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RESUMO

ELSA DA ENCARNACAO GONCALVES TAVARES ESTEVES: Animagio
Turistica como Fator de Eleigdo de um Destino -

Perspetiva do Visitante

(Sob orientagéo da Prof.2 Doutora Carla Pinto Cardoso e da Prof.2 Doutora Paula Odete
Fernandes)

O presente trabalho de investigacdo teve como principal objetivo analisar o contributo da
animacao turistica como fator de eleicéo do destino turistico Alto Tras-0s-Montes (ATM),
na perspetiva do visitante. O estudo incluiu um total de 536 visitantes que se deslocaram
a regido em 2013/2014, tendo-se assumido um erro amostral de 4.2% e um nivel de
significancia de 5%. Face ao objetivo do estudo, optou-se por uma metodologia, com
abordagem quantitativa, que permitisse dar resposta as hipdteses de investigacdo
formuladas, com recurso ao inquérito por questionario, como instrumento de recolha de
dados. Realizou-se um estudo exploratorio (pré-teste) para validar a consisténcia interna
do instrumento utilizado, tendo sido o0 mesmo aplicado aos visitantes, nacionais e
estrangeiros, praticantes ou ndo de atividades de animacdo turistica na regido em estudo.
Para o tratamento dos dados utilizaram-se diversas técnicas, nomeadamente, analise
descritiva, matriz importancia versus satisfacdo, andlise fatorial exploratéria, analise

inferencial, analise de clusters e a aplicagdo do modelo probabilistico Logit.

Com o presente estudo foi possivel, através da analise fatorial exploratéria, identificar os
fatores de elei¢éo do destino ATM, a saber: fatores motivacionais - ‘Competéncias Socio
e Interculturais’, ‘Relacionamento e Vivéncias Interpessoais’, ‘Conveniéncia e Lazer’ e
‘Escape e Autorrenovagdo’; fatores de atragdo - ‘Acolhimento e Qualidade dos Servigos’,
‘Animacao e Atragdes Turisticas’, ‘Facilitadores e Promotores da Viagem’ e ‘Encantos
Rurais’. Por outro lado com a aplicagdo da analise de clusters identificaram-se cinco
grupos homogéneos: ‘Amantes Rurais’; ‘Exploradores Rurais’; ‘Exploradores

Regionais’; ‘Indiferentes’; ‘Jovens Aventureiros’. Ainda, os principais resultados
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permitiram concluir que as ‘atragdes naturais’, a ‘hospitalidade’ e a ‘simpatia das
pessoas’ sdo os fatores que posicionam favoravelmente a regido como destino turistico.
Os visitantes sdo atraidos por motivos culturais que permitem o desenvolvimento de
‘competéncias socio e interculturais’ e pelo ‘acolhimento e qualidade dos servigos’ do
destino. As atividades de animagéo turistica contribuem positivamente para a experiéncia
turistica, apesar de ndo serem consideradas como um fator prioritario de eleicdo do
destino. Tendo por base o modelo Logit verificou-se que o destino turistico Ribeira de

Pena foi o que apresentou um modelo com qualidade de ajuste mais satisfatoria.

Palavras-chave: Animacdo Turistica; Fatores de Eleicdo do Destino; Fatores
Motivacionais; Fatores de Atracdo; Experiéncia Turistica; Destino Turistico Alto Tras-

os-Montes; Modelo Probabilistico Logit.
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ABSTRACT
ELSA DA ENCARNACAO GONCALVES TAVARES ESTEVES:

(Under the supervision of Prof. Dr. Carla Pinto Cardoso and Prof. Dr. Paula Odete
Fernandes)

This research study meant to examine the contribution of tourism entertainment activities
as an Alto Trés-os-Montes (ATM) tourist destination election factor, regarding the
visitor’s perspective. The study focused on a total of 536 visitors who travelled to the
region between 2013 and 2014, having assumed a sampling error of 4.2% and a 5%
significance level. Given the purpose of the study, it was decided to adopt a methodology
within a quantitative approach that would allow to meet the formulated research
hypotheses, using the questionnaire survey as a data collection instrument. It was
conducted an exploratory study (a pre-test) in order to validate the internal consistency
of the instrument used and the questionnaire was applied to the national and foreign
visitors, practitioners, or not, of the tourist entertainment activities in the region under
our study. For the data treatment, several techniques were used, including the descriptive
analysis, the importance versus satisfaction matrix, the exploratory factorial analysis, the
inferential analysis, the cluster analysis and the application of the probabilistic Logit
model.

Through an exploratory factor analysis, it was possible to identify the ATM election
tourist destination factors, namely: (i) the motivational factors — ‘Sociological and
Intercultural Competences’, ‘Interpersonal Relationships and  Experiences’,
‘Convenience and Leisure’ and ‘Escape and self-renewal’; and (ii) the attraction factors
such as ‘Home and Quality of Services’, ‘Animation and Tourist Attractions’,
‘Facilitators and Promoters of Travelling” and ‘Rural Charming’. On the other side, with
the application of the cluster analysis it was possible to identify five homogeneous

groups, such as: ‘Rural Lovers’; ‘Rural Explorers’; ‘Regional Explorers’; ‘Unmoved’;
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“Young Adventurers’. Furthermore, the main results showed that the ‘natural attractions’,
the ‘hospitality’ and the ‘friendliness of the people’ are the factors that favorably position
the region as a tourist destination. Visitors are lured by the cultural reasons that allow the
development of the ‘socio and intercultural competences’ as well as by the destination
‘host and service quality’. The tourist entertainment activities contribute positively to the
tourism experience, despite the fact they are not considered as a priority factor for the
destination choice. Based on the Logit model, it was also possible to conclude that Ribeira

de Pena was the destination that presented the most satisfactory quality-setting model.

Keywords: Tourism Entertainment; Destination Election factors; Motivational factors;
Factors of Attraction; Tourist experience; Alto Trés-os-Montes Tourist destination; Logit
Model.
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RESUME
ELSA DA ENCARNACAO GONCALVES TAVARES ESTEVES:

(Sous la supervision de la Prof. Dr. Carla Pinto Cardoso et de la Prof. Dr. Paula Odete
Fernandes)

Ce projet de recherche vise a analyser la contribution des activités d’animation touristique
comme un facteur pour le choix de la destination touristique Alto Tras-os-Montes (ATM)
a travers le point de vue des visiteurs. L'étude a porté sur un total de 536 visiteurs qui se
sont rendus dans la région en 2013/2014, nous supposons une erreur d'échantillonnage de
4.2% et un niveau de signification de 5%. Compte tenu de I'objectif de I'étude, nous avons
choisi une méthode avec une approche quantitative, qui permet de répondre aux
hypotheses de recherche formulées, en utilisant le questionnaire comme instrument de
collecte de données. Nous avons mené une étude exploratoire (pré-test) pour valider la
cohérence interne de I'instrument utilisé, celui-ci a été appliqué aux visiteurs, nationaux
et étrangers, pratiquants ou non des activités d’animation touristique dans la région a
I'étude. Pour le traitement des données, nous avons utilisé plusieurs techniques, y compris
I'analyse descriptive, matrice importance/satisfaction, 1’analyse factorielle exploratoire,
I’analyse d'inférence, I'analyse de cluster et I'application du modéle probabiliste Logit.

Avec cette étude, nous avons pu, grace a l'analyse factorielle exploratoire, identifier les
facteurs conduisant au choix de la destination ATM, a savoir: facteurs de motivation -
‘Compétences Interculturelles et Sociales’, ‘Relations et Expériences Interpersonnelles’,
‘Convenance et Loisirs’ et ‘Evasion et Auto-Renouvellement’; facteurs d'attraction -
‘Accueil et Qualité des Services’, ‘Animations et Attractions Touristiques’, ‘Facilitateurs
et Promoteurs du Voyage’ et ‘Charmes Ruraux’. D'autre part avec l'application de
I'analyse de cluster nous avons identifié cing groupes homogénes: ‘Les Passionnés
Ruraux’; ‘Les Explorateurs Ruraux’; ‘Les Explorateurs Régionaux’; ‘Les Indifférents’;
‘Les Jeunes Aventuriers’. Les principaux résultats ont aussi montré que les ‘attractions

naturels’, ‘I’hospitalité’ et ‘gentillesse des gens’ sont les facteurs qui positionnent
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favorablement la région en tant que destination touristique. Les visiteurs sont attirés par
des raisons culturelles qui permettent le développement des ‘compétences sociales et
interculturelles’, mais aussi par ‘I’accueil et la qualité du service’ de la destination. Les
activités d’animation touristique contribuent positivement a I'expérience du tourisme,
bien qu’elles ne soient pas considérées comme un facteur prioritaire dans le choix de la
destination. Basé sur le modele Logit, nous avons constaté que la destination touristique
Ribeira de Pena était celle qui présentait le modéle de qualité d’ajustement le plus

satisfaisante.

Mots clés: Animation Touristique; Facteurs de Choix de la Destination; Facteurs de
Motivation; Facteurs d’ Attraction; Experience Touristique; Destination Touristique Alto

Tras-os-Montes; Modele Probabiliste Logit.

XVI



AGRADECIMENTOS

Traco 0s meus agradecimentos as pessoas que acreditaram em mim e na existéncia deste
trabalho.

A minha familia, marido e filhos, pelo acompanhamento, confianca depositada no meu
esforco e pelos momentos em que vos privei da minha presenca. Ao meu filho, Francisco,

pelas suas oracdes diarias com palavras de luz e inspiracéo.

As minhas orientadoras, Professora Doutora Carla Pinto Cardoso e Professora Doutora
Paula Odete Fernandes, pela partilha de conhecimentos, ideias e sugestdes pertinentes,
disponibilidade demonstrada e apoio durante este percurso. Muito obrigada a Professora
Doutora Paula Odete Fernandes pelo seu impulso inicial e durante a realizacdo do

trabalho, e pelas suas horas de presenca e dedicacao.

A Escola Superior de Comunicacdo, Administracdo e Turismo, em particular, aos
membros da direcdo, Luis Pires, Sénia Nogueira e Anténio Mourdo, por todo 0 apoio e
incentivo para a conclusdo deste trabalho. A Dona Clarinda e a Susana Pereira, pelo

convivio e palavras amigas.

A todos os empreendimentos turisticos e as empresas de animacao turistica, da regido
Alto Tréas-os-Montes, que gentilmente colaboraram na aplicacdo dos questionarios. Um
especial agradecimento, a NaturBarroso e ao Parque de Campismo Cepo Verde, na
aplicacdo dos questionarios para o teste piloto. As empresas de animagao turistica, Pena
Aventura, Douro Pula Canhada, Coordenadas d’Aventura, Gondiana e Naturisnor pela

sua envolvéncia na aplicacéo dos questionarios, aos participantes nas atividades.

XVII



A todos os visitantes nacionais e estrangeiros da regido Alto Tras-os-Montes, que
integraram a amostra do presente estudo, pois sem a sua colaboracao, este trabalho néo

teria sido possivel.

Manifesto, ainda, 0 meu agradecimento a alguns amigos que me acompanharam durante
esta caminhada, em especial a Clarisse Pais pelas palavras de incentivo e disponibilidade
de ajuda sempre demonstradas, e a Claudia Costa pela sua presenca diaria, conselhos e
inspiracBes que deram alento a este trabalho. A minha companheira de caminhadas

Fatima Mateus e ao Rui Pires pelas palavras de conforto na reta final da tese.

Ao Fernando Lima, a Elisabete Silva, a Alexia Bravo e a Marisa Neiva pelas traducdes.
A Lucilia Cardoso pelas sugestdes pertinentes numa fase inicial do trabalho, & Ana
Claudia Moutinho, da Universidade Fernando Pessoa, pela celeridade nas informacgdes

solicitadas e a Marcia Rogao pela ajuda nas formatacgdes da tese.

Um grande Bem-Haja a todos, pela vossa presenca nesta fase da minha vida.

XVIII



INDICE

INDICE DE TABELAS ...ttt ses st sen s XXI
INDICE DE FIGURAS ......oooieteeeeeceteessee s este s sesss s, XXV
LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS ... XXVII
CAPITULO | - INTRODUGAOD .....ooeiieieceeeeeeee ettt st 1
1.1 Contexto e ReleVANCIa dO TEMA........cceiiiiriiiiiiiiieeeese e 1
1.2 ODbjetivos dO ESTUAO .....cccviiieiiicie et 2
IR\ 1= (oTo [o] (oo - WSS 3
1.4 ESTIUTUIA 08 TESE ...ttt bbb 4
PARTE I - REVISAO DE LITERATURA ..ottt 5)
CAPITULO 11 - ANIMAGAO TURISTICA......ooeeeeeeeeeeeeeeeee e 5
2.1 INEFOTUGED ...ttt bbbttt e bbb 5
2.2 Evolucéo do Consumo Turistico - Lazer € ANIMAGAO..........ccoovvervreireeiiniceseeenes 5
2.3 Animagcdo Turistica - Abordagem Concetual ............cooereireieneiiieneeee e 7
2.3.1 Finalidades e Funcdes da AnNimacao TUriStiCa ........cccvevveveeieerieiieceee e 8
2.3.2 Motivaces da ANIMAGAO TUFISTICA ......ccvevveiiiiieiesie s 10
2.3.3 Atracao € ANIMAGAO TUIMSHICA ......eeiveiieiireieiie et 14
2.3.4 Atividades de ANIMAGAO TUFISLICA .....ccveveeveieieiieie e 16
2.4 Animacao Turistica €m POrtUQal ..........cccveirieieieeie e 17
2.4.1 Os Agentes de ANIMAGCAOD TUFISEICA ....ecvveveeeeieierieie e 18
2.4.2 As Empresas de AniMagao TUISHICA.......c.ccverierereriie e 21

