sejam reformados.

PODER Os visitantes que possuem um rendimento entre &@0D0 euros representam 29,52%. N&o obstante,

ECONOMICO

34,80 % possuem um rendimento do agregado fard#ianais de 3000 euros.

GASTOS NO ADV

A maioria gasta entre 51 e 100 epasdia e por pessoa (46,1%) e entre 101 e 206 éR665%). E de
considerar que 18% gastam menos de 50 euros, mggEscamo relevante o facto de 9,3% gastar mai

200 euros.

5 de

ORGANIZACAO DA
VIAGEM

Através de agéncia de viagens (26,29%), mas aneftexr oS amigos seguem-se COmo meios

organizacao directa somando em conjunto uma adeg@oior ao agente de viagens (37,05%).

de

COM QUEM VIAJA

O visitante do ADV viaja sobretudenefamilia (39,29%), depois com companheiro (a)§2%), em

grupo, com amigos (14,29%) e dificilmente sozinh8§%);

TRANPORTES
PARA CHEGAR AO
ADV

Viajam mais de carro (44,05%), seguindo-se o autoca avido e carro, o avido e o comboio. M
destaca-se 0 uso de varios meios de transporguaté visitante chegue ao ADV, chegando a us,

meios (carro, barco, autocarro e comboio);

Andlise por Paises: os Portugueses deslocam-se peb& de carro (55,28%), de autocarro (13,669
de Comboio (8,07), usando depois a combinacéo desvéiansportes. Paises como a Bélgica, Br.
Reino Unido, Franga, Alemanha, Suiga, Holanda, EQAnada usam como principais meios

transporte o avido e o carro. A vizinha Espanhaabeetudo e apenas o carro (81,82%).

as,

) e
asil,
de

MEIOS DE
MOBILIDADE ADV

S&o diversos, no entanto, o carro, o barco, e dicaigéio barco e comboio séo 0s meios mais utilza

LOCAL DE
ALOJAMENTO

A maioria aloja-se no ADV (58,73%), 14,68% estawasita a regido mas alojado fora (proximida
imediata ou em zonas de boa acessibilidade), OZEEstavam em visita sem se deslocarem dd
residéncia habitual pelo menos 1 noite (viajam etoiolo em grupo para subirem o Douro em Cruze
da Régua ou do Porto, até ao Pinh&o, almogandmla bdazendo uma prova de vinhos nas wine ho
do Pinh&o).

sua
iro,

Ses

TIPO DE
ALOJAMENTO

Ficam alojados principalmente em hotéis de 4 (388 estrelas (18%), alguns em Barco-Ho
verificando-se diversidade na escolha do tipo df@aaiento. G turistas que ficaram alojados fo

do ADV, optam por Hotéis de 4 e 3 estrelas e o Rura

ra

MEDIA DE
PERMANENCIA
TURISTA/NOITE

A média de permanéncia “turista/noite” é superidr@anoites referida na revisdo de literatura (IME,
in CCDRN, 2008): Hotel Rural de 2,81; Hotel de 4ada de 2,77; Hotel 2 estrelas de 2,66; Pousad
2,40; Hotel de 5 estrelas de 2,20; Hotel de 3 lastde 2A média de permanéncia “turista/noite’

a de

é

superior ao ADV no TH Urbano e nas Pousadas, nfiesdnnos hotéis de 4 estrelas e rurelll.
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6.2 - IMAGEM PERCEBIDA PELO VISITANTE

Nos ultimos 3 anos, 25,4% dos visitantes visitaraais de 10 destinos turisticos
culturais, e apenas 2,4% né&o fizeram qualqueravisutitural. O perfil do visitante

compreende assim motivacdes culturais, sendo gereaap?1,83% nao tem qualquer
ligacdo ao vinho e a vinha, o que permite estabelema ligacdo a importancia

turistica da Paisagem Vinhateira, Patrimonio da &hidade.

Cerca de metade (51,96%) dos visitantes ndo camnl@ecegido, mas 30,45% revelou

fidelizacdo ao destino, tendo visitado mais deZ&se ADV.

A principal motivacéo de visita foi o lazer, o géie€oerente com o potencial da oferta
do ADV e os produtos que integra no ambito do PENTcontexto da oferta turistica
do PNP.

Dos visitantes respondentes, apenas 55,2% teve pomcipal opcdo de viagem o
ADV, sendo que 44,8% aproveitaram para conhecesteBeapenas 25 mencionaram
qual foi a opcgéo principal de visita que se devewados motivos (visita a outras
regides, familia, negocios, congresso, Golf). E coasiderar que o visitante com
motivacdes culturais, por vezes, desloca-se as/éo@alidades no ambito de uma soé
viagem, mais o facto de quase metade dos inquindoster opcao directa pelo ADV,
podera sugerir que esta area de destino depertdenéarte de outras motivacoes, e ou
dos atractivos de outras regides, e que poder&stao a ser feito o esforco necessario

para formar imagem sobre o destino.

Apreciar belezas naturais, conhecer a paisagemraulPatrimonio da Humanidade,
usufruir de espaco ao ar livre, a simpatia dasgass® uma atmosfera de tranquilidade
e relaxe foram os atributos cognitivos que merecaraior preferéncia dos visitantes,
mas a abordagem qualitativa permite inferir que [@BVApossui caracteristicas de
percepcdo psicologica, do imaginario e holistiastimto, atraente, genuino e Unico,
inesquecivel, livre, selvagem, titdnico e verdémAgem percebida pelos visitantes esta
fortemente associada a paisagem cultural Patrimodéo Humanidade num
enquadramento natural, e com experiéncias asssc@dsinho e a Vinha. Mas, foram

também identificados aspectos negativos da imagem.

106



A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,
Patriménio da Humanidade.

A analise factorial do conjunto de variaveis, feitan a confirmacéo dos testes KMO;
Bartlett’s;Scree Plotfoi efectuadatravés do método Varimax que permitiu enquadrar
os atributos em 7 dimensfes: Experiéncias Cultugigiolisticas em Familia;
Acolhimento; Cultura, historia e arte; Gastronomialojamento; Paisagem Vinhateira,

Patrimoénio da Humanidade e Tranquilidade.

E com naturalidade que se verifica que a prindipate de informac&o que influencia a
decisdo de viajar € a internet, pois 0s meios aiggivieram potenciar, sobretudo, a

interactividade e a imersao dos publicos de conaigdic com as marcas.

A recomendacgdo de amigos e familia influenciou &mifortemente a decisédo de
visitar a regido, bem como a visita anterior (immagempleta). Estas trés principais
fontes sdo de acrescida importancia na medida emeguesentam um baixo esforco de

investimento em marketing.

Os contributos para a percepcdo da imagem de destiravés das trés primeiras
palavras de caracterizacdo do ADV que foram agaspam dimensdes com uma
escala, foi o de confirmar a validade dos atribdegscala estruturada (pré-definida), e
permitir identicar duas novas e diferenciadoragataristicas no ADV, “distinto” que
obteve a média mais alta — relevancia elevada, eeuigo e Unico” — elementos

potencialmente diferenciadores da imagem.

Por outro lado, os aspectos positivos (fortesntegem que séo referidos, caracterizam
o ADV como um destino muito especial (atraente;ia@nexcessivo; harmonioso;

inesquecivel; livre; majestoso; pacifico; romantieaboroso; senvagem; titanico e
verde) sugerindo ideias para o sector, desde lagpg@comunicacao da identidade, e a

promocao do destino.

Os aspectos negativos, estes de maior objectidadelam a insatisfacdo de alguns
visitantes a varios niveis (estratadas estreitasrigosas e conducédo dos Portugueses;
pouco estacionamento BUS; acesso a locais de ssteriristico; pouco comercio;

pouca informacédo; adequacdo da gastronomia ataburis
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Adaptaram-se ao modelo de Echtner e Ritchie (2863)omponentes e dimensdes da
IDT do ADV (Figura 6.1).