XIX



2.4.3 Animacao Turistica em ESPago RUTal .........ccccooeiiiiiiiiiiieeeeee e 29

2.5 CONCIUSAD ...ttt bbb 33
CAPITULO 11 - DESTINO TURISTICO ....coiviiiirieieieriseeeseesssesessessesssessessasesees 34
B L INErOAUGED ...ttt e bbb 34
3.2 Conceito de Desting TUIMSTICO .....cuerveeeiiriiieisicrie e 34
3.3 Modelos de Eleicao do Destind TUIISLICO.........cceivereeiieiiere e 36
3.4 Fatores de Eleicao do Destind TUIISTICO.......ccviveiieieeieseese e 43
3.4.1 Fatores de Eleicdo de Portugal como Destino TUriStiCO .........cccevvevveiveneciesinenne. 47
3.4.2 Fatores de Eleicdo de Destings RUFAIS ..........cccciveviiiieeiieie e 49
3.5 Experiéncia Turistica N0 DESLINO ......ccecveiieiiiie e 55
3.5.1 Experiéncia Turistica em Destinos RUFAIS............cccvevveiieieiiic e 59
30 CONCIUSED ... bbbttt bbb 62

CAPITULO IV - MODELOS COMPORTAMENTAIS ECONOMETRICOS LOGIT

APLICADOS AO TURISMO ..ottt 63
o R 1 oo [0 o Lo H T TSSO T PR PT PP 63
4.2 Tipologias de Modelos CompPOrtamentais. ..........cocoovvereirienineieneneeeese s 63
4.3 Modelo Probabilistico LOQIt........c.covveiiiiieiiciece e 64
4.4 ComparaGao de ESTUAODS .......ccccueiiiiieie ettt 65
4.5 CONCIUSED ...ttt bbbt 74
PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO ..o sesneneseenen, 75
CAPITULO V - METODOS E METODOLOGIA DE INVESTIGACAO................... 75
TN A 1] 1o [N ot o SRR UOR PSRN 75
5.2 Enquadramento Metodoldgico da INVEStIgaGaD ........ccoerveeeerieinerieeesece e 75
5.3 Objetivos do Estudo e Hipoteses de INVEStIgaGa0 .........ccovrvrererieiieiesie e 76
5.4 MOAEIO CONCELUAL ..o 84
5.5 Instrumento de Recolha de DadosS.........cccooiiiiieieieie s 85
5.5. 1 TSR PIlOT0 ....c.eiiiieiiiicieeeee bbb 85

XX



5.5.2 QUESLIONANIO FINAL .......coiiiiiiiiccece e 87

5.6 POPUIAGED VEISUS AMOSIIA. ... .cuveeitiitiiiesiieieeiee ettt 91
5.7 RECOINA A0S DAUOS .......cveiieiieiieieiesie sttt 93
5.8 Técnicas de Tratamento dOS DAd0S.........ccerveiriiieiiire e 95
5.8.1 ANAIISE DESCIITIVA. .....cveuieiiiiiieiieie ettt 96
5.8.2 Analise Fatorial EXPIOratOria ...........ccccevveiiiieiieii e 99
5.8.3 Analise INFErenCial............cooiiiiiiiiiee e 101
5.8.4 ANALISE & CIUSLEIS ..ottt 102
5.8.5 MOUEIO LOGIE ....ccuieeeeiecie ettt et ste e e e ee s 103
5.9 CONCIUSED ...ttt bttt 106
CAPITULO VI - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS............ 108
B.1 INEFOTUGED ... vttt ne bbb nne s 108
6.2 Analise DesCritiva d0S DAUOS.........coeiriiriiieierierieesie e 108
6.2.1 CaracterizaGio da AMOSIIA........cccoiiiiririeieeie et 109
6.2.2 Fatores de Elei¢do do Destino Turistico ATM ......ccooceiiiiineine i 112
6.2.3 Experiéncia no Destino TUuriStico ATM ... 117
6.3 Analise Fatorial EXPlOratoria..........coceiiiiiiriiincse e 134
6.3.1 Fatores de Eleicdo do Destino: Fatores Motivacionais ...........cccccevveeervereeannnn 135
6.3.2 Fatores de Eleicdo do Destino: Fatores de AtraCao..........cccecveveveerieciesieesieennnn, 137
6.4 Resposta as Hipoteses de INVEStIGACAD.........ccvevveiieieeie e 141
8.5 CONCIUSAD ....veeeeete ettt sb e 164

CAPITULO VII - CONCLUSOES E LINHAS FUTURAS DE INVESTIGACAO... 165

% R ) o [ ot o OSSPSR 165
7. 2 Conclusdes do EStudo EMPITICO.......cccccviiiciicieciecece e 165
7.3 Limitag0es dO ESTUAO .....c.veiuiiiiieieiiesieee e e 173
7.4 Contributos da INVESTIGAGAD .........evveivirieriiiieieiee e 174
7.5. Linhas Futuras de INVESTIGAGAD .........cceiuiiieieieieiiesie st 175

XXI



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......cooouoieeieeeceeieeetee e, 177

LEGISLACAOD ...t 190
APENDICES .....ooviuiiaceretseiisesessssss sttt 191
APENDICE | - ReSUIad0S 00 Pré TESE ......uvvuieueereereeseeseessesssesssessssessssesenesenens 193
APENDICE 11 - QUEStiONArio €M POIUGUES ............eveveeveerereeeeieeeeseeeeeseess e 197
APENDICE 111 - QUESLIONArIO €M INGIES........c.cveveeeeeeeieiceeeceeeee s, 203
APENDICE IV - QUESLIONATIO M FIANCAS .......c.cveviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereseseeee e ee e 209
APENDICE V - Questionario em ESPaniol..............cccevvreeeieieiinssieeeseeseseseeennen, 215
APENDICE VI - Carta de APreSENtacao...........cccovvveveeeeeriieeeseisesisesessssessssesessesesssenen. 221
APENDICE VII - Caracterizacdo Sociodemografica dos CIUStErs............ccvvvveeenane. 225

XX



INDICE DE TABELAS

Tabela 2.1 - MOtivagOes TUISTICAS. ......cveiieeeieeie e 10
Tabela 2.2 - Resultados do Estudo de Tangeland (2011).......ccccccevevivevieieiieene e 13
Tabela 2.3 - Categorizagio das AFrACOES. ........ccvririeieierierie sttt 15
Tabela 2.4 - Atividades de ANIMAGEO TUFISLICA. ......ovvevvreririreieeee s 16
Tabela 2.5 - Evolucdo do nimero de Agentes de Animacgdo Turistica. ........c.cccevevennene. 19
Tabela 2.6 - Distribuicdo por NUT Il dos Agentes de Animacéao Turistica................... 20
Tabela 2.7 - Atividades das Empresas de Animagao TuristiCa. .......cc.covereercreinenienn 23
Tabela 2.8 - Mercados de Touring Cultural e PaisagistiCo. ........cccccovvverereicieierinenine 24
Tabela 2.9 - Mercados de TurisSmo de NatUreZa. ..........cccooerereririnenieiee e 25
Tabela 2.10 - Animacdo Turistica em Portugal em 2012 versus 2013............cccccveeveenee. 26
Tabela 3.1 - Conjuntos de Eleicdo no Processo de Tomada de Decisao. ....................... 41
Tabela 4.1 - MOdelos LOGIL. .....cccooviiiiieece et 65
Tabela 4.2 - Estudos com aplicacao de variantes do Modelo Logit (continua).............. 72
Tabela 5.1 - Objetivos do Estudo e Hipdteses de Investigagao. ..........cccvevvvvvevvvcierinenne. 83
Tabela 5.2 - Consisténcia Interna do Teste Piloto. ........ccocevviiieniiiiniiiiee e 87
Tabela 5.3 - Fatores Motivacionais do Destino vs EStudos/AUtores. ............cccccvervennnne 88
Tabela 5.4 - Fatores de Atragdo do Destino vs EStudOS/AULOIES.........cccvevvvreerveeereene 89
Tabela 5.5 - POPUIACAD VS AMOSIIA. ....ccvveiiiieiieeieeie et nee e 92
Tabela 5.6 - Amostra inicial versus Amostra final.............cccooceviviieiiini e 94

Tabela 5.7 - Consisténcia Interna do Instrumento de Recolha de Dados, Pré-teste vs

EStUAO EMPITICO. ..oveeiiciecee ettt et sre e 96

XX



Tabela 5.8 - Resumo das Técnicas Estatisticas para o Tratamento de Dados. ............. 107

Tabela 6.1 - Dados Sociodemograficos dos Inquiridos (continua). .........cc.cceceveerennns 110
Tabela 6.2 - Fatores Motivacionais do Destino. ..........cccceveriiiiiiinieicee e 114
Tabela 6.3 - Fatores de Atraco do DeStiN0. ........cccveivereriniiineieeee e 116
Tabela 6.4 - Atividades de ANIMAGE0 TUFISLICA. ....c..ovvvveririeire e 119
Tabela 6.5 - Servicos prestados pela Empresa de Animacao Turistica. ...........cccccveue. 121
Tabela 6.6 - Avaliacdo dos Fatores de Atragdo do Destino..........ccccevevivevveieiiieieenns 123
Tabela 6.7 - MOtIVOS 08 REQIESSO. ...c.viiveeiiieieiieieeie st ste e e e sre e e e e 128
Tabela 6.8 - Motivos da Recomendacao do DeStiNo. ........cccoecveveeiieieieeve e 129
Tabela 6.9 - Experiéncia no Destino: SUGESAO0 1........cccccvevuiiiieiierii e 131
Tabela 6.10 - Experiéncia no Destino: SUQESLA0 2. .......cccvevveieiierieiiie e se e 132
Tabela 6.11 - Experiéncia no Destino: SUGESEE0 3. .......cccovririrerinieieee s 133
Tabela 6.12 - Identificacdo dos Fatores MOtiVaCIONAIS. .........ceveereereeseeseeriesieneeeens 136
Tabela 6.13 - Identificacdo dos Fatores de Atragdo do Destino..........cccceeererirnrinnn. 139

Tabela 6.14 - Grau de satisfagdo com os fatores de atracdo do Destino Turistico
N 1 SO 143

Tabela 6.15 - Numero de visitantes praticantes de atividades de AT por Clusters...... 146

Tabela 6.16 - Clusters dos visitantes praticantes de atividades de animacéo turistica
(o0 01 (LA LU TSSO 154

Tabela 6.17 - Estimacao do Modelo Logit versus Destinos/Concelhos (continua)...... 162

Tabela 1.1 - Fatores de Elei¢do do Destino com Maior Importancia............ccccceevvenne. 195
Tabela 1.2 - Fatores de Elei¢do do Destino com Menor Importancia. ............c.ccoceeeenee. 195
Tabela 1.3 - Atividades de Animacdo Turistica mais praticadas. ...........cccceeerereeriennns 195
Tabela 1.4 - Fatores de Atragdo do Destino com Maior Grau de Satisfagéo. ............... 195
Tabela 1.5 - Fatores de Atragdo do Destino com Menor Grau de Satisfacéo. .............. 195
Tabela V1.1 - Caracterizagdo Sociodemografica dos Clusters (continua). ................. 227

XXIV



INDICE DE FIGURAS

Figura 3.1 - Modelo Concetual de Destino TUriStICO. .......ccccvevieiieieerieiie e 35
Figura 3.2 - Modelo Geral de Elei¢ao do DeStiNo. ........c.cccvevuveieieeiiecie e 38
Figura 3.3 - Modelo de EleiG80 do DeStINO. ........cccceiirieiieiieiiicsieseeeee s 40
Figura 3.4 - Modelo de Elei¢do do Destino com base nas Atividades. ............c.ccoceevenne. 42
Figura 3.5 - Modelo Hierarquico dos Fatores de Eleicdo do Destino Turistico.............. 45
Figura 3.6 - Os Quatro Dominios da EXPEri€nCia. ........cccceveririrerninineeesese e 57
Figura 3.7 - Modelo Concetual de Experiéncia TUFStICa. .........cccereririeiereinereesee 58
Figura 5.1 - Modelo Concetual da INVESHIgAGA0. .........ccververieririerieiieieeee s 84
Figura 5.2 - Matriz Importancia vs SatiSfagao. ..........cccceveriniiininieiecee e 98

Figura 6.1 - Posicionamento dos Fatores de Atracdo na Matriz de Importancia vs
LS 1210 (o PSSR 125

Figura 6.2 - Tendéncia do posicionamento dos Fatores de Atracdo na Matriz de

IMPOrtAnCia VS SALISTAGAD. .......cvirieiiiiiiciiese e 126
Figura 6.3 - NUmMero Gtimo de CIUSLEFS. ........coei i 145
Figura 6.4 - Fatores Motivacionais (FM) vS CIUSters (CL).......ccccvvrvvieneneienininine 149
Figura 6.5 - Fatores de Atragdo (FA) vS CIUSters (CL). .....ccoovrvriiiniiiiiec e 151

XXV






LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

AA - Atividades agricolas
AAT - Agentes de Animacao Turistica
ANOVA - Analysis of Variance

APECATE - Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos Animagdo Turistica e
Eventos

Art.° - Artigo

AT - Animacdo Turistica

ATM - Alto Tras-0s-Montes

BTT - Bicicleta todo-o-terreno
Cany - Canyoning

Cano - Canoagem

cit. in - Citado em

CL - Clusters

CRT - Circuitos ou Rotas Turisticas

Dij - Distancia Euclidiana entre os sujeitosi € j

EAT - Empresa de Animagdo Turistica

e.g. - por exemplo

et al. - e outros

ex. - Exemplo

FA - Fatores de Atracédo

FM - Fatores Motivacionais

GaE - Gastos Durante a Estadia

GITUR - Grupo de Investigagdo em Turismo do Instituto Politécnico de Leiria
GrV - Grupo de Viagem

Id - Idade

IPDT - Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo
ITI - Investimentos Territoriais Integrados

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

n.° - Nimero

XXVII



Na - Nacionalidade

NUT - Nomenclatura de Unidade Territorial

OMT - Organizacion Mundial del Turismo

Omt - Operador maritimo-turistico

ONAT - Observatorio Nacional das Atividades de Animagdo Turistica

PACTA - Associacdo Portuguesa de Empresas de Animacdo Cultural e Turismo de
Natureza e Aventura

PBa - Passeios de Barco

PBi - Passeios de Bicicleta

PBu - Passeios de Burro

Per - Permanéncia

PI - Percursos Interpretativos

PNP - Porto e Norte de Portugal

PP - Passeios Pedestres

PVTT - Passeios em veiculos TT

r? - Coeficiente de Determinacéo

ReM - Rendimento Mensal

RNAAT - Registo Nacional dos Agentes de Animagao Turistica
sd - sem data

SPA - Salde pela Agua

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences
SQC - Soma dos Quadrados de Clusters

SQT - Soma dos Quadrados Totais

Sx - Sexo

TT - Todo-o-terreno

VS - Versus

XXVII



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Contexto e Relevancia do Tema

O comportamento do consumidor turistico tem sofrido alteragdes ao longo das ultimas
décadas e séculos, pelas necessidades e motivacoes de ordem pessoal e pela diversidade
de destinos com atrativos, que induzem a uma maior reflexdo. Os destinos turisticos
devem ajustar a oferta de atrativos as especificidades e atributos locais e as tendéncias
evolutivas do consumo turistico. Nesta linha de pensamento torna-se imperativo, para 0s
diversos intervenientes da atividade turistica, ter conhecimento dos fatores de eleicdo do
destino, quer ao nivel das motivacdes pessoais, quer dos atributos do destino que

constituem por si um atrativo.