Figura 6.1 - Componentes e dimensfes da IDT do ADV

Caracteristicas Funcionais

Usufruir de espago ao ar livre; Tranquilidade e Relaxe; acesso a boa Conhecer a Paisagem Cultural - Patriménio da Humanidade; belezas
informagdo turistica; cruzeiro no Douro; Estradas fracas e naturais; histéria e locais histdricos; conhecer a 1.2 regido viticola
perigosas, pouco estacionamento BUS; Posto de Turismo fechado; demarcada do mundo; conhecer o vinho do Porto e a rota

acessoa locais de interesse; edificios em ruinas ; fraca sinalizagdo.

Comum
- Holistico/Imaginario
Unico

Simpatia das pessoas; regido despoluida e com preocupagdes Distinto; Atraente; inesquecivel; livre; selvagem; titanico; verde;
ambientais; sossegado e seguro; poucas pessoas; pouco comércio; genuino; pitoresco, romantico.

muita comida no prato; condugdo dos portugueses; saboroso;
majestoso; pacifico; acolhedor, relaxante e saudavel.

Caracteristicas Psicologicas

Fonte: Adaptado de Echtner e Ritchie (2003)

A revisdo de conhecimento, a oportunidade de psacuio objectivo de conhecer a

imagem percebida do destino ADV, motivou a colooadd@i seguinte hipétese:

H2: A imagem percebida do destino turistico cultkBV Patriménio da Humanidade esta

fortemente associada a paisagem cultural enquadtadaenario natural Gnico.

Quer na abordagem quantitativa quer na abordageatitajiva a imagem percebida
pelos visitantes em relacdo ao destino turistichu@h do ADV, foi fortemente
associada a paisagem cultural Patriménio da humdeidum enquadramento natural,
com experiéncias associadas ao Rio Douro e a \&rdma Vinho, distinto e genuino, e
portanto Unica. Assim, a H2 é confirmada.
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6.3 - SATISFACAO, INTENCAO DE VOLTAR E DE
RECOMENDAR

O grau de satisfacao dos visitantes € elevado§89,2endo que Paisagem Cultural, e
as experiéncias associadas ao vinho e a vinhaceupsiros sdo 0s motivos de maior
satisfacdo (média da escala). Verifica-se uma &elantre a imagem percebida na
escala estruturada e na abordagem nao-estrutuebdvamente a paisagem cultural,

mas em relacdo as experiéncias € maior o grauidiasao do que da imagem.

Com o objectivo de perceber qual a influéncia dobwos da imagem do ADV no
grau de satisfacdo do turista, foi efectuada ungaessado linear entre as variaveis
independentes “factores da IDT” e a variavel depatel“satisfacao”. O coeficiente de
determinacao [FSquaré, permite concluir que os factores da imagem do/Adpenas

explicam 8,1% da satisfacao.

Conclui-se assim, que o grau elevado de satisfaéaoé suficientemente justificado
através da analise factorial. Esta realidade p@derese ao facto de no momento da
resposta, 0s visitantes ndo terem valorizado sufiemente varios atributos, ou porque
ainda nao tinham experimentado, ou porque naolsmegpm dado que sdo muitos e de
varias dimensdes mas estarem satisfeitos ou maiisfestos com a experiéncia até

entdo, relacionada apenas com alguns atributos.

No ambito da abordagem néo-estruturada e quahtdtivam agrupadas em dimensoes
as respostas das trés perguntas em aberto “gosiisl} gpstou menos” e “nao gostou”.
Esta abordagem revelou-se de grande interesseyg@oisafirmar a Paisagem Cultural
como o principal atributo de ADV (gostou mais, p@gdo maxima da escala, e
reunindo 98 respostas o que se entende como sanib para um elemento obtido
numa pergunta em aberto), e permitiu conhecer oogueisitantes gostaram e nao
gostaram na sua experiéncia turistica, ou sejea@que esta na origem da satisfacdo e

e/ou insatisfagéo.
A experiéncia associada ao vinho e a vinha e aens representam grande interesse

para os visitantes, como revela a alta média nalasinformacédo, sinalizacéo,

acessibilidades e preservacao do ambiente sd@a@vslcomo pontos fracos do destino
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(identificados no Capitulo Il — Alto Douro Vinhate), uma vez que a média atribuida
esta no ponto 2 — ndo gostou. Nao obstante, e s@mmuode verificar, 0os aspectos

negativos foram os que reuniram um mais baixo mame respostas.

A intencdo de voltar é fortemente marcada pela ghiiidade de voltar (45,24%),
embora seguida pela certeza de voltar (23,02%xst&xim grau de indecisao por parte
de quem experimentou pela primeira vez, e uma niaiencao e certeza de voltar por
parte dos visitantes fidelizados. Do cruzamento@agveis satisfacdo e intencdo de
voltar foi possivel inferir que 33,9% da intenc@wbltar € determinada pelo grau de
satisfacéo.

Numa analise dos principais mercados emissorefficaese que existe intencdo de
voltar por parte de Portugal (79,50%), da Espanta Alemanha, mas o mesmo néo
acontece com a Bélgica e a Franca. Verifica-senassi grau de indecisdo por parte de
guem experientou pela primeira vez, e uma maieng#éo e certeza em voltar por parte

dos visitantes fidelizados.

A revisao de literatura ndo provou que a satisfaigtermina directamente a intencao
de voltar (Bigné et al., 2001). Foi realizado otdede Qui-quadrado; a medida de
associacdo Gamma e a medida Sommers’d. Os resitadfirmam a forte ligacao e

dependéncia entre as variaveis, assim como rewvgl@n33,9% da intencdo de voltar é

determinada pelo grau de satisfacéo.

Os visitantes com grau de satisfacdo elevado eorelevado centraram a sua intengao
de voltar em “de certeza que sim” e “provavelmesitm” (62,30%). O grau muito

elevado centrou a totalidade da intencdo de vo#tates dois niveis.

Para aferir a relacao entre as variaveis, intedead@comendar e satisfacdo procedeu-se
antes ao teste de Qui-quadrado, usou-se a medidasdeiacdo Gamma que permitiu
concluir que a associacao entre as escalas € fottioe estatisticamente significativa,
Utilizando uma variavel para prever a outra, asviptes melhoram em 74%.
Confirmada a forte relagcdo entre as variaveisizatitse a medida Sommers’d, sendo
que os resultados confirmam a forte ligacdo e dijpenia entre as variaveis, pois a
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assim como revelam que 40% da intencdo de voltdetérminada pelo grau de

satisfacéo.

A intencao dos visitantes recomendarem o Douro édonfavoravel (94,84%), sendo
40% determinada pela satisfacdo. A medida que w dgasatisfacio diminui, diminui

também a intenc&o de recomendar.

Os visitantes com grau de satisfacdo elevado possuga intencdo de recomendar de
96,60% (niveis 4 e 5), e os visitantes com um geusatisfacdo do destino de muito
elevado, possui uma intengdo de recomendar de [004is 4 e 5). A medida que o

grau de satisfacdo diminui, reduz também a intedgicecomendar. Verifica-se que a

satisfacao influéncia a recomendacé&o do destino.

A influéncia da imagem na satisfagdo, na qualigagteebida, na intencéo de voltar e
de recomendar; a importancia de avaliar a infliedei satisfacdo na intencao de voltar
e de recomendar o destino, e a previsao de umaaakh de recomendacdo do destino

levantaram as seguintes hipéteses:

H3: A imagem influencia a satisfacdo, a intencaealtar e de recomendar o ADV.
H4: O grau de satisfacéo influencia a intencdoalave de recomendar o ADV.

H5: Verifica-se uma alta taxa de recomendac¢éo dv.AD

O facto do grau de satisfacdo ser elevado, e nasudeientemente confirmado na
regressao feita com a escala de avaliacdo dositasilcognitivos, e os resultados da
abordagem qualitativa acrescentarem valor aos snfygcologico, holistico e unico,
significa, embora ndo seja provado que determin@egiste uma influéncia da imagem
formada aos varios niveis (organica, induzida, epmeta) Gunn dit in Echtner e
Ritchie, 2003), o que consequentemente influén@atiafacdo, a intencdo de voltar e

de recomendar. Assim, a hipotese 3 é confirmada.