A libertacdo da rotina, a procura de um reequilibrio fisico e psicoldgico, a ocupacao dos
tempos livres, a socializacdo, o conhecer/explorar os atrativos regionais, sao, entre outros,
alguns dos fatores, que mobilizam o consumo turistico. Estes motivos podem encontrar
resposta na pratica de atividades de animacdo turistica, como um fator de atragcdo no
destino eleito. Por conseguinte, a experiéncia turistica tem assumido um papel primordial
na retencdo, na fidelizacdo e na intencdo comportamental dos consumidores, sendo que,

animacao turistica também contribui para esse fim.

A existéncia de estudos a nivel nacional e internacional que procuram compreender 0s
motivos de deslocacdo da procura turistica é evidente, embora, os estudos sobre o
entendimento exclusivo do consumidor de atividades de animacdo turistica sejam
limitativos. Animacéo turistica (AT) como um subsetor do turismo ndo apresenta a nivel
nacional qualquer estudo para o entendimento, da relacdo que possa existir entre a eleigéo

de um destino e animagdo turistica, como fator de atracdo. Na mesma abordagem, torna-
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se perentdrio analisar a influéncia que a pratica de atividades de AT tem sobre a

experiéncia turistica no destino.

Definir o perfil do visitante turistico de diversos destinos tem sido alvo de pesquisa na
literatura turistica, embora, definir em particular o praticante de atividades de AT néo
seja um foco por parte da investigacdo existente. A nivel nacional, alguns estudos foram
desenvolvidos por parte de investigadores e do Turismo de Portugal, I.P., no sentido de

identificarem o perfil do praticante, sem contudo terem definido clusters.

As atividades de animacdo turistica praticaveis enquadram-se nos atributos do destino,
no espaco geogréafico, na entidade que oferece o0s servicos, entre outros elementos. A
regido Alto Tréas-os-Montes (ATM) aufere de espacos ambientais e geograficos
convidativos a préatica de atividades de AT, no &mbito do turismo de natureza e aventura
e do turismo cultural. Estas atividades podem ser usufruidas por livre iniciativa dos
visitantes ou pela procura dos servicos das empresas de animacdo turistica (EAT) da
regido. A abordagem dos estudos existentes na regido ATM passam pela caracterizagdo

de festividades, com a envolvéncia da AT ao nivel cultural.

Pelas varias razdes apresentadas e pela importancia da AT para o consumo turistico, 0
presente estudo vai focar a sua intervencdo na regido ATM e dar resposta aos objetivos

que sao definidos no ponto seguinte.

1.2 Objetivos do Estudo

O objetivo central da investigacdo € analisar o contributo da animacdo turistica como
fator de eleicdo do destino turistico Alto Tras-os-Montes, na perspetiva do visitante. Em
funcdo deste objetivo foram definidos os objetivos especificos do estudo, que se
apresentam:

1. Identificar os determinantes dos fatores de eleicdo do destino turistico ATM;

2. Analisar o nivel de satisfacdo com a experiéncia no destino turistico ATM;

3. Analisar a intencdo comportamental dos visitantes praticantes face a experiéncia

turistica no destino turistico ATM;



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

4. Identificar o perfil do praticante de atividades de animacao turistica no destino turistico
ATM,;

5. Analisar a probabilidade dos visitantes praticantes elegerem o destino turistico ATM
(por concelho) tendo por base as atividades de animacao turistica praticadas e as variaveis
sociodemogréficas.

Em cumprimento dos objetivos do estudo foram definidos dois objetivos operacionais e

varias hipdteses de investigacdo, referenciadas e justificadas no capitulo da metodologia.

1.3 Metodologia

A opcdo metodologica que estd na base da investigacdo empirica é abordagem
quantitativa, com aplicacdo de um inquérito por questionario. A realizacdo de um estudo
exploratério permitiu validar e determinar a fiabilidade do instrumento de recolha de
dados. Atendendo aos objetivos propostos para o presente estudo e ao publico alvo, o
questionario final foi aplicado e disponibilizado em quatro linguas (portugués, inglés,
francés e espanhol) aos visitantes nacionais e estrangeiros da regido ATM, incluindo, 0s

visitantes praticantes de atividades de animacao turistica.

Para o tratamento dos dados foram utilizadas diversas medidas de anélise, como:
estatistica descritiva; matriz de importancia vs satisfacdo; analise fatorial exploratoria;
analise inferencial com testes paramétricos e ndo paramétricos; analise de clusters e o
modelo Logit. A analise fatorial permitiu dar resposta ao primeiro objetivo especifico do
estudo, ao qual se associaram 0s objetivos operacionais. A andlise inferencial com
aplicacdo de testes paramétricos e ndo paramétricos foi aplicada com o propdsito de
responder ao segundo e ao terceiro objetivos especificos, com as respetivas hipdteses
associadas. A analise de clusters identificou o perfil do praticante de atividades de
animacao turistica, tendo sido definido como o quarto objetivo especifico do estudo. O
modelo probabilistico Logit foi aplicado para testar a Gltima hipdtese da investigacéo,

que foi definida em fungdo do quinto objetivo especifico do estudo.
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1.4 Estrutura da Tese

Este trabalho de investigacdo encontra-se dividido em duas partes, organizado na sua
totalidade em sete capitulos. O presente capitulo contextualiza o tema da investigacao,

aborda os objetivos do estudo, a metodologia adotada e a estrutura geral da tese.

A primeira parte € composta por trés capitulos, alusivo a revisao de literatura. O capitulo
dois apresenta os conceitos chave/fundamentais sobre a tematica do estudo, ‘animagao
turistica’, como as finalidades e fungdes, 0os motivos associados ao consumo de atividades
de AT, a tipologia de atividades de AT e um enquadramento da teméatica em Portugal e
dos agentes intervenientes neste subsetor do turismo. O capitulo trés apresenta 0s
principais modelos de eleicdo de um destino turistico, os fatores de elei¢do inerentes ao
processo de tomada de decisdo, uma abordagem sobre a importancia da experiéncia
turistica e uma reflexdo sobre os fatores de eleicdo de destinos rurais. O capitulo quatro
identifica os modelos comportamentais para o entendimento do comportamento do
consumidor turistico, mais concretamente, o0 modelo econométrico Logit e as suas

diversas variantes, com a exemplificagdo de alguns estudos associados.

A segunda parte do trabalho é composta por dois capitulos referentes ao estudo empirico.
O capitulo cinco faz referéncia a metodologia adotada para o presente estudo e apresenta
as hipdteses da investigacao tendo em conta os objetivos especificos definidos e o modelo
concetual. Este capitulo ainda descreve o instrumento de recolha de dados e aplicacdo do
teste piloto, a populacdo vs amostra do estudo e as técnicas de tratamento dos dados. O
capitulo seis apresenta os resultados do estudo e faz uma discussdo dos mesmos em

funcdo da revisao de literatura realizada e apresentada nos capitulos anteriores.

O presente trabalho finaliza com um ultimo capitulo que evidencia as principais
conclusbes dos resultados obtidos. Sdo apresentadas as limitacfes do estudo e o0s

contributos da investigacdo, bem como, propostas de linhas futuras de investigacao.
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PARTE | - REVISAO DE LITERATURA

CAPITULO Il - ANIMACAO TURISTICA

2.1 Introdugéo

As motivagdes associadas a procura de animacao turistica revelam-se imperativas para o
entendimento do estudo, bem como a relacéo existente com as atrac6es de um destino e
a categorizacdo das atividades. Neste sentido o presente capitulo aborda os conceitos
centrais da animacdo turistica, com uma perspetiva evolutiva do consumo turistico, do
entendimento do conceito, das finalidades e funcGes inerentes. Este capitulo apresenta,
também, uma reflexdo sobre a animacdo turistica em Portugal, nhomeadamente, um
enguadramento legal dos agentes de animacao turistica, uma abordagem as empresas de
animacao turistica pelo seu papel interventivo no estudo e uma reflexdo sobre a animacao

turistica em espago rural.

2.2 Evolucédo do Consumo Turistico - Lazer e Animagao

Nos anos 50, o turismo néo era tido como uma prioridade no modo de vida das pessoas,
sendo apenas desejavel mas ndo essencial. Os valores sociais dessa época assentavam em
valores do ter - posse, propriedade, fortuna e consumo - resignando os valores do ser
(Silva, 2011). Na década de 60 a atividade turistica tornou-se uma necessidade associada
a uma procura substancial que levou a massificagao do turismo. O consumo desta década
era focado no modelo turistico dos 3S’s - sun, sea, sand - com a procura de destinos de
sol e mar. Nos anos 70, o consumo turistico apostou na realizagdo pessoal, com a procura
de diferentes culturas e formas de vida. O modelo turistico assentava na descoberta de

paises longinquos e regides remotas. A década de 80 foi considerada o periodo do small
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is beautiful (Davidson, 1992 cit. in Joaquim, 1997) e da emergéncia do modelo turistico
3L’s - land, lore, leisure (Silva, 2011). A década de 90 é marcada por uma valorizagdo

do ser - liberdade, participacéo e desenvolvimento pessoal.

Na perspetiva do lazer, implicito no modelo turistico 3L"s este é considerado um
fendmeno social e contemporaneo, na perspetiva psicossocial dos 3D’s - descanso,
divertimento e desenvolvimento (Dumazedier, 1971 cit. in Pereira, Gongalves & Dias,
2012). O descanso permite uma revitalizacdo do corpo e da mente e que, tende a ser
procurado pela pratica de atividades de lazer (como por exemplo, uma atividade
desportiva). A diversdo € um complemento ao descanso e, visam a evasdo, o bem-estar e
o prazer. O desenvolvimento pressupde um crescimento pessoal através das atividades

praticadas.

Segundo Almeida e Araujo (2012) o turismo € na sua esséncia uma pratica de lazer, sendo
uma das func¢des do lazer a de libertacdo e que, dependem da envolvéncia pessoal ou seja,
do “eu turistico”. Para Mendes e Cunha (2010) o lazer € uma pratica de atividades, cada

vez mais culturais e fisicas, com variedade, dinamismo e envolvéncia dos participantes.

Em paralelo ao lazer e em resposta a estas mudangas sociais, surge a animacao que €

considerada pela Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1985, p. 4) como:

““toda a acAo realizada em ou sobre um grupo, uma coletividade ou um meio, com a intengdo de desenvolver
a comunicagio e garantir a vida social, recorrendo a métodos semidiretivos”.

Esta organizacgdo considera a animagdo como um método de integracdo e participagdo do
individuo e que assenta em trés processos conjuntos: 1) um processo de descobrimento,
pela criacdo de condicBes para que todo o grupo ou o individuo se revelem a si proprios;
2) um processo de relacdo entre os individuos ou grupos, através das atividades
realizadas; 3) um processo criativo, pela confrontacdo de expressdes, iniciativas e

responsabilidades dos individuos ou grupos com o seu meio.

A animacdo é vista como um processo de integracdo e envolvéncia social, pela procura
de relacionamentos e da participacdo em atividades locais, que proporcionem o

desenvolvimento pessoal e a fuga as obrigagdes sociais e profissionais (OMT, 1985). Pelo
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destaque que a animacao assume para dar resposta as solicitagdes do mercado turistico,

segue-se uma abordagem a esta tematica.

2.3 Animacao Turistica - Abordagem Concetual

Segundo a OMT (1985) a animacao em contexto turistico caracteriza-se por um conjunto
de principios, de relacdbes e de atividades que se relacionam com o0s interesses
manifestados pelos turistas, em resposta a necessidades de iniciativa, formacéo, acéo e
que proporcionam descanso, diversdo e desenvolvimento do tempo livre. Na mesma linha
de pensamento, Lopes (2008, p. 362) refere que a animacao turistica é percecionada

como:

“(...) um conjunto de técnicas orientadas para potenciar ¢ promover um turismo que estimula as pessoas a
participarem, critica e informadamente, na descoberta dos locais, sitios e monumentos que visitam”.

Com uma visao socioecondmica, Puertas (2004, p. 30) acrescenta que animacao turistica
é também vista como:

“um conjunto de agdes realizadas por um ou varios individuos sobre um grupo de pessoas com dois
objetivos: primeiro, desenvolver a comunicacdo, fomentar a vida social e a cultura no seio de um
estabelecimento turistico, criando um ambiente idéneo e duradouro; segundo, dinamizar e promover a
economia de uma empresa”.

Referente ao primeiro objetivo deste conceito, o autor explica que a animagédo tem como
propdsito a envolvéncia social dos diversos agentes, desde o turista, como destinatario,
ao staff da oferta de animacdo. Este relacionamento social criado entre a oferta existente
e as necessidades e expectativas dos turistas, permitird assim alcancar a dinamizacao

econdmica da empresa, considerado como o segundo objetivo.

A envolvente social dos diversos intervenientes na atividade turistica implicita no
conceito de animacdo turistica € igualmente reforcada por Almeida e Aradjo (2012, p.
49) e segundo os quais:

“animacao turistica é desejavelmente, numa Idgica de turismo sustentavel, uma atividade cultural, social e
econdmica que envolve comunidades e turistas em atividades multifacetadas e complementares que se
consubstanciam em espacos de crescimento e emancipacéo individual e coletiva de todos os envolvidos™.