A intencdo de voltar através do relacionamento oagnau de conhecimento do ADV,
permitiu verificar um grau de indecisdo por parteqiiem experientou pela primeira
vez, e uma maior intencao e certeza em voltar ade plos visitantes fidelizados, o que

7

da sinais de que quanto mais satisfeitos estaoigimnies maior € a certeza de
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voltarem. Mas, nao revisdo de literatura nédo progue a satisfacdo determina
directamente a intencdo de voltar (Bigné et ab120

Assim, foram realizados testes que confirmam afbgacdo e dependéncia entre as
variaveis, mas revelam que apenas 33,9% da intele@ioltar € determinada pelo grau
de satisfacdo. Assim, a hipétese 4 é confirmada.

A intencdo dos visitantes recomendarem o Douro #@onfavoravel, somando uma
elevada intencdo de recomendacédo de 94,84%. Ramafelacdo entre as variaveis,
intencdo de recomendar e satisfacdo procedeu-sstes tque confirmam uma forte
ligacdo e dependéncia entre as variaveis, assino cenelam que 40% da intencéo de

voltar € determinada pelo grau de satisfacéo.

Os visitantes com grau de satisfacdo elevado possuga intengéo de recomendar de
96,60% (niveis 4 e 5), e os visitantes com um geasatisfacdo do destino de muito
elevado, possui uma intencéo de recomendar de [004is 4 e 5). A medida que o

grau de satisfacdo diminui, reduz também a intedgirecomendar. Verifica-se que a
satisfacdo influéncia a recomendacdo do destinsinAsa hipétese 5 é confirmada. A
confirmacdo das hipGteses permitem, com base ncelmate Bigné et al (2001),

estabelecer uma relacéo da influéncia da imagepsatistacdo, na intencédo de voltar e

de recomendar, e uma influéncia da satisfacaoteagéo de voltar, e de recomendar.

6.4 — RECOMENDACOES PARA A GESTAO DO DESTINO
TURISTICO CULTURAL DO ADV

Julga-se que os dados obtidos sdo de grande bBeeger para as instituicbes com
responsabilidade na gestdo do ADV, quer para asedifes empresas do sector. Para
além das conclusfes tiradas no ambito desta igegsio académica, os dados poderao
servir a necessidade de informacéo focalizada,queda primeira orientacdo € para que
informacdo possa ser utilizada em funcdo dos objecte da estratégia de cada
organizacdo. Nao obstante, fazem-se recomendag@aadio 6.2) em funcéo,

sobretudo, da imagem percebida pelo visitante, icigamacdo se obteve através do
questionario nas diferentes abordagens, dando-lbesisténcia ao nivel da

identificacdo, através da verificag@doco por parte do autor.
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Quadro 6. 2 - Recomendacgfes para a Gestdo do ADV

INFRA-ESTRUTURAS
BASICAS E TURISTICAS

Beneficiar varios acessos a locais de interessésiia, \que se encontram em evidente mau estado.

Aumentar o estacionamento para autocarros, jurgecas fluviais

Reforcar a seguranca nas estradas, quer atravéa Barseficiacdo quer do controlo de velocidade.

Recuperar os edificios em ruinas, incluindo algun€asa do Douro que (estdo identificados) projeq

uma ma imagem da area de destino.

tam

Melhorar a sinalizacdo de orientacédo e de intempéet turistica (ex: interpretagdo nos monumentos

Portugués e Inglés, estacdes ferroviarias, paisagenalcos, quintas).

em

Acabar com a poluicdo do Rio Douro, que continuer aéscargas directas de residuos (ex: junto ao
da Régua).

Cais

COMUNICACAO/

PROMOCAO

Privilegiar a imagem quer na comunicagdo e promogder na organizacéo da oferta, quer na prest
dos servigos, pois a imagem influéncia a satisfag&ontade de voltar e de recomendar.

acao

Garantir a abertura dos postos de turismo, aosirsemana e durante todo o ano.

Comunicar convenientemente a identidade do ADV migipais mercados identificados (quase met
dos visitantes ndo tem como principal motivagéeigsiéa o ADV), associando: paisagens; patriménio
humanidade, vinho e vinha, rio Douro, experiéndiascas, usando atributos psicoldgicos (seg
saboroso, acolhedor, relaxante e saudavel) e aemmafolistica/imaginario (distinto, atraen

inesquecivel, livre, selvagem, titnico, verde, &atito, genuino e pitoresco).

ade
da

uro,

Promover o ADV através da internet (sites, blogdes sociais), uma vez que este meio ja é o que

influencia a decis&o de viajar, sendo igualmemtedmental na organizagéo da viagem.

mai

Explorar o principal segmento identificado - laeer familia (39,29% dos visitantes viajam ¢
familia), para o qual foi criada a dimensdo: exgrias culturais e holisticas em fami
(engloba experiéncias, e atributos culturais cogaclio a actividades e experiénc
educacionais para criangas). Comunicar e promovaDs para afectar esse “target marke

criando na oferta melhores condi¢cfes de acolhimento

2m
lia
ias
t

ANIMACAO

DINAMIZACAO

Dinamizar e animar o comércio local, quer nos edtmimentos quer através da promocéao de feira

promocao dos produtos endégenos.

s de

Tornar o ADV num palco de grandes eventos, assoesiad Rio Douro (roméantico); a Paisagem cultur|
vinhateira (Unica), e a tradicdo popular, vocaamioaos principais eventos tradicionais para o moig

(festas e romarias, carnaval de Lazarim). Garantiprograma de animac&o cultural/turistica regular.

al e

Promover actividades de animagdo etnografica nocgidade maior concentracéo turistica (ex: cais
Régua e do Pinhdo), mesmo na época baixa, em faasd@servas dos empreendimentos turisticos ¢

cruzeiros.

da
2 dos

Vender artesanato certificado nos cais fluviaisp® postos de turismo.

ORGANIZACAO

DA OFERTA

Aumentar a ligacdo entre os agentes econémicoquriemb e as entidades de gestdo
destino, desenvolvendo projectos em parceria, temdovista orientar a oferta por padrd
uniformes de qualidade, e rentabilizar melhor exd$ turisticos, desenvolvendo sinerg

desenvolvendo a oferta no seu todo e aumentanakiséagdo do visitante.

do
es

ias
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6.5 - LIMITACOES DO ESTUDO

O investimento e o esforco feito na obtencdo desladravés de parceiros, sobretudo
dos empreendimentos turisticos, poderia traduzia gmantidade e qualidade ainda
maior, caso houvesse uma maior colaboracao. Untanmaicom o Turismo do Douro,

apesar da comunicacao feita com o organismo ratatwnte aos Postos de Turismo,

poderia ter motivado melhor acolhimento do estunloparte dosStakeholders.

A aplicacdo do questionario foi efectuada ntimming ocasional (Margo-Maio), o que
nao permitiu a maior rentabilizacdo dos esfor¢cepatisados em obtencédo de dados.
Por outro lado, ndo foi possivel obter a percemigionagem do visitante em relacdo a
experiéncias fundamentais como sdo as experiéneiasvindimas e da viagem de

comboio histérico.

6.6 — SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Com base na actual avaliagdo da imagem do ADVyé&grduma escala estruturada
(quantitativa), e duma abordagem qualitativa, ecleestacées dos modelos de Echtner
e Ritchie (1991, 1993) Bigné et al. (2001), desbrmroum modelo conceptual de

avaliacdo da imagem de destinos turisticos cu#turai

Realizar um estudo longitudinal da imagem, riuming de 1 ano, que permita avaliar a
imagem completa do destino turistico cultural ADWatriménio da Humanidade. Esta
accao precisa de uma planificacdo, duma parcena @orurismo do Douro e/ou a
Estrutura de Misséo do Douro, e da envolvéncia eldos privado para garantir a
necessaria colaboracao na recolha de dados nonaiate.
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ANEXO | - QUESTIONARIO EM PORTUGUES
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Universidade Fernando Pessoa

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais
Mestrado em Ciéncias Empresariais

Este inquérito realiza-se no @mbito de um trabalho académico, como parte dos requisitos para a obtencéo
do grau de Mestre em Ciéncias Empresariais. O objectivo global do estudo é avaliar a imagem do destino
turistico cultural: Alto Douro Vinhateiro, Patriménio da Humanidade, visando conhecer e aferir as
necessidades, os desejos e o grau de satisfacdo de quem se encontra a visitar a regiao.

O seu contributo é imprescindivel para a validade dos resultados, pois estes dependem do numero de
respostas validas obtidas. A confidencialidade dos seus dados é absolutamente garantida!

O Mestrando em Ciéncias Empresariais

Pedro Costa Carvalho
Data: 2009 N Questionario (N&o preencher):
Q.1 - Quantas vezes, nos Ultimos 3 anos, visitou destinos turisticos culturais? vezes.

Q.2 — Quantas vezes, nos Ultimos 3 anos, visitou destinos turisticos culturais ligados ao vinho e a vinha?
vezes.

Q.3 - Ja tinha visitado esta regido, anteriormente? Assinale com um (X) a resposta.

Nunca ‘ ‘ 1vez | | 2 ou 3 vezes | | 4 ou mais vezes ‘

Q.4 — Qual foi o principal motivo da sua actual viagem? Assinale com um (X) o nimero da resposta.

1 - Lazer 2 - Negécios 3 - Congresso |

4 - Estudo 5 - Outro Qual?

Q.5 - O Alto Douro Vinhateiro foi a op¢éo principal da viagem ou nao sendo, aproveitou para conhecé-lo? Assinale
com um (x) a resposta.

1 - Opcéo principal 2 — Aproveitei para conhecer 3 - Qual foi a principal?

Q.6 — Refira até que ponto considera os aspectos abaixo transcritos importantes na sua actual visita ao Alto Douro
Vinhateiro (ADV). Para cada frase, assinale com um (X) o nimero que melhor corresponde ao seu grau de
concordancia com cada um dos seguintes itens da escala.

Nem muito, nem

Nada importante Pouco importante .
pouco importante

Importante Muito Importante

(1) (2) (3) (4) (5)

1 - Conhecer a paisagem cultural do ADV - Patriménio da humanidade

2 - Visitar os Museus da Regido

3 — Conhecer a regido ligada ao Vinho do Porto e a sua Rota

4 — Conhecer a primeira regido viticola demarcada do mundo

5 — Conhecer a gastronomia da regido

6 - Conhecer as artes e oficios tradicionais, e o artesanato da regiao

7 - Visitar edificios com interesse artistico e arquitectonico

8 - Visitar exposicdes

9 - Participar em festas religiosas, feiras e romarias da regido

10 - Conhecer a Rota do Azeite

JEIFQ) [P [ G G G G G G QUG Y
NN

WWWWWWW|W|w|(w|w

R R R I R R I B
(SN N NG NS NS IS RIS RIS RS REd)]

11 - Viajar de Comboio histdrico
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12 — Participar num cruzeiro no Rio Douro

13 — Conhecer a histdria, e visitar locais de interesse histdrico-cultural

14 — Descobrir e relacionar-se com a populagdo local

15 — Qualidade dos Restaurantes da Regido

16 - Qualidade do alojamento na regido

17 — Destino com poucos turistas

18 — Atmosfera que denota tranquilidade e relaxe

19 — Acesso a boa informacéo turistica

20 — Facilidade de encontrar os sitios porque ha uma boa sinaliza¢do turistica

21 - Boas infra-estruturas de apoio (hospitais, bancos, compras, etc...)

22 — Simpatia das pessoas da regido

23 — Diversidade das atraccdes

24 — Existéncia de atractivos para criangas (actividades, diversoes, efc...)

25 — Participar em experiéncias genuinas, enriquecedoras e criativas

26 — Apreciar belezas naturais

27 — Usufruir de um espaco ao ar livre

28 — Proporcionar aos filhos uma experiéncia cultural educativa

29 — Regido despoluida e com preocupacdes ambientais

30 — Passear de Barco Rabelo

R [ UG (UG |G UG (DU UG (PG | UG [P UG (UG (U Q) UG (UG U ) Y

NN DN

WWWWWWWWWW W WWW|W(W[(W|w|w
E R R R R R B R RS
gjojonjforjojofojojorforjojlorforjorjorforjorjol|on

Q.7 — Que fontes de informagao influenciaram a decis&o de visitar esta regiao?

Para cada frase, assinale com um (X) o ndmero que melhor corresponde ao seu grau de concordancia

com cada um dos seguintes meios.

Muito negativa Negativa Sem qyalquer Positiva Muito positiva
influéncia
) 2 (3) (4) ()

1 —Tv, radio 1 2 3|14 1|5
2 — Visita anterior a regiéo 1123415
3 — Material de informagcao turistica (desdobravel, brochura, mapa). 112131415
4 — Agéncias de viagens 1123|415
5 - Jornais ou revistas 1 2 131415
6 — Internet 1 2 131415
7 - Portais do Douro na Web 1 2 131415
8 — Folheto de um operador turistico 1 2 13|45
9 - Recomendagao de amigos/familia 1123 |4]|5
10 - Informag@o sobre a realizagdo de eventos 1123|415
11 - Existéncia de viagens Low Cost (precos reduzidos) para o Porto 112131415
12 — Promoc@o das companhias de cruzeiros no Douro. 112131415
13 - Recomendacdo de Profissionais de Turismo (ex. Guias, Recepcionista, etc...) 1123|415

Q.8 — Enumere trés palavras que Ihe venham a memdria e que, do seu ponto de vista, caracterizam o destino

turistico do Alto Douro Vinhateiro.

1.2 | 2.2 | 32

Q.9 - Do que é que gostou mais, menos ou nao gostou na sua actual visita ao Alto Douro Vinhateiro?

1 - Gostou mais:

2 - Gostou menos:

3 - N&o gostou (se aplicavel):

Q.10 - Em geral, qual o grau de satisfagdo da sua visita ao Alto Douro Vinhateiro?
Assinale com um (X) o nimero que melhor corresponde ao seu grau de concordancia.

Muito baixo Baixo Médio Elevado

Muito Elevado

(1) (2) (3) (4)

(5)
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Q.11 - Tenciona visitar novamente o destino ADV nos préximos 2 anos? Assinale a resposta com um (x).

De certeza que ndo

Provavelmente nao

Nao sei

Provavelente Sim

De certeza que sim

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

Q.12 - Tenciona recomendar o ADV aos amigos? Assinale a resposta com um (x).

De certeza que ndo

Provavelmente nao

Nao sei

Provavelente Sim

De certeza que sim

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

‘ Q.13 - Com quem viajou? Assinale apenas uma resposta com um (x)

| 1-Sozinha (0) |

| 2-Familia | |[3-

Companheiro (a

) | [ 4-Amigo(s)

| | 5-Grupo

resposta (s).

Q.14 - Que meio (s) de transporte utilizou para chegar de sua casa ao destino ADV? Assinale com um (x) a (s)

1 - Avido

2 — Carro

3 - Barco

4 - Comboio |

5 — Autocarro

6 - Caravana

7 — Outro

Qual?

Q.15 - Que meio (s) de transporte utilizou para se movimentar no ADV? Assinale com um (x) a (s) resposta (s).

1 - Bicicleta

2 - Carro

3 - Barco

4-

Comboio |

5 — Autocarro

6 - Caravana

7 - Outro

Qual?

resposta (s), e indique a antecedéncia na marcagao da viagem.

Q.16 - Através de que meios organizou a sua viagem, e com que antecedéncia o fez? Assinale com um (x) a (s)

1 - Agéncia Viagens

2 — Familia

3 — Pessoalmente através da internet

4 - Amigos

5 - Sem marcagao

6 — Pessoalmente pelo telefone

7 - Antecedéncia da marcagdo da viagem

| ___més/meses |

semana (s) |

dia (s)

(s) resposta (s)

Q.17 — Para fazer a sua actual viagem/visita ficou alojada (o) fora da sua residéncia habitual? Assinale com um (x) a

1 — Sim, no Alto Douro Vinhateiro

2 — Sim, mas fora do ADV

| Onde?