Pode concluir-se que a animacao turistica € considerada um conjunto de atividades de

ambito cultural, social e econdmico que permitem a interacdo entre os agentes locais e 0s
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visitantes, para a participacao, envolvéncia e descoberta dos locais, fomentando relagdes

humanas, convivéncia e dinamica de grupo.

Para complementar os conceitos apresentados, importa agora realcar as finalidades e as
funcBes da animacao turistica para um melhor entendimento da sua importancia para o

desenvolvimento e crescimento da atividade turistica.

2.3.1 Finalidades e Funcdes da Animacéo Turistica

A animacgdo turistica deve responder aos novos comportamentos dos agentes
intervenientes na atividade turistica, nomeadamente ao nivel da procura e da oferta, com
uma multiplicidade de finalidades/objetivos e funcdes. Sendo considerada um produto
turistico alternativo que possa garantir a projecao efetiva da diferenca do destino, por via
da rentabilizacdo dos recursos disponiveis, animacao turistica promove a capacidade de

mostrar o “oculto turistico”.

No seguimento do conceito definido por Lopes (2008), 0 mesmo acrescenta como
objetivos centrais da animacdo turistica: 1) levar as pessoas a relacionarem-se com o0 meio
(pessoas, patrimdnio natural, patrimoénio cultural, patrimonio arquitetonico, entre outros);
2) substituir o ver pelo envolver, com a procura de uma integragéo ativa social e cultural;
3) criar processos dinamicos e criativos, com a articulacdo de valéncias culturais, sociais
e educativas; 4) transformar o tempo livre em “4cios criativos”?; 5) estabelecer a
comunicacdo entre a populacdo local e a populacdo visitante, através de eventos e
experiéncias, que passam pelo convivio, partilha de saberes culturais, inter e

multiculturais.

A animagcdo turistica tem como propdsitos: acentuar o interesse do visitante pelo local
visitado; ocupar o tempo livre e aumentar o tempo de permanéncia e consumo (Torres,

2004); avaliar e usufruir do destino nos seus recursos mais caracteristicos e diferenciados,

1 “Riqueza de um destino que muitas vezes ndo se reflete nas infraestruturas e nos folhetos turisticos; a historia, as
gentes, a tradicdo, o artesanato e os costumes locais; um povo que transforma a sua casa e a sua terra numa atragao ou
numa atividade de animacdo turistica” (Almeida & Araujo, 2012, p. 50).

2 Um tempo de dcio combina trés elementos de agdo, diversio, descanso e desenvolvimento, os quais induzem a uma
participacdo criativa, recreativa e implicita com os processos formativos da pessoa (Lopes, 2008).
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dentro de uma experiéncia respeitadora com o meio social e ambiental envolvente
(Ramos & Marques, 2012).

Quanto as finalidades da animacdo turistica, alguns autores (e.g., Puertas, 2004; Quintas
& Castafo, 1998 cit. in Almeida & Araujo, 2012) propem uma classificacéo, tendo em

conta os objetivos da oferta turistica e as necessidades da procura:

i) Finalidade Educativa - os programas de animacdo devem procurar sempre mostrar um
carater educativo e de desenvolvimento individual e coletivo, s6 possiveis, através da
participacdo ou consumo dos mesmos;

i) Finalidade Cultural - os programas de animacdo devem dar a conhecer, informar e
contar as histdrias dos locais de destino, proporcionando aos participantes um saber
acrescentado;

iii) Finalidade Social e de Cooperativismo - 0s programas de animacgdo devem envolver
todos os atores do sistema turistico. A animacdo deve ajustar-se a todas as classes sociais,
envolver as pessoas e liberta-las das suas obrigacfes, permitindo uma recuperacao de
forcas extramotivacionais;

iv) Finalidade Econdmica - os programas de animagdo como uma atratividade, sdo uma
mais valia promocional para os atores do sistema turistico. O subsetor da animagéo

turistica desenvolve o mercado de trabalho e gera receitas.

Quanto as fungbes da animacao turistica, a OMT (1985) identifica duas tipologias de
funces - as fungdes sociais e as fungdes culturais. Estas Gltimas consideram animacao
como um instrumento de difusdo cultural e de aproximacéo entre comunidades emissoras
e recetoras de visitantes. As funcgdes sociais subdividem-se da seguinte forma:

i) Funcdo de adaptacdo e integracdo - que assegura a socializa¢do dos individuos, ao
nivel cultural e socioeconémico;

i) Funcdo recreativa - que assegura a planificagdo de todo o processo de animagdo com
as atividades implicitas e relacionadas com o 6cio e o tempo livre;

Iii) Funcdo educativa - que assegura a ampliacdo de conhecimentos, nomeadamente,
culturais;

iv) Funcao terapéutica - que assegura a prevencao de conflitos socioculturais;

v) Func&o critica - que assegura uma visao e procura de novas formas de vida com maior

qualidade.
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Moutinho (2008) evidencia que esta multiplicidade de func¢des sociais da animacao
turistica permitem um estabelecimento de equilibrio entre a aquisicdo e 0 consumo,
criando um novo significado do produto e da experiéncia turistica. Almeida e Araujo
(2012, p. 32) reforcam esta linha de pensamento, quando dizem que:

“a fungdo da animagdo turistica torna-se mais complexa a partir do momento em que hd uma
instrumentalizagdo assumida para o desenvolvimento cultural, social e econémico das comunidades locais
envolvidas, tornando-a numa espécie de ferramenta que pode contribuir para a autoestima coletiva das
populacdes, proporcionado, desta forma, uma experiéncia turistica complexa, profunda e integrada.”

Para que as finalidades e fungBes de um programa de animacgdo turistica sejam
plenamente alcancados, é necessario e perentorio, analisar os motivos que desencadeiam

a procura turistica, nomeadamente, da animacéao turistica.

2.3.2 MotivacOes da Animacéo Turistica

Na perspetiva de Swarbrooke e Horner (2007) as motivacGes que desencadeiam a
atividade turistica podem subdividir-se em dois grandes grupos: i) as motivagdes que
desencadeiam a procura turistica; ii) as motivacdes que desencadeiam a procura de um
destino turistico especifico e em determinada altura. Os autores referenciados classificam
as motivacdes turisticas em seis grandes grupos, conforme é possivel visualizar-se na

Tabela 2.1 que se segue.

Tabela 2.1 - Motivacdes Turisticas.

Motivagdes Exemplos
Motivagdes Fisicas Relaxamento; exercicio fisico; salde.
Motivagdes Culturais Circuitos turisticos; conhecer novas culturas.
Motivacdes Emocionais Romance; aventura; escape; fantasia.
Motivagdes Pessoais Visitar amigos e familiares; fazer novas amizades.
Motivacdes de Desenvolvimento Pessoal Aumentar 0s conhecimentos; novas aprendizagens.
Motivagdes de Prestigio Social Moda; exclusividade; gastos ostentosos.

Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner (2007, p. 54).

As motivacdes culturais e de desenvolvimento pessoal identificam-se na fungéo social,
nomeadamente, educativa da animacéo turistica referenciada pela OMT (1985). Ao nivel
das motivagOes que desencadeiam a procura turistica de atividades de animacao, Beard e
Ragheb (1983, cit. in Swarbrooke & Horner, 2007) desenvolveram uma escala

motivacional destacando quatro componentes: i) a componente intelectual - participagéo
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em atividades, nomeadamente, de aprendizagem, de exploracdo, de descoberta; ii) a
componente social - participacdo em atividades, nomeadamente, de cariz relacional; iii)
a componente de realizacdo - participacdo em atividades, nomeadamente, de natureza
fisica; iv) a componente de escape - procura de relaxamento e de ambientes calmos. A
classificacdo destes autores aproxima-se das motivacdes de ordem fisica, cultural,
emocional e de desenvolvimento pessoal de Swarbrooke e Horner (2007).

Unger e Kernan (1983) e diversos autores (e.g., Tinsley & Kass, 1978; Isso-Aloha, 1982,
1989; Manfredo, Driver & Tarrant, 1996) referenciados por Dillart e Bates (2011),
identificam varios motivos que desencadeiam o consumo de atividades de animacé&o,

sendo consensual para todos eles os motivos de escape e de relacionamentos.

Moscardo et al. (1996), num estudo realizado na Australia, identificaram oito motivos
turisticos que levam a pratica de atividades, nomeadamente de animacao, entre outras: i)
excitacdo; ii) autorrealizacdo; iii) relacGes familiares; iv) atividade fisica especifica; v)
seguranca; Vi) status social; vii) escape; viii) relaxamento. Estes autores segmentam o
mercado em funcdo das motivagoes, em trés grupos: i) social status; ii) self-development;
iii) escape. Do seu estudo concluiram que o grupo que mais participou em atividades, foi
o de ‘self-development’ (ex.: visitas guiadas; passeios; visitas a parques nacionais e
florestas, galerias e museus, locais historicos e arqueolégicos). A realizacdo destas
atividades tem consisténcia com o motivo de autorrealizacdo e desenvolvimento deste
segmento, com um nivel educacional superior detetado face aos restantes. A pratica de
atividades fisicas (ex.: desportos de praia, golf e ténis), visitar locais de entretenimento,
amigos e familiares, séo identificadas pelas pessoas dos grupos ‘social status’ ¢ ‘escape’.
Quanto a consisténcia entre as atividades praticadas e 0s atributos do destino, verifica-se
por parte de todos os segmentos uma relacdo de causa-efeito. O segmento ‘self-
development’ da maior importancia na elei¢do do destino, as cidades histdricas, museus
e galerias de arte e locais histdricos, com cultura e tradigdo. Os segmentos ‘social status’
e ‘escape’ ddo mais valor a um destino com boas praias, parques tematicos, cidades
grandes e modernas. Para todos os segmentos, a simpatia das pessoas e a seguranga séo

atributos importantes no destino.
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Um estudo de Dillard e Bates (2011) acresce a estas motivagdes a componente
competitiva na pratica de atividades de animac&o, resultando quatro motivos principais:
i) escape - relaxamento, evasdo da vida social; ii) relacionamento - atividades familiares,
estar com 0s amigos; iii) autorrealizacdo - aperfeicoar as suas capacidades, crescimento
e desenvolvimento pessoal; iv) competicdo - competir, testar os limites pessoais. Os
resultados do estudo demonstraram que o motivo relacional é o mais significativo (34%
para 622 respondentes), seguindo-se os motivos de escape (30%), de autorrealizacédo
(20%) e de competicéo (16%).

O trabalho de Tangeland (2011) teve como proposito identificar os motivos que levam
ao consumo de atividades de turismo de natureza com vista a segmentar o mercado, em
funcdo dos motivos, das caracteristicas sociodemograficas e dos comportamentos de
viagem. A investigacdo foi aplicada aos membros associados, das duas maiores empresas
da Noruega que oferecem estas atividades, em zonas rurais. Foram identificados quatro
motivos principais: i) sociais; ii) nova atividade; iii) desenvolvimento de competéncias;
iv) melhorar a qualidade. Os segmentos resultantes de uma amostra de 763 participantes
foram os seguintes: i) social (21%); ii) want-it-all (29%); iii) try new activity (24%); iv)
performer (15%); v) unexplained (11%). O motivo mais destacado por parte de todos 0s
segmentos foi a melhoria de qualidade/performance pela pratica das atividades. Este
estudo realca a importancia da segmentacéo como forma de entendimento das motivacoes
de consumo. A Tabela 2.2 apresenta os constructos que foram tidos em considera¢éo para

a segmentacao, para além, das atividades praticadas, e que caracterizam cada cluster.

Segundo a OMT (1985), as motivacdes apresentadas quanto a procura de animacao
turistica evidenciam as fungdes socais e culturais da animacao turistica. As necessidades
prementes do ser humano na libertacdo do dia-a-dia, na procura do saber e participar em
atividades de aprendizagem, na manutencdo das relacdes interpessoais, no espirito de
competicdo pela pratica de atividades, sdo entre outros, motivos que desencadeiam a

procura de animagcao turistica.

Apresentadas as principais motivacfes que desencadeiam a atividade turistica e por si a
procura de animacdo turistica, cabe uma reflex&o sobre a relacdo que se estabelece entre

a animacao turistica e as atragdes turisticas de um destino.
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Tabela 2.2 - Resultados do Estudo de Tangeland (2011).

Clusters Motivos Dados Sociodemogréficos Atividades praticadas Caracteristicas da viagem
As atividades praticadas sdo pagas fora do
pacote turistico (alojamento, refeicéo,
Homens de meia idade com filhos | Passeios pedestres organizados; transporte) e atingem o segundo pre¢o mais
Social Sociais; adultos; Passeios de bicicleta na natureza; elevado dos cinco clusters;
(21%) Melhorar a performance/qualidade. Elevado nivel educacional; Pesca organizada; As atividades sdo praticadas, em média
Trabalhadores a tempo inteiro. Visitas guiadas na natureza. durante 3 dias;
Os gastos didrios séo de cerca de 65 euros;
N&o viajam sozinhos.
Melhorar a performance/qualidade; Mulheres jovens (?om elevado Passeios pedestres organizados; O pacote turistico inclui, as at!V|dades com
. Desenvolvimento de nivel educacional; o . . equipamento, curso e monitor;
Want-it-all competéncias/habilidades; Solteiros; Visitas guiadas na natureza; Cluster que paga o valor mais elevado pelas
(29%) P . ’ e . Kayaking e rafting com monitor. USter que pag i P
Socais; Familias sem filhos. atividades praticadas;
Novas atividades. Viajam sozinhos ou com amigos.
O preco pago pelas atividades inclui
Cluster mais jovem e com mais equipamento, curso e monitor;
Trv new nivel educacional; As atividades séo praticadas, em média
ac:/ivit Novas atividades; Casados e em Unido de facto; Kayaking e rafting com monitor; durante 1.6 dias, e durante uma parte do dia
y Melhorar a performance/qualidade. Familias com filhos; Montanhismo com guia. ou o dia inteiro.
(24%) L - ;
Trabalhadores a tempo inteiro. Cluster com os gastos diarios mais elevados
(cerca de 103euros);
Viajam com amigos, conjuge/companheiro.
O preco pago pelas atividades inclui
. Homens de meia idade com filhos | Pesca organizada; alojamento e refeicdes;
Desenvolvimento de p . . L . . .
Performer A - . e com um nivel educacional Passeios de bicicleta na natureza; Cluster com mais tempo de permanéncia para
9 competéncias/habilidades; . ) L . ) " . g
(15%) . relativamente elevado; Visitas guiadas na natureza; a préatica de atividades (3.5 dias) e gastos
Melhorar a performance/qualidade. L . - S R .
Trabalhadores a tempo inteiro. Passeios pedestres organizados. diarios mais baixos (cerca de 55 euros);
Viajam com amigos e familia.
Este cluster identificou baixos | Homens de meia idade; . . .
- ~ - - . . O preco pago pelas atividades inclui
. indicadores que ndo permitem | Casados e com filhos; Pesca organizada; . L .
Unexplained - S . . . L alojamento, refei¢Ges e transporte;
o concluir que fatores motivacionais | Cluster com o nivel educacional Passeios de bicicleta na natureza. o PR .
(11%) Viajam com a familia, cdnjuge/companheiro.

levam ao consumo de atividades de

turismo de natureza.

mais baixo e com rendimentos
familiares mais elevados.

Fonte: Adaptado de Tangeland (2011).
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2.3.3 Atracdo e Animagdo Turistica

Conforme Cunha e Abrantes (2013) defendem, existe uma relacdo estreita entre a
motivacao e atracdo, uma vez que a motivacgdo € a razdo da deslocacao para um destino
e a atracdo é o elemento que responde a essa razdo. Na mesma linha de pensamento,
autores como Richards (2002), Swarbrooke (2002), Almeida (2004), Goeldner e Ritchie
(2012) referem que a atracdo € o elemento mais importante no sistema turistico e a

principal razdo da visita a um destino.

Para Almeida e Aradjo (2012) a atracdo turistica deve ser considerada como qualquer
elemento ou fator, incluindo os intangiveis, que provoque a deslocacdo de pessoas e
garanta a existéncia de uma atividade turistica. Para Gunn (1988 cit. in. Moscardo et al.,
1996) a atracdo € o local de um destino que proporciona a pratica e usufruto de atividades.
Leask (2008) reforca esta ideia quando diz que uma atracdo emblematica pode ser um
motivo e contributo para o desenvolvimento da oferta turistica, assumindo um papel de

revitalizagdo e dinamizagéo de um destino.

O elemento mais importante de uma atracdo € a sua singularidade, para além das suas
caracteristicas, da sua localizacdo e das condicdes de acesso, garantindo a existéncia, a
criacdo e a competitividade dos destinos. Leask (2008) considera que a contextualizacao
da atracdo turistica, nomeadamente, em ambientes rurais, deve focar a sua intervencéao
em resposta as necessidades do visitante e da populagdo local, permitindo a participacao

e envolvéncia social e estimular a vertente cultural.

Richards (2002) e Swarbrooke (2002) consideram as atracdes como a matéria-prima da
qual dependem as atividades que possam ser realizadas e uma forma de recolha de
informacdo sobre o consumo turistico. Por conseguinte, a animacgéo turistica € composta
por todas as atividades que visam melhorar ou aumentar as condi¢cdes de atracdo de um
destino, ocupar o tempo livre dos visitantes ou satisfazer as necessidades e experiéncias
vividas durante a estadia (Cunha & Abrantes, 2013). A principal diferenga entre a
animacéo e a atragdo, reside no facto desta Ultima, ter um cariz natural ou artificial
enquanto a animacao resulta sempre da intervencdo humana. Almeida (2003, p. 184)

considera que:
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“Uma atragdo transformada em animagdo turistica, com faculdades em gerar expectativa e motivar
satisfacdo, faz crescer socialmente e economicamente uma regido destino, e este é também um dos objetivos
do turismo.”

Pela diversidade geografica e territorial e heterogeneidade de recursos, torna-se complexa
e quase impossivel uma classificacdo uniforme das atracdes turisticas existentes. Alguns
autores (e.g., Almeida & Araujo, 2012; Goeldner & Ritchie, 2012; Cunha & Abrantes,
2013) compilam as atragdes passiveis de darem resposta as motivacdes supra

referenciadas da animacdo turistica, face ao seu cariz natural ou artificial (Tabela 2.3).

Tabela 2.3 - Categorizacéo das Atracdes.

Atracoes Exemplos

Reservas naturais; parques naturais; parques nacionais; monumentos
naturais; paisagens protegidas; jardins.

AtracOes Naturais

Patriménio monumental, artistico, historico e arquiteténico; cidades, vilas

Atracdes Culturais ou aldeias histdricas; tradicdes; cultura; historia; valores artisticos.

Atracgbes Religiosas Locais de culto; centros religiosos.

Atracoes Praias; estancias montanhosas de inverno; estancias hidrolégicas e
Climaticas e Hidrologicas | climaticas.

AtracBes Tematicas Parques tematicos; compras de écio; turismo industrial; casinos.

Atracoes Turismo desportivo (atragdes desportivas); centros desportivos (treinos e
Turistico-Desportivas estagios); pratica desportiva (safaris,...); campos de golfe; marinas.
Eventos Festivais; eventos religiosos; eventos desportivos; eventos comerciais.

Fonte: Adaptado de Almeida e Araujo (2012, pp. 117-134); Goeldner e Ritchie (2012, p. 174); Cunha e
Abrantes (2013, pp. 248-272).

Goeldner e Ritchie (2012) consideram que as atracfes naturais sdo a principal causa de
deslocacdo das pessoas e que as atragdes de animacdo consideradas por estes autores
(parques tematico, casinos, comércio e complexos desportivos) exercem um grande poder
magnético. Cunha e Abrantes (2013) referenciam que 0s eventos como atrativos ndo sdo
por si s6 suficientes para criar um destino turistico, pois os seus efeitos imediatos como
atracdo sdo efémeros e esgotam-se com a sua realizacdo, gerando apenas deslocacoes

ocasionais.

Face as atracOes existentes num destino, urge uma reflex&@o sobre as diversas atividades
de animagcéo turistica que se possam ajustar as respetivas atracdes e por si ampliar a oferta

turistica local.
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2.3.4 Atividades de Animacdao Turistica

Segundo Almeida (2003) e Moutinho (2008), animagcdo turistica deve ser considerada
como um sistema composto por varias tipologias de animacdo, ou seja, conjuntos de
atividades selecionadas e direcionadas para varios tipos de pessoas. Como refere Puertas
(2004), a classificacdo existente esta relacionada com fatores, como as atividades
praticadas, o local onde se praticam, o periodo do dia em que se realizam, a sua adaptacdo
ao publico-alvo, entre outros. Rodrigues (1997) e Almeida (2003) referenciados por
Almeida e Araujo (2012) apresentam uma classificacdo das atividades de animacao

turistica, que pode ser visualizada na Tabela 2.4.

Tabela 2.4 - Atividades de Animag&o Turistica.

Atividades Exemplos

Atividades de Recreagio Jogos; festas de boas vindas; festas e eventos noturnos; concursos literarios
e Entretenimento ou teatrais; bailes e concursos de danca; jantares tradicionais ou de gala.

. . Concursos de pesca; minigolfe; atividades aquéticas; torneios de xadrez;
Atividades Desportivas bilhar; golfe; ténis; bridge; desportos nauticos; equitagdo; passeios.

De contemplagdo: exposicBes; espetaculos; mostras; conferéncias;
cinema; concertos musicais.

Atividades Culturais De realizacdo: confecionar refei¢fes tradicionais; colher frutos secos;
participar em concursos gastrondmicos; aprender a arte de confecionar
produtos regionais.

Visitar museus, igrejas, mosteiros, parques e monumentos, aldeias
historicas; realizar circuitos ou roteiros turisticos.

Colheita de frutos; vindima; ordenha e producgéo de queijo; alimentacdo
dos animais; pastoreio; passeios de burro ou trator.

Atividades de Saude e Atividades termais; caminhadas culturais e paisagisticas; Spas e outras
Bem-Estar atividades de beleza e bem-estar.

Fonte: Adaptado de Rodrigues (1997) e de Almeida (2003) (cit. in Almeida & Aratjo, 2012, pp. 55-57).

Atividades de Patrimoénio

Atividades de Agricultura

A semelhanca destes autores, Puertas (2004) agrupa as atividades de animacéo turistica,
mas numa perspetiva mais tradicionalista, em atividades ludicas, desportivas e culturais.
As atividades ludicas apresentam um cariz educacional e pedagogico relacionado com a
diversdo e adquirido através da contemplacdo ou realizacdo de uma tarefa, de uma

atividade fisica, participacdo em jogos, festas e eventos noturnos.

A valorizacdo social da componente fisica e uma melhor dotacdo das cidades/localidades

com meios adaptados a pratica desportiva, levou a uma maior envolvéncia e procura de
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atividades desportivas. A praticabilidade deste tipo de atividades estd condicionada a
quatro fatores: as instalagbes do empreendimento turistico; aos espacos publicos urbanos;
as infraestruturas municipais; aos contratos com empresas de servigos. As atividades

culturais integram as atividades de contemplacdo e de realizacéo.

Assim a animagéo deve ser pensada como um sistema de interagdo permanente entre
varios elementos, como sejam os destinatarios, o eco territério de intervencéo, o contetido
das atividades e os objetivos a potenciar (Moutinho, 2008). Quanto ao eco territdrio de
intervencdo, as atividades de animacgdo podem desenvolver-se em meio rural, urbano,
maritimo, em associa¢des voluntarias, em casas de cultura, em parques de campismo e

afins.

A interacdo que advém da promocao de atividades de animac&o turistica deve garantir
um equilibrio ecologico e ambiental, entre a comunidade visitada e a comunidade
visitante, em prol de uma animacéo sustentada (Almeida & Aradjo, 2012). O usufruto de
atividades de animacdo turistica, nas suas diversas tipologias, por parte dos diversos
publicos, permitira, entre outros aspetos, uma vivéncia e experiéncia que se pretenda ser

memoravel e contribuindo no seu todo para uma percecao da experiéncia turistica.

Uma contextualizacdo da animacdo turistica em Portugal, nomeadamente, dos agentes de
animacao turistica, da tipologia de atividades de animacdo oferecidas e o contributo de
alguns estudos, irdo permitir uma melhor percecao da tematica do presente estudo.

2.4 Animacdo Turistica em Portugal

Em Portugal o subsetor da animac&o turistica esta integrado e autonomizado dentro do
setor do turismo, sendo um subsetor tutelado no que respeita as regras de acesso e
exercicio da atividade. A importancia da animacdo turistica em Portugal € também
referenciada na reviséo do Plano Estratégico Nacional do Turismo® que define como uma

das linhas prioritéarias de apoio as empresas turisticas:

3 Resolugéo do Conselho de Ministros n.°24/2013, de 16 de abril de 2013 (p. 2189, alinea f).
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“o0 apoio ao empreendedorismo no contexto do desenvolvimento de atividades de animacgao turistica assume
particular importancia, por se traduzir em servicos que acrescentam valor a oferta, enriquecendo a
experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia média”.

Segue-se uma analise as entidades homologadas e licenciadas pelo Turismo de Portugal,
I.P., que oferecem aos visitantes a pratica de atividades de animagdo turistica

devidamente enquadradas e organizadas.

2.4.1 Os Agentes de Animacdo Turistica

Os agentes de animacdo turistica (AAT) sdo as entidades legalmente competentes que
oferecem as atividades de animacdo, de cariz comercial, sendo estas designadas de:
empresas de animacdo turistica e operadores maritimo-turisticos. Uma breve exposi¢cdo
do enquadramento legal referente a estas entidades permite um melhor entendimento do

seu ambito de atuacéo.

O Decreto-lei n.° 204/2000, de 1 de setembro, regulamentou pela primeira vez, 0 acesso
e 0 exercicio da atividade das empresas de animacao turistica. Este diploma considera
como:

“empresas de animacdo turistica as que tenham por objeto a exploracdo de atividades ludicas, culturais,
desportivas ou de lazer, que contribuam para o desenvolvimento turistico de uma determinada regido e néo
se configurem como empreendimentos turisticos, estabelecimentos de restauracdo e de bebidas, casas e
empreendimentos de turismo no espago rural, casas de natureza e agéncias de viagens e turismo”.

O Decreto-lei n.° 108/2009, de 15 de maio, estabelece as condi¢bes de acesso e de
exercicio da atividade das empresas de animacdo turistica e dos operadores maritimo-
turisticos, sendo que, considera como atividades préprias das empresas de animacao
turistica:

“...a organizagdo e a venda de atividades recreativas, desportivas ou culturais, em meio natural ou em
instalagoes fixas destinadas ao efeito” e como atividades acessorias, a organizagdo de “campos de férias e
similares; congressos, eventos e similares; visitas a museus, monumentos histéricos e outros locais de
relevante interesse turistico,...; aluguer de equipamentos de animagao”.

O n.° 2 do artigo 4.° do presente Decreto-lei, define que: “As atividades de animagéo
turistica desenvolvidas mediante utilizacdo de embarcacgdes com fins lucrativos designam
-se por atividades maritimo-turisticas...”. Este Decreto-lei estabeleceu um regime

simplificado de acesso a atividade através do Turismo de Portugal, I.P., e permitiu a
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criagdo do Registo Nacional de Agentes de Animagcéo Turistica (RNAAT)* para empresas
de animacdo turistica e operadores maritimo-turisticos. Em suma, as empresas de
animacao turistica oferecem atividades ludicas de natureza recreativa, desportiva ou
cultural, e os operadores maritimo-turisticos organizam e comercializam atividades em

meio aquético.

O Decreto-lei n.° 95/2013, de 19 de julho, procedeu a primeira alteracdo ao Decreto-lei
anterior, quanto a simplificacdo de procedimentos, a eliminacdo da burocracia e dos
obstaculos nas condi¢des de acesso e de exercicio da atividade das empresas de animacéo
turistica e dos operadores maritimo-turisticos, conformando este regime com o Decreto-
lei n.° 92/2010, de 26 de julho. Apenas as entidades devidamente registadas no RNAAT
podem exercer as atividades proprias das empresas de animacao turistica e dos operadores
maritimo-turisticos. As restantes entidades que pretendam exercer atividades de
animacao turistica, tal como agéncias de viagem e turismo e 0s empreendimentos

turisticos, devem inscrever-se no RNAAT.