3 - Nao (Por favor passe para a Q19)

(s).

Q.18 - Quer esteja alojada (0) ou ndo no ADV indique o n.® de noites na (s) modalidade (s) de alojamento respectiva

1- Hotel estrelas _____noite (s) | 2—Hotel Rural ______noite (s)
3 - Pousada da Juventude ______noite (s) | 4—Pousada ___noite (s)
5 - Turismo em Espago Rural ____noite (s) | 6- Turismo de Habita¢do (urbano) ___noite (s)
7 — Parque de Campismo _____noite (s) | 8-COutra. Qual? noite (s)

Q.19 - Dados de Caracterizacdo Sdcio-demogréfica.

19.1 - Estado Civil. Assinale com um (x) a resposta.

1-Solteira(0) | [2-Casada(o) | |3-Viva(o) | | 4-Unidodefacto | | 5-Divorciada(0) |
19.2 — Sexo. Assinale com um (x) a resposta.

1-Feminino | |2-Masculino | |

19.3 — Idade. Assinale com um (x) a resposta.

- 15 anos 15/24 anos 25/34 anos 35/44 anos | [ 45/54 anos

55/64 anos 65/74 anos 75 ou mais

19.4 — Residéncia

1 - Pais: | 2 - Localidade:

19.5 - Habilitagbes Literarias (por favor assinale com um (x), apenas a habilitagao mais elevada)

1 - Escola primaria

2 - Escola Secundaria

3 - Curso comercial ou industrial

4 - Bacharelato 5 - Licenciatura 6 - Mestrado

7 - Doutoramento

19.6 — Rendimento do agregado familiar. Assinale com um (x) a resposta.

Até 1000€ | | 1001/2000€ | | 2001/3000€ | | 3001/4000€
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4001/5000€ | | 5001/6000€ | | 6001/7000€ | | Mais de 7000€

19.7 - Qual o valor médio que gastou, ou esta a gastar por dia e por pessoa nesta visita ao ADV (todas as
despesas). Assinale com um (x) a resposta.

até 50€ 51/100€ 101/200€ 201/300€
301/400€ 401/500€ Mais de 500€

19.8 — Ocupagao. Assinale com um (x) a resposta.

1 — Trabalhador por conta prépria 2 — Reformada (o) 3 — Estudante

4 - Trabalhador por conta de outrem 5 — Desempregada (0) 6 — Doméstica

Obrigado pela preciosa colaboracéo, e atengdo dispensada!

126




A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,
Patriménio da Humanidade.

ANEXO Il - QUESTIONARIO NOUTROS IDIOMAS
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University of Fernando Pessoa

Faculty of Human and Social Sciences
Master in Entrepreneurial Sciences

This questionnaire is part of an academic research, which is required in order to obtain the Master Degree in
Entrepreneurial Sciences. The main objective of this research is to assess the image of the cultural tourist
destination Alto Douro Vinhateiro, World Heritage, focusing on the necessities, the areas of interest and the
level of satisfaction of the people visiting the region.

Your help is highly necessary for the validity of the results, since they depend on the number of valid
answers we can get. The confidentiality of your data is absolutely guaranteed!

The student in Entrepreneurial Sciences

Pedro Costa Carvalho

Date: 2009 N2 Questionnaire (Do not fill in):

Q1 - How often, in the last 3 years, have you visited cultural tourist places? times.

Q2 - How often, in the last 3 years, have you visited cultural tourist places connected to the wine and
vineyards? times.

Q3 - Have you ever visited this region before? Cross (X) the correct answer.

Never ‘ ‘ Once | | 2 or 3 times | | 4 or more times ‘

Q4 - What was the main reason for your current trip? Cross (X) the correct answer.

1 - Leisure 2 - Business 3 - Congress |

4 - School 5 - Other Specify?

Q5 - Was the Alto Douro Vinhateiro was your principal option for this trip? If not, did you make it possible to
know it? Cross (X) the correct answer.

1 —Principal option 2 - Made it possible to know it 3 - What was the principal one?

Q6 - Refer to what extent you consider the following aspects important in your current visit to the Alto Douro
Vinhateiro (ADV). For each sentence, cross (X) the number that corresponds the best to the level of
importance of each of the following items in the scale.

Neither very nor

Not important A little important little important Important Very Important

(1) (2 @) (4) (5)

1 — Know the cultural landscape of the ADV - World Heritage

2 - Visit the museums of the region

3 - Know the region connected to the Port Wine and its Route

4 - Know the first Portuguese wine region in the world

5 - Know the gastronomy of the region

6 — Know the arts and traditional occupations, and the handicraft in the region

7 - Visit buildings with artistic and architectural interest

8 - Visit exhibitions

9 - Participate in religious festivities, fairs and feasts of the region

10 - Know the Olive Oil Route

11 - Travel in a historical train

12 - Participate in a cruise in the Douro River

— | | — ] — o — ] — | — | — ] — — | —
NINDINDPNDINDINDINDINDNDINDINDDNDIDND

W WWW W W W W W W W W W

I IR I E IR I E IR AR IR IR
[ A AN NS RS NS NS, RS N NS, RN, RN RS ]

13 — Know the history, and visit places of historical and cultural interest

128




A Imagem de um Destino Turistico Culiral: O Caso do Alto Douro Vinhateiro,

Patriménio da Humanidade.

14 - Discover and contact with the local population

15 - Quality of the restaurants of the region

16 - Quality of the accommodation in the region

17 - Destinations with few tourists

18 - Relaxing and quiet atmosphere

19 — Access to good tourist information

20 - Find the tourist sites easily with good tourist road signs

21 - Good public facilities (hospitals, banks, shops, etc...)

22 - Kindness of the people in the region

23 - Diversity of attractions

24 - Existence of attractions for children (playful and amusement activities, ...)

25 — Participate in genuine, enriching and creative experiences

26 — Appreciate natural beauties

27 - Enjoy an open air place

28 - Give to the children an educational and cultural experience

29 - Unpolluted and environmental concerned region

30 - Boat trip on a traditional Barco Rabelo

— | | | — ] — | — | — | — | — | — | — | — | — | — | —

NINDINDINDINDINDINDINDINDIDIDIDIDIDIDINDIN

WWW W WW W WW W WW W W W W W

BRI R R
[ AR NS R N AN RN R NS RN RS AR AN, RS AN S NS, NS, ]

Q7 - What information resources influenced your decision to visit this region?

For each sentence, cross (X) the number that corresponds the best to each means of communication.

Very negative Negative With no influence Positive Very positive
() ) @) (4) ()

1-TV, radio 1 2 314 |5
2 - Former visit to the region 1123415
3 - Tourist literature (flyer, brochure, map). 112 |3 |4]|5
4 - Travel agencies 1123|415
5 - Newspapers or magazines 1 2 13 |4]|5
6 - Internet 1123415
7 - Sites about the Douro in the Web 1123415
8 — Tour operator information 11231415
9 - Friends or relatives’ advice 11231415
10 - Information about the organization of events 1123415
11 - Low Cost trip to Oporto 1123415
12 - Advertising campaign of the cruising companies of the Douro. 1123|415
13 — Advice from Professionals in Tourism (ex. Guide, Receptionist, etc.) 1123|415

Q8 - Write three words that occur to you in order to characterize the tourist place of the Alto Douro

Vinhateiro.

1st: | 2nd: | 3rd:

Q9 - What did you prefer, like or dislike during your current visit to the Alto Douro Vinhateiro?

1 - You preferred:

2-You liked:

3 - You did not like (if applicable):

Q10 - In general, what is the level of satisfaction of your visit to the Alto Douro
Vinhateiro? Cross (X) the correct answer.

Very low

Low

Medium

High

Very high

(1)

(2)

@)

(4)

(5)
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Q11 - Would you like to visit the ADV again in the next 2 years? Cross (X) the correct answer.