Segundo dados do Turismo de Portugal, I.P., 0 nimero de AAT tem aumentado,
verificando-se uma evolucdo exponencial de 2009 para 2010 (cerca de 81%), em
resultado da alteracdo do quadro legislativo desta atividade, que simplificou e agilizou os

procedimentos (Tabela 2.5).

Tabela 2.5 - Evolucdo do nimero de Agentes de Animacéo Turistica.

Agentes de Animagédo Turistica 2009 2010 2011 2012 2013
Empresas de Animagao Turistica 557 721 937 1074 1190
Operadores Maritimo Turisticos 24 630 449 481 493
Total 581 1051 1386 1555 1683

Fonte: www.turismodeportugal.pt.

4 “O Registo Nacional dos Agentes de Animagéo Turistica, integrado no Registo Nacional de Turismo (RNT), é a
ferramenta eletronica através da qual as empresas solicitam ao Turismo de Portugal, I.P., autorizagéo, em cumprimento
do Decreto-Lei n. 108/2009, de 15 de Maio, para exercerem atividades de animagao turistica e/ou maritimo-turisticas”
(APECATE - Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos Animacdo Turistica e Eventos. [Em linha].
Disponivel em < http://www.apecate.pt/pt/seccoes/seccao-de-animacao-turistica/3173-FAQs.htm>. [Consultado em
22/04/20147).
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Quanto & distribuicdo espacial por NUT Il em Portugal Continental e Regides
Autonomas, verifica-se uma maior concentracdo dos AAT em Lisboa, no Algarve e
Centro do Pais (Tabela 2.6). A regido Norte destacou-se no ano de 2009 como a segunda
regido com mais AAT (137-23.6%) e em 2013 como a terceira (313-18.6%).

Tabela 2.6 - Distribui¢do por NUT 11 dos Agentes de Animacéo Turistica.

NUT Il 2009 % 2010 % 2011 % 2012 % 2013 %
Alentejo 59 10 83 8 107 7.7 112 7.2 133 8
Algarve 95 16.4 299 28.4 370 26.7 394 25.3 405 24
Centro 134 23.1 204 19.4 272 19.7 303 19.5 307 18.3
Lishoa 154 26.5 266 25.3 380 27.4 458 29.5 521 31
Norte 137 23.6 196 18.6 257 18.5 287 18.5 313 18.6
Regido
Auténoma da 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0.1
Madeira
Regido
Auténoma dos 2 0.4 3 0.3 0 0 0 0 1 0
Agores
Total 581 100 | 1051 | 100 | 1386 | 100 | 1554 | 100 | 1683 | 100

Fonte: www.turismodeportugal.pt.

Sobre os Agentes de Animacdo Turistica hd ainda a salientar o papel do Observatério
Nacional das Atividades de Animacdo Turistica (ONAT, sd) criado pelo Grupo de
Investigacdo em Turismo do Instituto Politécnico de Leiria (GITUR) que, segundo o
Regulamento, Art.° 3.°do ONAT, tem como objeto:

“...conceber, validar e implementar metodologias de investigagdo que permitam monitorizar, de uma forma
sustentavel e deontologicamente correta, as multiplas atividades de animagdo turistica, em todos 0s
dominios de conhecimento considerados relevantes para a competitividade do setor, bem como
disponibilizar toda a informacao obtida, através dos meios considerados convenientes, a todas as entidades
que operam neste importante setor do turismo nacional”.

O ambito de atuacdo do ONAT passa pelo compilar de informacdo relevante sobre: a
estrutura e evolucgdo da oferta e da procura; perfil e motivacdo dos clientes; fatores criticos
de sucesso nas diversas areas da animacdo; investimentos; empregabilidade; adequacao
da formacdo as competéncias profissionais requeridas; aspetos juridico normativos, entre

outros.

Pela intervencdo das empresas de animacdo turistica na recolha dos dados primarios,

segue-se uma reflexdo sobre estes agentes e a classificagdo da oferta de atividades.
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Alguns estudos irdo ser analisados, nomeadamente, em zonas rurais, pelo enquadramento

da zona de intervencao do presente estudo.

2.4.2 As Empresas de Animacdo Turistica

A Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos Animacdo Turistica e Eventos
(APECATE) é a associacdo que congrega e representa as empresas de Congressos,
Animacdo Turistica e Eventos de Portugal. A APECATE centra a sua atuagdo na
representacdo de setores relevantes ao nivel da Inddstria Criativa e no Turismo,
nomeadamente, de empresas que criem e desenvolvam produtos e servigos inovadores e

de grande interesse estratégico para a economia Portuguesa.

Na vertente da animacdo turistica, esta associa¢do veio dar continuidade ao trabalho
desenvolvido pela Associacdo Portuguesa de Empresas de Animacéo Cultural e Turismo
de Natureza e Aventura (PACTA) fundada em 1997. A sua criacdo teve como propdsito
a resolucdo de problemas sentidos por parte das empresas de animagcdao turistica, pela falta
de enquadramento juridico da atividade e pela fraca expressdo associada a atividade
turistica. Durante 10 anos de trabalho foram definidas trés areas prioritarias, ainda hoje
em vigor: o enquadramento juridico, a formacdo dos profissionais, e a promocéao deste

setor de atividade.

A APECATE (2014, p. 6) considera como atividades proprias das empresas de animacao

turistica,

““a organizacAo e comercializagdo de atividades ldicas de natureza desportiva, recreativa e cultural, que se
configurem como atividades de turismo de ar livre ou de turismo cultural e que tenham interesse turistico
para a regido onde se desenvolvem”.

Esta abordagem leva-nos a efetuar uma distincdo e classificacdo das atividades oferecidas
pelas empresas de animacao turistica, identificando-se duas tipologias: i) atividades de
turismo de natureza e aventura; ii) atividades de turismo cultural. As atividades de
turismo de natureza e aventura caracterizam-se pela sua pratica em espacos naturais,
descoberta e exploracdo da natureza e da paisagem; pela supervisdo e logistica do
prestador dos servicos; pela interagéo fisica do destinatario com o meio envolvente. Por

sua vez, as atividades de turismo cultural promovem o contacto com o patrimonio cultural

21



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

e natural do meio envolvente, pela partilha de conhecimento e com o recurso a atividades

pedestres ou transportadas e visitas guiadas.

Referente as atividades de turismo de natureza, Tangeland e Aas (2011) apresentam duas
tipologias de atividades, a saber: as atividades comerciais e as atividades ndo comerciais.
As atividades de turismo de natureza de cariz comercial, sdo as atividades praticadas na
natureza e que exigem o pagamento para seu usufruto a terceiros, contrariamente as
atividades ndo comerciais, que sdo praticadas de forma gratuita. As atividades comerciais
sdo também referenciadas na literatura turistica como atividades de “turismo de
aventura”. Para Buckley (2007) estas atividades praticadas ao ar livre exigem o uso de
equipamento especializado e proporcionam emocdo aos praticantes. As atividades
incluidas nos passeios de aventura que caracterizam o turismo de aventura, e na
perspetiva deste autor, sdo atividades desportivas (ex.: escalada, rappel, balonismo,

passeios a cavalo e de BTT).

Segundo o Decreto-lei n.° 95/2013 (artigo 3.°) as tipologias de atividades de animagéo
turistica disponiveis no RNAAT foram reorganizadas em dois grupos: i) atividades de
turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura; ii) atividades de turismo
cultural/touring paisagistico e cultural. Esta classificacdo configura-se no Turismo de
Portugal, I.P., aquando da consulta ao registo dos AAT, sob a forma de atividades de ar,
de &gua, de terra, de exploracdo de instalacdes fixas e reconhecidas como turismo de
natureza. Na Tabela 2.7 apresentam-se alguns exemplos das atividades enquadraveis na

classificacédo referenciada.
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Tabela 2.7 - Atividades das Empresas de Animacéo Turistica.

Atividades Exemplos

Balonismo; Parapente; Paraquedismo; Ultraleve; Voo livre; entre

Atividades de Ar
outras.

Canoagem; Windsurf; Surf, Rafting; Mergulho; Remo;

PUEVTRERIES e G Canoagem; Canyoning; entre outras.

Pedestrianismo/Caminhada; Passeios de bicicleta, em veiculos
TT, de burro, de segway, em atrelagens de tracdo animal, de
Atividades de Terra comboio;  Orientacdo;  Montanhismo;  Escalada;  Jogos
tradicionais; Observagdo fauna e flora; Paintball; Rappel; Slide;
Tiro ao Alvo; Visitas guiadas; entre outras.

Balneérios termais e terapéuticos e SPA; Campos de Golf,
Parques tematicos; Salas de congressos e eventos; Centros
equestres e hipddromos destinados a pratica de equitacdo
desportiva e de lazer; Espacos Museol6gicos/Exposicoes;
Kartddromos; entre outras.

Atividades de Exploracédo de
Instalacdes Fixas

Atividades reconhecidas Atividades aéreas, aquéticas e terrestres.
como Turismo de Natureza

Fonte: www.turismodeportugal.pt.

As atividades terrestres sdo consideradas as mais representativas em termos de
diversidade da oferta. As atividades de exploracéo de instalacGes fixas sdo praticadas em
locais fisicos especificos e as atividades reconhecidas como turismo de natureza pela sua

prépria designacdo, incorporam atividades aéreas, aquaticas e terrestres.

No ambito do Plano Estratégico Nacional para o Turismo, o Turismo de Portugal, I.P.
(2006a, 2006b) apresenta os estudos realizados, para os produtos, Touring Cultural e
Paisagistico e Turismo de Natureza, quanto as potencialidades para o desenvolvimento
turistico. Pela classificacdo das atividades de animacdo turistica anteriormente
apresentada, a analise seguinte vai focar a sua intervencdo, apenas, nestes dois produtos

turisticos.

No que diz respeito ao Touring Cultural e Paisagistico, 0 mercado da procura deste
produto turistico divide-se em touring genérico e touring tematico. Uma breve
caracterizagdo de ambos os mercados, quanto a principal motivacéo, atividades praticadas

e perfil sociodemogréfico, entre outros dados relevantes, encontram-se na Tabela 2.8.
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Tabela 2.8 - Mercados de Touring Cultural e Paisagistico.

Touring Genérico

Touring Tematico

Motivag&o principal

Descobrir, conhecer e explorar 0s
atrativos de uma regido.

Realizar percursos em tours, rotas ou
circuitos, em viagens independentes e
organizadas.

Atividades praticadas

Tours, rotas ou circuitos de contetido
abrangente e diverso.

Tours, rotas ou circuitos num
determinado tema (ex.: rota de
castelos medievais; rota de museus)

Perfil Casais sem filhos
sociodemografico Reformados
Hotéis de 3 a 5 estrelas
Tipo de alojamento . Pousadas_
Alojamentos privados
Apartamentos
Periodo do ano Todo o0 ano

Duracdo média da
estadia

Destinos continentais: entre 3 dias e 2 semanas
Destinos distantes: entre 3 e 5 semanas

Fonte: Turismo de Portugal, 1.P. (2006a).

Dos resultados apresentados por esta entidade publica, os principais mercados emissores

de viagens de Touring Cultural e Paisagistico sdo a Italia, a Franca, a Alemanha e o Reino

Unido, gerando 63% das viagens de Touring na Europa. O touring genérico representa

90% do total da procura de Touring Cultural e Paisagistico e o touring teméatico 10%. A

base das viagens de touring é conhecer e explorar o patriménio natural, histérico e

cultural do pais de destino.

Referente ao Turismo de Natureza, o mercado da procura deste produto turistico divide-

se em Soft e Hard. Uma breve caracterizacao dos mercados, quanto a principal motivacéo,

atividades praticadas e perfil sociodemografico, entre outros dados, podem visualizar-se

na Tabela 2.9.
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Tabela 2.9 - Mercados de Turismo de Natureza.

Mercado Soft Mercado Hard

Viver experiéncias de grande valor | Praticar atividades desportivas e
Motivag&o principal simbdlico; interagir e usufruir da | atividades de interesse especial;
natureza. contemplagdo da natureza.

Atividades ao ar livre, que exigem um | Desportos na natureza que exigem um
esforco fisico ligeiro (ex.: passeios, | esforco fisico adicional (ex.: rafting,
excursdes, percursos pedestres, entre | kayaking, entre  outros) e/ou
outras). atividades que exigem um elevado
grau de concentracdo ou de
conhecimento (ex.: birdwatching).

Atividades praticadas

. Casais com filhos Jovens entre 20 e 35 anos
Perfil : L
sociodemogréfico Casais Estu_dantes e _proflssmnals liberais
Reformados Praticantes/aficionados de desportos.
Bed & Breakfast

Pequenos hotéis de 3/4 estrelas

Tipo de alojamento .
Casas rurais

Alojamento integrado na natureza
Reflgios de montanha
Periodo do ano Verdo Primavera e verdo

Frequéncia 1 a 2 vezes por ano Frequentemente (até 5 vezes)
Fonte: Turismo de Portugal, 1.P. (2006b).

Os principais mercados emissores de viagens de Turismo de Natureza sdo a Alemanha,
Reino Unido, Holanda, Escandinavia, Franca e Itélia, representando 91% do mercado
europeu (Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013). Segundo os dados do estudo
apresentado pelo Turismo de Portugal, I.P. (2006b), o mercado soft representa 80% do
total da procura de Turismo de Natureza e o mercado hard 20%. Em Portugal as
atividades procuradas por ambos os mercados, sdo praticaveis em zonas rurais e que

tenham como pano de fundo a natureza e a sua envolvente.

Um turista de natureza procura tranquilidade, repouso e autenticidade, com a pratica de
atividades, que permitam o contacto com a oferta do ambiente rural, como passeios
pedestres, de bicicleta, a cavalo, birdwatching, entre outras atividades desportivas e

culturais (Resolucédo do Conselho de Ministros n.° 24/2013).