Surely not Probably not I do not know Probably Surely
(1) ) @) (O] (5)
Q12 - Are you going to recommend the ADV to your friends? Cross (X) the correct answer.
Surely not Probably not I do not know Probably Surely
(1) ) @) (O] (5)
‘ Q13 - Who did you travel with? Cross (X) the correct answer (only one option). ‘
| 1-Alone | [2-Family | | 3-Boyfriend/Girlfriend | [ 4-Friend(s) | |5-Group | |

Q14 - What means of transport did you take to travel from home to the ADV? Cross (X) the correct answer(s).

1 - Plane

2-Car

3-

Boat

4 - Train |

5-Bus

6 - Caravan

7 - Other Which?

Q15 - What means of transport did you take to move within the ADV? Cross (X) the correct answer(s).

1 -Plane

2-Car

3 - Boat 4 - Train

5-Bus

6 - Caravan

7 - Other Which?

Q16 - How did you plan your trip and how soon did you do it? Cross (X) the correct answer(s), and write how
soon you planned the trip.

1 - Travel agencies
4 - Friends

2 - Family
5 — Without a reservation

3 - Personally through the Internet
6 — Personally by phoning

6 — Reservation time before the trip month(s) | week(s) | day(s)
Q17 - During your current trip did you stay out of your home? Cross (X) the correct answer(s).

1 - Yes, in the Alto Douro Vinhateiro 2 - Yes, but out of the ADV | Where?

3 - No (Please go to Q19)

Q18 - Being accommodated or not in the ADV, write the number of nights next to the right type of
accommodation.

1- Hotel stars night (s) | 2 — Rural Hotel night (s)
3 - Youth Hostel night (s) | 4 - Hostel night (s)
5 - Rural Habitation night (s) | 6 — Urban Habitation night (s)
7 -Campsite night (s) | 8 — Other. Specify: night (s)

Q19 - Data of Social and demographical characterization. Cross (X) the correct answer(s).

19.1 — Marital Status

1 -Single | |2-Married | | 3-Widowed | | 4-Cohabitating | | 5-Divorced
19.2 - Sex

1-Female [ |2-Male | ]

19.3 - Age

- 15 years old 15/24 25/34 35/44 | | 45/54

55/64 65/74 75 or more

19.4 — Address

1 - Country: | 2-City:

19.5 - Academic qualifications (please cross the highest qualification)

1 - Primary school 2 - Secondary education 3 - Professional course

4 - Bachelor 5- Licence degree 6 — Master degree

7-PhD

19.6 — Family income
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Less than 1000€ 1001/2000€ 2001/3000€ 3001/4000€
4001/5000€ 5001/6000€ 6001/7000€ More than 7000€
19.7 - How much have you spent per day and per person during this visit to the ADV (every expense):
Less than 50€ 51/100€ 101/200€ 201/300€
301/400€ 401/500€ More than 500€

19.8 - Occupation

1 - Independent Contractor 2 - Retired 3 - Student

4 - Employee 5 - Unemployed 6 - Housewife

Thank you for your precious time and cooperation!
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Université Fernando Pessoa

Faculté de Sciences Humaines et Sociales
Master en Sciences de I'Entreprise

Cette enquéte est réalisée dans le cadre du travail de recherche requis pour I'obtention du Master en
Sciences de I'Entreprise. L'objectif global de ce questionnaire est d'étudier Iimage de la destination
touristique culturelle: Alto Douro Vinhateiro, Patrimoine de 'Humanité, visant a connaitre et définir les
nécessités, les désirs et le degré de satisfaction de ceux qui se déplacent pour visiter cette région.

Votre collaboration est indispensable pour valider les résultats, car ces derniers dépendent du nombre de
réponses obtenues et valables. La confidentialité des données est absolument garantie!

L’étudiant en Sciences de 'Entreprise

Pedro Costa Carvalho
Date: 2009 N® Questionnaire (Ne pas écrire):
Q.1 - Combien de fois, ces 3 dernieres années, avez-vous visité des lieux touristiques culturels? fois.

Q.2 — Combien de fois, ces 3 dernieres années, avez-vous visité des lieux touristiques culturels liés au vin et a la
vigne? fois.

Q.3 - Aviez-vous déja visité cette région auparavant? Choisissez (x) la réponse qui convient.

Jamais ‘ ‘ 1 fois | | 2 ou 3 fois | | 4 ou plus ‘

Q.4 - Quel est le principal motif de votre visite? Choisissez (x) la réponse qui convient.

1- Loisirs 2 - Travail 3 - Congrés |

4 - Etude 5- Autre Lequel?

Q.5 — La région Alto Douro Vinhateiro est la principale raison de votre voyage ? Sinon, en avez-vous profité pour la
connaitre? Choisissez (x) la réponse qui convient.

1 — Raison principale 2 — Jen ai profité pour la 3 - Quelle est la raison principale?
connaitre

Q.6 — Jusqu'a quel point considérez-vous les aspects mentionnés ci-dessous importants pour votre visite actuelle a la
région Alto Douro Vinhateiro (ADV). Pour chaque affirmation, choisissez (x) le numéro qui le mieux correspond au
degré présent dans I'échelle suivante.

Ni peu, ni tres

Pas important Peu important .
important

Important Tres Important

(1) (2) (3) (4) (5)

1 — Connaitre le paysage culturel de la région ADV - Patrimoine de 'humanité

2 - Visiter les musées de la région

3 — Connaitre la région liée au Vin de Porto et a sa route touristique

4 — Connaitre la premiére région viticole délimitée du monde

5 — Connaitre la gastronomie de la région

6 — Connaitre les arts et offices traditionnels, et I'artisanat de la région

7 - Visiter les édifices qui ont un intérét artistique et architectural

8 - Visiter des expositions

9 - Participer a des fétes religieuses et traditionnelles, et foires de la région

10 — Connaitre la route touristique de I'huile d’olive

I ) ) G NG G NG G G PRI P
NN NN

WWWWWWW|Ww(w|w|w

Ea S I S B B S
oajojorjorjorjforforforfolfor|on

11 — Voyager dans un Train Historique
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12 — Participer a une croisiere sur le fleuve Rio Douro

13 — Connaitre I'histoire, et visiter les lieux d’intérét historique et culturel

14 — Découvrir et se mélanger a la population locale

15 — Qualité des restaurants de la région

16 - Qualité du logement dans la région

17 - Lieux touristique peu fréquenté

18 — Atmosphére tranquille et relaxante

19 — Acces a une bonne information touristique

20 — Facilité pour rencontrer les endroits a visiter grace & une bonne signalisation

21 - Bonnes infrastructures publiques (hdpitaux, banques, achats, etc.)

22 — Gentilles des personnes de la région

23 — Diversité des attractions

24 — Existence des attractions pour enfants (activités, diversions, etc.)

25 — Participer a des expériences génuines, enrichissantes et créatives

26 — Apprécier les beautés naturelles

27 — Profiter d’'un espace a I'extérieur

28 — Proportionner une expérience culturelle éducative a ses enfants

29 — Région non polluée et tournée vers la protection de I'environnement

30 — Se promener dans un bateau typique, Barco Rabelo

R [ UG (UG |G UG (DU UG (PG | UG [P UG (UG (U Q) UG (UG U ) Y

NN DN

WWWWWWWWWW W WWW|W(W[(W|w|w

E R R R R R B R RS

(S0 RS R NS NS AN NS RIS RN RS RS RIS RIS RS RS RS RS N NS ]

Q.7 - Quelles sources d’information ont influencé votre décision de visiter cette région?

Pour chaque affirmation, choisissez (x) le numéro qui le mieux correspond au degré présent dans

I'échelle suivante pour chacun des moyens de communication.

Aucune influence

Positive

Trés négative

Négative

Trés positive

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

1 -Tv, radio

2 - Visite antérieure a cette région

3 — Matériel d'information touristique (dépliant, brochure, carte).

4 - Agences de voyage

5 — Journaux ou magazines

6 — Internet

7 - Sites de la Région du Douro dans le Web

8 — Publicité d’'un opérateur touristique

9 - Recommandation de la part des amis/famille

10 — Information sur la réalisation d’événements

11 - Existence de voyages Low Cost (prix réduits) en direction a Porto

12 — Promotion d’entreprises de croisiéres sur le fleuve Rio Douro.