Em conclusao, ambos os mercados podem encontrar resposta ao principal motivo da sua
deslocacdo, em destinos do Norte de Portugal, nomeadamente, na regido Alto Trés-os-
Montes que permite a fruicdo e contacto com a paisagem, natureza e cultura locais, para
além da prética de atividades desportivas de natureza e aventura. Seguem-se alguns

estudos nacionais realizados no ambito dos agentes de animag&o turistica.
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O Turismo de Portugal (2013a, 2014) realizou dois estudos aos AAT registados no
RNAAT, que incluiram as empresas de animagdo turistica (EAT) e os operadores
maritimo-turisticos (Omt), referente a atividade desenvolvida nos periodos de 2012 e
2013. Na Tabela 2.10 apresentam-se os resultados, de ambos os estudos, no que diz

respeito as principais atividades procuradas e ao tipo de consumidor das atividades, entre

outros elementos.

Tabela 2.10 - Animacéo Turistica em Portugal em 2012 versus 2013.

Animacédo Turistica em Portugal

Animacédo Turistica em Portugal

Elementos 2012 2013
1618 empresas (AAT) 2136 empresas (AAT)
Amostra do Estudo 919 EAT e 699 Omt 1514 EAT e 622 Omt
~ Portugal continental Portugal continental e Regido
Zona de Intervencéo ; .
Auténoma da Madeira
Passeios de barco/circuitos | Atividades maritimo-turisticas;

Atividades de turismo de
ar livre/turismo de
natureza e aventura

turisticos no mar ou no rio;
caminhadas e outras atividades
pedestres; atividades de observacéo
da natureza; surf, bodyboard,
windsurf e similares.

aluguer de embarcagdes; outras
atividades de turismo de ar livre;
caminhadas e outras atividades
pedestres.

Atividades de turismo
cultural/touring cultural e
paisagistico

Visitas guiadas a
monumentos e outros
interesse patrimonial.

museus,
locais de

Visitas guiadas a
monumentos e outros
interesse patrimonial.

museus,
locais de

Duragdo média das
atividades

Duracéo inferior a um dia (66%);
superior a quatro dias (11%).

Duracéo inferior a um dia (64%);
entre 1 e 4 dias (34%); superior a
quatro dias (10%).

Perfil do consumidor das
atividades

Pessoas individuais ou grupos de
interesse como, empresas, escolas
ou colénias de férias, com uma
faixa etaria entre os 35 e 0s 64 anos
(53,5%).

Pessoas individuais ou grupos de
interesse como, empresas, escolas
ou colénias de férias, com uma
faixa etéria entre os 25 e 0s 44 anos
(51%).

Meses de maior procura

Entre maio e setembro, com mais
incidéncia no més de agosto.

Entre maio e agosto.

Mercado Nacional

Nacional (55%): Centro (71%),
Alentejo (71%) e Norte (67%).

Nacional (51%): Centro (68%),
Alentejo (67%) e Norte (65%).

Mercado Internacional

Internacional (45%): Reino Unido,
Espanha, Alemanha e Franca.

Internacional (48%): Reino Unido,
Espanha, Franca e Alemanha.

Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal, I.P. (2013a, 2014).

O estudo conducente aos resultados de 2012, obteve a colaboragédo de 1618 empresas, das
quais 919 eram EAT e 699 Omt. Das atividades oferecidas pelas EAT, 66% das empresas
referenciaram como atividades mais procuradas as atividades de turismo de ar livre e
16,4% apontou para as atividades de turismo cultural. Das empresas inquiridas, 66%
apontam para uma duracdo média das atividades inferior a um dia, e 11% para uma

duracéo superior a quatro dias.
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Os resultados de 2013 apontam para a colaboragdo de 2136 empresas, com 1514 EAT e
622 Omt. Das atividades mais procuradas, 70% das empresas identificam as atividades
de turismo de ar livre, embora as atividades maritimo-turisticas assumam um peso
relativo de 51%. Referente a duracdo média das atividades, 64% das empresas apresentam
uma duragéo inferior a um dia, 34% entre 1 e 4 dias, e 10% uma duracdo superior a quatro

dias.

Em ambos os estudos as atividades de turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura
sdo as mais procuradas, pelos mercados nacional e estrangeiro, com incidéncia entre 0s
meses de maio e setembro. Na procura de atividades de turismo cultural, o Brasil é o
principal mercado estrangeiro consumidor, em ambos os estudos. Verifica-se uma
duracdo meédia das atividades relativamente curta, nos dois anos. O perfil do consumidor
das atividades mantem-se, com uma ligeira alteracdo da faixa etaria. As regides do pais
com mais procura por parte do mercado nacional, em ambos o0s estudos, sdo, o Centro, 0
Alentejo e o Norte, sendo que, esta Ultima regido assenta uma procura acima dos 10.000
clientes. O Algarve é a regido que regista uma maior procura de atividades de animacao
turistica do mercado estrangeiro, liderado pelo Reino Unido, Espanha, Franca e

Alemanha.

Outros estudos (e.g., Costa, 2005; Moutinho, 2008; Valente, 2012) tragam um perfil do
mercado da procura das atividades oferecidas pelos agentes de animacao turistica. No
estudo de Costa (2005) os principais clientes das empresas de animacdo turistica
licenciadas na Direcdo Geral do Turismo, sdo visitantes individuais ou em grupo (32.4%),
empresas (25.7%), grupos informais de amigos (18.1%) e agéncias de viagem e turismo
(11.4%). O mercado nacional é o principal mercado, para 59% das empresas, em

contrapartida do mercado internacional (33%).

Moutinho (2008) foca a sua intervencdo junto das empresas de servicos (prestacdo de
servicos de animacdo) e de equipamentos (pratica de atividades nas proprias
instalages/espaco fisico) da regido do Ribatejo. A procura provem maioritariamente do
mercado nacional, das regides de Lisboa e do Norte de Portugal, evidenciando-se também
0s mercados locais e regionais. Quanto ao mercado estrangeiro destacam-se 0s espanhois,

o0s ingleses e os alemdes. Das atividades oferecidas pelas empresas de servigos, 0s
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passeios em veiculos TT, paraquedismo e feiras e eventos sdo as preferéncias do mercado
nacional, contrariamente, os cruzeiros, interpretacdo ambiental e canoagem séo eleitas

pelo mercado estrangeiro.

No estudo de Valente (2012) a procura das atividades oferecidas pelos AAT das Ilhas do
Tridngulo dos Agores provem do mercado nacional (53%), do internacional (43%) e do
regional (4%). Da procura nacional, 60% vem da regido de Lisboa e 20% do Porto e Norte
de Portugal. Respeitante ao mercado internacional, destacam-se a Alemanha (29%), o
Reino Unido e a Holanda (ambos com 22%). Quanto ao tipo de clientes sdo
predominantemente visitantes individuais ou em grupo (38%) que procuram observar

cetaceos (45%), fazer mergulho (36%) e percursos pedestres e de veiculos TT (19%).

Para além do perfil da clientela, foi efetuada, por parte destes e de outros autores (e.g.,
Almeida, 2003; Jacinto, 2003) uma analise na intervencdo dos AAT e no potencial da
animacao turistica para o desenvolvimento turistico regional. A disponibilidade e préatica
de atividades de animag&o prolonga a estadia dos visitantes, o que se pode comprovar no
estudo de Jacinto (2003) e potencia a imagem e desenvolvimento da regiéo.

No estudo de Costa (2005), as empresas inquiridas consideram-se muito competitivas em
termos de qualidade, para além da inovacdo e da seguranca, sendo este ultimo
considerado de primordial importancia. A diversidade de atividades, a prestacdo de novos
servicos e a existéncia de profissionais qualificados sdo também considerados fatores
chave. Embora, em relacdo a este ultimo fator de competitividade, o Turismo de Portugal,
I.P. (2013a, 2014) tenha verificado uma ligeira diminuicdo na qualificacdo superior dos

colaboradores, na area do turismo (9% em 2012 e 8% em 2013).

No estudo de Valente (2012) as empresas afirmam ser muito competitivas em relacao aos
equipamentos e ao servigo personalizado, bastante competitivas na qualidade do servico
e competitivas na publicidade. O Turismo de Portugal, I.P. (2013a, 2014) comprova que

as empresas se promovem através de um site proprio, das redes sociais e de brochuras.
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Esta abordagem ao nivel das EAT ndo € por si sé suficiente, se ndo for complementada
com a dimenséo espacial, na qual se desenvolvem as atividades de animagdo. O espago
rural, pela sua expansdo na procura turistica e pelas potencialidades territoriais para a
pratica e oferta de atividades de animacdo turistica enquadraveis na oferta das EAT,
conduz a uma reflexdo, para além do enquadramento espacial da regido de intervencéao

do presente trabalho.

2.4.3 Animacdo Turistica em Espaco Rural

A questdo da animacdo tem sido abordada na legislacdo nacional e mais concretamente
nos meios complementares de alojamento turistico. Em 1978, um dos requisitos minimos
para um aldeamento turistico ser considerado de luxo e de 1.2 categoria era ter
“equipamento desportivo e de animagdo em relacdo com a localizagdo, capacidade e
caracteristicas do aldeamento, incluindo sempre piscina e campos de ténis” (Decreto
Regulamentar n.° 14/78, Art.° 22, alinea e).

Desde entdo, a legislacdo portuguesa nunca deixou de integrar a animagao nos meios de
alojamento, nomeadamente, do turismo de habitacdo (Decreto-lei n.° 251/84, p. 2263):

“...0 contedo do turismo de habitagdo ndo se esgota na exploracdo de alojamento turistico, podendo,
também, prosseguir a oferta de servigos de interesse turistico nos dominios da animagdo, do artesanato, da
cultura e até do desporto e recreio dos turistas”.

O presente Decreto-lei também identifica os requisitos para o registo de turismo de
habitacdo, sendo um dos requisitos, “identificagdo dos equipamentos de animagao, de
artesanato e desportivos ou outros de interesse cultural e recreativos disponiveis” (Art.°

4.0 alinea l).

O Decreto Regulamentar n.° 5/87 referencia as formas de acolhimento integradas na
pratica do turismo rural e do agroturismo no (Art.° 7.°, alinea 2):

“...meios de animagdo correspondentes, fomentando-se a realizacdo das festas tradicionais do ciclo da
atividade agricola e aproveitando-se a realiza¢do, em locais proximos, de feiras e arraiais de tradigdo local”.

O Decreto-lei n.° 169/97 apresenta as bases do enquadramento legal das atividades a

desenvolver, no ambito do turismo no espaco rural, com vista a preservacdo ou
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recuperacdo do patriménio natural, paisagistico, cultural, histérico e arquitetonico. O
Art.°4.° alinea 2, do presente Decreto-lei referencia:

“integram-se ainda no turismo no espaco rural as atividades de animacéo ou diversdo que se destinem a
ocupacdo dos tempos livres dos turistas e contribuam para a divulgacdo das caracteristicas, produtos e
tradicBes das regides, designadamente o seu patriménio natural, paisagistico e cultural, os itinerarios
tematicos, a gastronomia, o artesanato, o folclore, a caca, a pesca, 0s jogos e 0s transportes tradicionais, e
sejam declaradas de interesse para o turismo”.

A legislagdo apresentada permite enquadrar legalmente as atividades de animacao
praticadas em zonas rurais e realcar a sua importancia, para a sustentabilidade destas
regibes como destinos de atracdo de visitantes. Cada zona rural tem as suas caracteristicas
intrinsecas e deverd ser em torno delas que a oferta turistica se deve organizar, sem
contudo desfigurar a identidade rural, com a preservacdo da natureza, paisagem,

patrimonio, cultura e tradi¢fes das sociedades rurais (Reis & Serafim, 2003).

A importancia da animacéo turistica é realcada por Portas (1988, cit. in Lopes, 2008, p.
363) “quando enaltece o seu papel como forma de utilizar zonas (regionais) e sitios
(locais) afastados dos grandes centros urbanos ou das areas litorais de maior procura
turistica”. A animacao turistica pode contribuir para novas formas de turismo, com o
intuito de travar a desertificacdo das zonas do interior e promover a sustentabilidade dos

territorios.

O visitante sensibilizado para as zonais rurais procura descobrir ambientes naturais e
conviver com as pessoas locais, envolver-se com 0 meio para a descoberta de uma cultura
humanizada e com significados (Lopes, 2008) e deslocando-se também pela pratica de
atividades gue justifiqguem a sua permanéncia e onde a oferta de animacéo assume uma
importancia primordial (Jesus, Kastenholz & Figueiredo, 2008). Em destinos rurais o
turista procura, principalmente, atividades de animagdo com um elevado grau de
autenticidade, enquadraveis nas particularidades da vida local, oportunidades de contacto
com a natureza, as tradi¢Ges, a gastronomia, o artesanato, elementos tipicos do patriménio
rural (Correia, 2005; Vieira, 2005).

Para Lopes (2008, p. 363) a potencialidade de recursos existentes no meio rural permite
a existéncia e desenvolvimento de atividades de animacdo, adaptaveis as especificidades

do territdrio e a tipologia do publico-alvo,
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“...uma vez que elas podem oferecer propostas de fruigdo diferenciadas e relacionadas como a fauna, flora,
termas, cursos de rios, paisagens, montanha, arquitetura, gastronomia, crengas, tradigdes, jogos, etc.”.

Um turista pode eleger um destino em funcdo dos seus atrativos que coincidem com 0s
seus interesses gerais, podendo encontrar outras motivacfes que conduzam a uma
mudanga comportamental, nomeadamente, a integracdo na cultura, na histdria ou nas
formas de vida local (Blas, 2009). Uma das consequéncias positivas da animacao turistica
é a integracdo proporcionada ao turista na cultura local e que permite aumentar o seu grau

de satisfagdo motivacional.

Alguns estudos tém sido desenvolvidos em zonas rurais, pelas particularidades ja
referenciadas dos territérios e pelo cariz pedagogico que a animacao turistica em
particular e a oferta no geral, possam assumir para a sustentabilidade das comunidades e
dos turistas. Os estudos que se seguem focam a sua analise na regido de Alto Tras-o0s-

Montes, com intervencgdo da animagao turistica como dinamizador da cultura local.