WWWWW(WW|W|(W[(W|w|w

e N B N I B N I S [ S I S I S I S I S B SN

13 — Recommandation de Professionnels du Tourisme (Guides, Réceptionniste, etc.)

JRFG (PR QY (UG (U TG (DU QY (PRI QY (UG Q) (G 'Y

NN NN NN

w

IS

[N NN NS RS NS NS RS RS RS RNS RNS RES)]

Q.8 — Ecrivez tris mots qui vous viennent & la mémoire et qui, d'apres vous, caractérisent le lieux touristique de la

région Alto Douro Vinhateiro.

1. | 2. | 3.

Q.9 - Qu'avez-vous aimé le plus lors de votre visite? Le moins ? Qu’est-ce que vous n’avez pas aimé ?

1 - Jai préféré:

2 — J'ai moins aimé:

3 - Jai détesté (si applicable):

Q.10 - En général, quel est le degré de satisfaction de votre visite a la région Alto Douro Vinhateiro?

Choisissez (x) la réponse qui convient.

Trés bas

Bas

Moyen

Elevé

Trés élevé

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)
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Q.11 — Avez-vous l'intention de revisiter la région ADV dans ces 2 prochaines années? Choisissez (x) la réponse qui
convient.

Sdr que non Probablement pas Je ne sais pas Peut-étre Sdr que oui

(1) (2) (3) (4) (5)

Q.12 — Vous avez l'intention de recommander 'ADV a vos amis? Choisissez (x)la réponse qui convient.

Sdr que non Probablement pas Je ne sais pas Peut-étre Sdr que oui

(1) (2) (3) (4) (5)

‘ Q.13 — Avec qui avez-vous voyagé? Choisissez (x)une seule réponse. ‘

| 1-Seul(e) | [2-Famile | | 3-Compagnon(gne) | [ 4-Amis) [ |5-Groupe | |

Q.14 — Quel(s) moyen(s) de transport avez-vous utilisé pour vous déplacer de chez vous jusqu’a la région ADV?
Choisissez (x) la ou les réponses qui conviennent.

1 - Avion 2 - Voiture 3 - Bateau 4 - Train |
5-Bus 6 — Camion caravane 7 - Autre Lequel?

Q.15 - Quel moyen(s) de transport avez-vous utilisé pour vous déplacer dans la région? Choisissez (x) la ou les
réponses qui conviennent.

1 - Bicyclette 2 = Voiture 3 —Bateau 4 -Train |
5—Bus 6 — Camion caravane 7 — Autre Lequel?

Q.16 — Comment avez-vous organisé votre voyage, et combien de temps a 'avance? Choisissez (x) la réponse qui

convient et mentionnez combien de temps a I'avance vous vous y étes pris.

1 - Agence de Voyages 2 — Famille 3 — Personnellement sur internet
4 - Amis 5 - Sans planification 6 — Personnellement par téléphone
7 — Temps a l'avance pour organiser le voyage | mois semaine(s) ‘ jour(s)

Q.17 - Pendant votre visite avez-vous été logé (e) en dehors de votre résidence habituelle? Choisissez (x)la réponse
qui convient.

1 - Oui, dans la région Alto Douro 2 — Oui, mais hors de la région
Vinhateiro ADV

3 —Non (Passez a la question Q19)

ou?

Q.18 — Que vous soyez logé(e) dans la région ou non, indiquez le nombre de nuits et le type de logement.

1- Hotel étoiles nuit(s) | 2 — Hotel Rural nuit(s)
3 — Auberge de Jeunesse nuit(s) 4 - Auberge nuit(s)
5 - Tourisme en Espace Rural nuit(s) 6 — Tourisme d’Habitation (urbain) nuit(s)
7 — Parque de Camping nuit(s) 8 — Autre. Lequel? nuit(s)

Q.19 - Données de Caractérisation Sociodémographique.
19.1 — Etat Civil. Choisissez (x)la réponse qui convient.

1—Célibatare | |2-Mariée) | | 3-Veuf(ve) | [ 4-Concubinage | | 5-Divorcé(e) |
19.2 — Sexe. Choisissez la réponse qui convient (x).

1-Féminin | [2-Masculin | |

19.3 - Age. Choisissez (x)la réponse qui convient.

-15ans 15/24 ans 25/34 ans 35/44 ans | | 45/54 ans
55/64 ans 65/74 ans 75 ou plus

19.4 — Lieux de résidence

1 - Pays: | 2 Localité:

19.5 — Diplémes (choisissez (x) la réponse qui indique le dipléme le plus élevé.)

1 — Ecole primaire 2 —Lycée 3 — Cours Professionnel
4 - DEUG 5 - Licence 6 — Maitrise / Master

7 - Doctorat

19.6 — Revenus de I'agrégat familial. Choisissez () la réponse qui convient.

Jusqu'a 1000€ | [ 1001/2000€ | | 2001/3000¢ | [ 3001/4000€
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4001/5000€ | | 5001/6000€ | | 6001/7000€ | | Plus de 7000€ |

19.7 — Combien en moyenne avez-vous dépensé par jour et par personne pendant votre visite a cette région (toutes
dépenses incluses). Choisissez (x) la réponse qui convient.

Jusqu'a 50€ 51/100€ 101/200€ 201/300€ |
301/400€ 401/500€ Plus de 500€

19.8 — Situation professionnelle. Choisissez (x) la réponse qui convient.

1 — Travailleur a son compte 2 — Retraité(e) 3 — Etudiant(e)

4 — Employé(e) 5 - Sans Emploi 6 - Femme au Foyer

Merci de votre précieuse collaboration et pour votre temps!
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Universidad Fernando Pessoa

Facultad de Ciencias Humanas y Sociales
Master en Ciencias Empresariales

Este sondeo realizase en el ambito de un trabajo académico, como parte de los requisitos para la obtencion
del grado de Mester en Ciencias Empresariales. El objetivo global del estudio é evaluar la imagen del destino
turistico cultural: Alto Douro Vinhateiro, Patrimonio de la Humanidad, visando a conocer e definir las
necesidades, los deseos e el grado de satisfaccion de quien se encuentra a visitar la region.

Su contribucion es imprescindible para la validad de los resultados, pues estos dependen del nimero de
respuestas validas obtenidas. La confidencialidad de sus dados es absolutamente garantida!

El estudiante en Ciencias Empresariales

Pedro Costa Carvalho

Data: 2009 N2 Cuestionario (No escribir):

Q.1 - ¢ Cuantas veces, en los ultimos 3 afnos, ha visitado destinos turisticos culturales? veces.

Q.2 - ; Cuantas veces, en los ultimos 3 afios, ha visitado destinos turisticos culturales ligados al vino e a la
viia? veces.

Q.3 - ¢ Ya ha visitado esta region, anteriormente? Seialar (x)la respuesta.

Nunca \ \ 1vez | | 2 0 3veces | | 4 0 mas veces \

Q.4 - ; Cual fue el principal motivo de su viaje actual? Senalar (x) la respuesta.

1 - Laser 2 - Negocios 3 - Congreso |

4 - Estudio 5- Otro ¢Cual?

Q.5 - Laregion Alto Douro Vinhateiro fue la opcion principal del viaje o no lo siendo, ¢aproveché para
conocerla? Sefalar (x) la respuesta.

1 - Opcion principal 2 - Aproveché para conocer. 3 - ¢ Cual fue la principal?

Q.6 - Indique hasta qué punto considera los aspectos abajo transcritos importantes para su visita actual a la
region Alto Douro Vinhateiro (ADV). Para cada frase, sefialar (x) el niimero que mejor coincide con su grado
de concordancia (ver los siguientes items de la escala).

Ni muy, ni poco

Nada importante Poco importante importante

Importante Muy Importante

(1) (2 @) (4) (5)

1 — Conocer el paisaje cultural de la region ADV - Patrimonio de la humanidad

2 - Visitar los Museos de la Regién

3 - Conocer la region ligada al Vino do Porto y su ruta

4 - Conocer la primera region viticola demarcada del mundo

5 - Conocer la gastronomia de la regién

6 - Conocer las artes e los oficios tradicionales, y el artesanado de la region

7 - Visitar edificios con interés artistico y arquitectural

8 - Visitar exposiciones

9 - Participar en fiestas religiosas, ferias y festividades de la region

10 - Conocer la Ruta del Aceite

11 - Viajar en tren histdrico

12 - Participar en un crucero en el Rio Doro

13 - Conocer la historia, y visitar lugares de interés histdrico y cultural

— | | — ] — o — ] — | — ] — ] — — | — ] —
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14 - Descubrir y relacionarse con la poblacion local
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15 - Calidad de los Restaurantes de la Region 1123|415
16 - Calidad del alojamiento de la regién 1123415
17 - Destino con pocos turistas 1123415
18 - Atmosfera que denota tranquilidad y relaje 112 |3 |4]|5
19 - Acceso a buena informacion turistica 1123|415
20 - Facilidad de encontrar los sitios porque hay una buena sefalizacién turistica | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
21 - Buenas infraestructuras de apoyo (hospitales, bancos, compras, etc.) 112|345
22 - Simpatia de las personas de la region 112 |3 |4]5
23 - Diversidad de las atracciones 1123|415
24 - Existencia de atracciones para niios (actividades, diversiones, etc.) 112|345
25 — Participar en experiencias genuinas, enriquecedoras y creativas 112 |3|4]|5
26 - Apreciar bellezas naturales 1 2 13|4]|5
27 - Disfrutar de un espacio al aire libre 1123415
28 - Proporcionar a sus hijos una experiencia cultural educativa 112 |3 |4]|5
29 - Region descontaminada y con preocupaciones ecoldgicas 112 |3 |4]|5
30 - Pasear en Barco Rabelo 112131415

Q.7 - ¢ Qué fuentes de informacion influenciaron su decision de visitar esta region?

Para cada frase, senalar (X) el niimero que mejor corresponde a su grado de concordancia

con cada uno de los siguientes medios.

Muy negativa Negativa S'i?]ﬁ::lti';er Positiva Muy positiva
) (2) ©)) 4) (5)

1 - Tv, radio 1 2 | 3|4 |5
2 - Visita anterior a la region 11231415
3 — Material de informacién turistica (panfleto, folleto, mapa). 11231415
4 - Agencias de viajes 112 |3 |4]|5
5 — Periddicos o revistas 1123|415
6 - Internet 1 2 |3 /4]5
7 - Portales de Doro en la Web 1 2 |3 /4]5
8 — Folleto de un operador turistico 1 2 13 |4/|5
9 - Recomendacion de amigos/familia 1123|415
10 - Informacion sobre la realizacion de eventos 1123415
11 - Existencia de viajes Low Cost (precios reducidos) para Porto 112 |3|4]5
12 - Promocion de las empresas de cruzeiros del Doro. 112 |3 |4]|5
13 - Recomendacidn de Profesionales del Turismo (ex. Guias, Recepcionista,etc) | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Q.8 - Enumere tres palabras que le ocurran y que, de su punto de vista, caracterizan el destino turistico de la
region Alto Douro Vinhateiro.

1.2 | 2.2 | 3.2

Q.9 - ¢ Qué le ha gustado mas, menos o no le ha gustado en su visita actual en la regién Alto Douro
Vinhateiro?

1 - Le ha gustado mas:

2 - Le ha gustado menos:

3 - No le ha gustado (si aplicable):

Q.10 - En general, ¢ cual el grado de satisfaccion de su visita a la region Alto Douro
Vinhateiro?

Senalar (X) el nimero que mejor corresponde a su grado de concordancia

Muy bajo Bajo Medio Elevado Muy Elevado

(1) (2) @) (4) (5)

Q.11 - ¢ Crea visitar de nuevo el destino ADV en los préximos 2 afos? Sefialar la respuesta (x).

Seguroqueno | Probablemente no | No sé | Probablementesi |  Seguro que si
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(1) | ) | (3) | 4) | (5)

Q.12 - ; Piensa recomendar el destino ADV a sus amigos? Sefalar la respuesta (x).

Seguro que no Probablemente no No sé Probablemente si Seguro que si

(1) (2 @) (4) (5)

\ Q.13 - ¢ Con quién ha viajado? Senalar una sola respuesta con un cruce (x).

| 1-Sola (o) | |2-Familia | |3-Compafiero(a) | [ 4-Amigo(s) [ |5-Grupo | |

Q.14 - ; Qué medio (s) de transporte ha utilizado para llegar de su casa hasta el destino ADV? Sefalar la(s)
respuesta(s).

1 - Avién 2-Coche 3 - Barco 4-Tren |

5 — Autobus 6 - Caravana 7 - Otro ¢Cuadl?

Q.15 - ; Qué medio (s) de transporte ha utilizado para moverse en la regién ADV? Senalar la(s) respuesta(s)

(x).

1 - Bicicleta 2 - Coche 3 - Barco 4-Tren |

5 - Autobus 6 - Caravana 7 - Otro ¢Cual?

Q.16 - ¢ Con qué medios ha organizado su viaje, y con qué antecedencia lo hijo? Sefialar la(s) respuesta(s)
(x) y indicar la antelacion de la reserva del viaje.

1 - Agencia Viajes 2 - Familia 3 - Personalmente en la Internet
4 - Amigos 5 - Sin reserva 6 — Personalmente por teléfono
7 - Antelacion de la reserva del viaje | mes/meses | semana (s) | dia (s)

Q.17 - ¢ Para hacer su viaje/visita actual se ha alojado fuera de su residencia habitual? Senalar la(s)
respuesta(s) (x).

1 - Si, en Alto Douro Vinhateiro 2 - Si, pero fuera de ADV | ¢Donde?

3 - No (Por favor pasar para Q19)

Q.18 - Alojada(o) o no en ADV, indique el n.2 de noches en la(s) modalidad(es) de alojamiento respectiva(s).

1- Hotel estrellas noche (s) | 2 - Hotel Rural noche (s)
3 - Posada de Juventud noche (s) | 4 - Posada noche (s)
5 - Turismo en Espacio Rural noche (s) | 6 - Turismo de Habitacién (urbano) noche (s)
7 - Camping ____noche(s) | 8-0tra.¢Cual? noche (s)

Q.19 - Dados de Caracterizacion Socio-demografica.

19.1 - Estado Civil. Sefialar (x) la respuesta.

1-Soltera(o) | |2-Casada(o) | | 3-Viuda(o) | | 4-Uniéndefacto | | 5-Divorciada (o) |
19.2 - Sexo. Senalar (x) la respuesta.

1-Femenino | [2-Masculino | |

19.3 - Edad. Senalar (x) la respuesta.

- 15 afios 15/24 afos 25/34 afos 35/44 afos | | 45/54 afios

55/64 afos 65/74 afios 75 0 mas

19.4 - Residencia

1 - Pais: | 2 - Localidad:

19.5 - Diplomas (por favor senalar (x), el diploma mas elevado)

1 - Escuela primaria 2 - Ensefianza secundaria 3 — Curso comercial o industrial
4 - Diplomatura 5 - Licenciatura 6 - Master

7 - Doctoramiento

19.6 — Rendimiento de la unidad familiar. Sefialar (x) la respuesta.

Hasta 1000€ 1001/2000€ 2001/3000€ 3001/4000€

4001/5000€ 5001/6000€ 6001/7000€ Més de 7000€

19.7 - ¢ Cual es el valor medio que ha gastado, o esta gastando por dia y por persona en esta visita a ADV
(todas los gastos). Senalar (x) la respuesta.

Hasta 50€ 51/100€ 101/200€ 201/300€ |

301/400€ 401/500€ Més de 500€
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19.8 — Ocupacion. Senalar (x) la respuesta.

1 - Trabajador por su cuenta 2 — Reformada (o) 3 - Estudiante

4 - Trabajador por cuenta de otros 5 - Desempleada (o) 6 - Doméstica

jGracias por su colaboracién, y tiempo dedicado!
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