Cunha (2012a) desenvolveu um estudo num dos concelhos da regido ATM, Montalegre,
na aldeia de Paredes do Rio, como resposta a revitalizacao das tradicdes, aliada a cultura
e a animagao, como foco de atracdo de visitantes. A tradi¢do em analise foi “a matanca
do porco” que se realiza no més de dezembro, associada a componente cultural e de
animacado. Foram inquiridos os habitantes locais de Montalegre, Chaves e Vila Real, que
referenciaram a recriacdo das tradicdes (61.3%), as pessoas e a paisagem (11.4%), a festa
em si e a forma como é organizada (11.4%), como os fatores que mais contribuem para
atrair pessoas a Paredes do Rio. O estudo concluiu que a animacéo, a tradicéo e a cultura
formam uma triade indissociavel e fundamental para a promocéao de uma regido e uma

estratégia ancora no processo de revitalizacdo dos destinos rurais.

Teixeira (2009) relata um evento “Segada e Malhada do Centeio” que se desenrola na
aldeia de Paredes do Rio, no més de agosto, e considerado um marco no roteiro turistico
da regido de Montalegre. Este evento tem a duracédo de dois dias e envolve a participacéo
da comunidade local para o ensinamento das atividades agrarias sendo considerado um
repositério da memoria. Teixeira (2009, p. 269) realca esta ideia quando diz que:

“Aqui a populagdo ndo representa para turista ver, ela vive e tem gosto em ensinar como se faz, porque a
plena consciéncia de que poucos sabem fazer aquilo que eles sempre fizeram”.
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Estas abordagens evidenciam o papel dos residentes na envolvéncia social, cultural e
educativa dos visitantes nas diversas atividades de animacdo enquadraveis nas vivéncias,
experiéncias e modos de vida da populacdo local. Revela-se importante dinamizar
atividades que envolvam os residentes na oferta turistica e permitam aumentar o nivel de
interacdo com os visitantes (Kastenholz et al., 2013). Segundo Chuang (2010) o turismo
rural é benéfico para os residentes, na medida em que permite uma preservacdo da

paisagem rural, do estilo de vida, da cultura e promover agricultura local.

A animacao turistica também se pode associar a eventos, tal como feiras tematicas anuais,
que permitem a promocdo e a divulgacdo dos produtos regionais e locais, sendo um
atrativo turistico e uma forma de dinamizar as préprias localidades. Cardoso (2009)
referencia como sendo o maior evento de promogao do “Folar” do pais, a “Feira do Folar”
de Valpacos que se realiza no fim-de-semana do domingo de ramos, e com uma duragao
de trés dias. A programacdo do evento comporta atividades de animacdo turistica,
nomeadamente, provas de vinho da regido, passeios de cicloturismo pelo concelho de
Valpagos, raids todo-o-terreno, atividades de tiro ao prato, desfiles e atuagdes dos grupos

etnograficos e bandas filarmonicas do concelho.

Cunha (2012b) referencia a tradicional “Feira dos Santos” em Chaves, como um evento
anual que atrai visitantes a regido e que a este se juntam a feira do gado e o festival
gastronémico do polvo. Uma panoplia de atividades de animacéo sustentam o ambiente
da Feira, como animac6es de rua, ranchos folcloricos, grupos musicais tradicionais, chega
de bois, corrida de cavalos, arruadas de bombos tradicionais, gaiteiros galegos e fogo-de-

artificio.

O relato destes autores testemunham o quanto a animacao turistica em zonas rurais é
importante, ndo s6 pela atracdo de visitantes a regido, como pela preservacdo do
patrimonio cultural, pela transmissdo de conhecimentos e saberes locais, pela interacédo

social criada e pelas memorias e vivéncias que a experiéncia turistica sustenta.
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2.5 Concluséo

Em conclusdo, a animacdo turistica & semelhanga de outros produtos turisticos
disponiveis em destinos, localidades e regifes tornou-se um complemento para o
crescimento e impulso da atividade turistica. Os agentes de animacao turistica sdo as
entidades homologadas e licenciadas pelo Turismo de Portugal, 1.P. que oferecem
atividades de turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura e atividades de turismo
cultural/touring paisagistico e cultural. A procura pela socializacdo, 0 contacto com a
natureza e com a cultura local, e a pratica de determinada atividade desportiva, sdo entre
outros, motivos que levam os visitantes a praticarem atividades de animacao turistica,

nomeadamente, em zonas rurais.

Efetuada uma reflexd@o sobre a tematica do presente trabalho, segue-se uma abordagem a
alguns dos principais modelos de eleicdo do destino turistico e aos fatores de eleicdo do
destino, com um enquadramento em diversos estudos, nomeadamente, de ambito nacional
e internacional. No seguinte capitulo, também se vai considerar a experiéncia turistica no
destino e em destinos rurais, pela sua envolvéncia com animacao turistica e como um dos

constructos em analise na investigacao empirica.
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CAPITULO Il - DESTINO TURISTICO

3.1 Introducéo

O presente capitulo aborda os conceitos fundamentais inerentes ao entendimento de
destino turistico, nomeadamente, a nivel concetual e de modelos de elei¢do do destino,
na perspetiva de diversos autores. Uma abordagem aos fatores de elei¢éo do destino, mais
concretamente, aos fatores push e pull e uma exposi¢do dos estudos mais relevantes,
conduz a um enquadramento tedrico mais percetivel do nosso estudo. Apresenta-se uma
reflexdo sobre a experiéncia turistica no destino, pela importancia que esta tematica
assume na literatura turistica e para a presente investigacao. Os dominios da experiéncia
turistica, estudos ja realizados e uma abordagem a experiéncia turistica em zonas rurais,

s80 expostos neste capitulo.

3.2 Conceito de Destino Turistico

De acordo com a Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2006), o conceito de destino
turistico abrange o local (como por exemplo, uma atracdo, uma regido, uma cidade) para
onde se desloca a procura turistica com o prop6sito de consumir o produto turistico. Para
Davidson e Maitland (1997 cit. in Hall, 2008, p. 211) o destino é visto como:

“um distrito Unico, vila ou cidade, claramente definido com uma zona costeira, montanhosa ou rural e que
apresenta as seguintes caracteristicas: i) um produto turistico complexo e multivariado com base numa
variedade de recursos, produtos, servigos e formas de propriedade; ii) outras atividades econémicas e
sociais complementares com atividade turistica; iii) uma comunidade recetora; iv) autoridades publicas

com competéncias de planeamento e gestdo; v) um setor privado ativo”.

Na abordagem destes autores a complexidade dos destinos turisticos € evidente, para além
de acrescer a estes elementos na perspetiva de Kim (1998) o clima de uma regido, as

infraestruturas e superinfraestruturas, 0s servicos e as caracteristicas naturais e culturais.
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Para autores como, Buhalis (2000), Murphy, Pritchard e Smith (2000), Cracolici e
Nijkamp (2008), o destino é visto como a combinacdo de todos os produtos, servicos e
experiéncias proporcionadas. Buhalis (2000) apresenta um portfélio complexo e
integrado de elementos que compdem o destino turistico, nomeadamente: i) atracGes (ex.:
naturais, culturais, eventos); ii) acessibilidades (ex.: transporte); iii) servigos (ex.:
alojamento, restauracdo, compras); iv) pacotes turisticos; v) atividades (ex.: atividades
disponiveis e realizadas durante a visita); vi) servicos auxiliares (ex.: banca, saude,

correios).

Murphy et al. (2000) apresentam um modelo concetual de destino turistico (Figura 3.1)
que integra os servigos disponiveis e o espaco ambiental do proprio destino. A
combinacdo destes dois elementos proporciona uma experiéncia, e que segundo a
definicdo de destino turistico ja referenciada pela OMT (2006), a deslocacdo é um dos
elementos determinantes da experiéncia turistica. Ritchie e Crouch (2000) consideram

igualmente a experiéncia no destino como o principal produto na atividade turistica.

Figura 3.1 - Modelo Concetual de Destino Turistico.

ESPACO AMBIENTAL

SERASS DO DESTINO

. Viagem | .

Transg EXPERIENCIA . Espaco natural
. portes n _
Aloj ' NO DESTINO . Fatores politico legais
- Arojamento TURISTICO Eatoras teenolbai
. Restauraggo . Fa ores tecnologicos
. Animacéo . r;l:totres econl?mg:os

.Compras . Fatores culturais

. Fatores sociais

Fonte: Adaptado de Murphy et al. (2000, p. 46).

Para autores como Kim (1998), Kozak (2002), Yoon e Uysal (2005), o destino turistico
deve ser considerado um produto ou uma marca. Também Beerli e Martin (2004) realcam
a importancia destes serem concebidos e geridos do ponto de vista estratégico como uma
marca, face a competitividade existente na industria turistica e @ mudanca de expectativas

e habitos do consumidor.
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Das definicbes anteriormente apresentadas, podemos assim constatar que estas
evidenciam a complexidade de elementos que incorporam os destinos turisticos. Em
conclusdo, Almeida (2010, pp. 28-29) reforca o conceito de destino quando diz que:

“O destino turistico, como um produto global integrado pode ser tratado como um produto de consumo
com capacidade para satisfazer as necessidades do consumidor. E através desta relacdo entre oferta e
procura que se gera o desenvolvimento e se cria sustentabilidade ao destino”.

Para aléem da concetualizacdo do tema, sdo varios os autores (e.g., Ritchie & Crouch,
2000; Enright & Newton, 2004; Cracolici & Nijkamp, 2008) que realcam a
competitividade e atratividade de um destino. Os modelos de elei¢do do destino turistico
permitem um melhor entendimento, quanto as diversas fases e variaveis a ter em

consideracdo, no processo de tomada de decisdo, e serdo analisados no ponto seguinte.

3.3 Modelos de Eleicdo do Destino Turistico

O modelo de competitividade e sustentabilidade do destino, de Ritchie e Crouch (2000)
apresenta varios constructos, nomeadamente, 0s recursos principais e atrativos, que
incluem: i) fisiografia e clima; ii) cultura e historia; iii) relacdes de mercado; iv) mix de
atividades (ex.: atividades desportivas; visitas a museus); Vv) eventos especiais; Vi)
animacao (ex.: espetaculos noturnos); vii) superestruturas. Para Enright e Newton (2004)
um destino é considerado competitivo se atrai e satisfaz o potencial visitante, sendo a
competitividade determinada pela especificidade dos fatores turisticos e pelos fatores que
influenciam a atuacdo dos prestadores de servigos turisticos. Segundo Cracolici e
Nijkamp (2008), o sucesso dos destinos turisticos depende da competitividade turistica
regional, pela reconfiguracdo e aquisicdo de atrativos, capazes de darem resposta ao

mercado da procura turistica.

As razbes de eleicdo de destinos turisticos, que resultam de um processo complexo e
sequencial pela variedade de fatores que afetam a tomada de deciséo, tém sido bastante
debatidas na literatura. Howard (1963 cit. in Crompton & Ankomah, 1993) introduziu o
conceito ‘choice sets’ no processo de eleicdo, sendo que, a eleicdo de um destino é
considerado um processo de afunilamento que passa por trés fases primarias, para agrupar
0s destinos: 1) destinos conhecidos (awareness set); 2) destinos considerados (evoked

set); 3) destino selecionado.

36



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

Por sua vez, o modelo de Woodside e Lysonski (1989) referenciado e conhecido na
literatura quanto a esta tematica, inicia o processo de elei¢cdo de um destino nas varidveis
pessoais e nas variaveis de marketing que levam ao conhecimento e categorizacdo do
destino (Figura 3.2). Em primeiro lugar, o turista deve ter acesso a informacéo sobre a
existéncia dos destinos, através das variaveis de marketing (produto, pre¢o, comunicagéo,
canais de distribuicdo), representado pelo nUmero um. Em seguida o turista deve ter em
consideracdo as variaveis pessoais turisticas (experiéncias anteriores, ciclo de vida,
rendimento, idade, estilo de vida e sistema de valores) que levam ao conhecimento do
destino e as preferenciais individuais (nimeros 2 e 3). As varidveis de marketing e as
variaveis do consumidor turistico incitam a um conhecimento do destino, que o0s autores
classificam em quatro dimensdes:

i) Destinos em consideracéo - inclui os destinos que o turista pondera escolher;

i) Destinos desconhecidos - inclui os destinos que o turista ndo conhece;

iii) Destinos rejeitaveis - inclui os destinos que o turista ndo pretende visitar;

iv) Destinos indisponiveis - inclui os destinos que o turista conhece mas que ndo ira

visitar.

A partir desta classificacdo surgem as preferéncias turisticas (nimeros 5 e 6) também
influenciadas pelas associacdes afetivas positivas ou negativas (nimero 4) em relacéo ao
destino. A intencdo da visita (nimero 7) e as varidveis de situacdo (nimero 8) irdo

condicionar a elei¢do ou tomada de deciséo final (nimero 9).
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Figura 3.2 - Modelo Geral de Eleicdo do Destino.
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Fonte: Adaptado de Woodside e Lysonski (1989, p. 9).

Acrescer a esta reflexdo anterior, 0 modelo de Um e Crompton (1990) identifica e integra
cinco fases no processo de eleicdo do destino: fase 1) percecédo dos atributos do destino,
num conjunto de destinos conhecidos, através da assimilacdo de informacdo; fase 2)
tomada de decisdo de viajar; fase 3) reflexdo entre os destinos conhecidos e outras
alternativas de destino; fase 4) percecdo dos atributos do destino, para as alternativas de
destino, através da solicitacao de informacéo; fase 5) eleicdo de um destino turistico. Este
modelo identifica trés grandes constructos: inputs externos, inputs internos e constructos

cognitivos (Figura 3.3).

Os inputs externos correspondem aos estimulos que advém das interacGes sociais e das
comunicagfes de marketing, a que o potencial turista estd exposto e classificados de

estimulos significativos, simbolicos e sociais. Os estimulos significativos resultam da
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visita efetiva ao destino (experiéncias anteriores). Os estimulos simbdlicos correspondem
a comunicacdo efetiva da industria turistica. Os estimulos sociais resultam da interacéo

social com outras pessoas, nomeadamente, do word of mouth.

Os inputs internos derivam de um conjunto de fatores sociopsicologicos do potencial
turista e que incluem as caracteristicas pessoais, 0s motivos, os valores e as atitudes. As
crengas/percecdes sobre os atributos do destino resultam da exposi¢cdo dos estimulos
externos, contudo, a sua natureza advém do conjunto de fatores sociopsicoldgicos do

potencial turista.

Os constructos cognitivos representam a integracao dos inputs externos e internos dando
origem ao conjunto conhecido (awareness set) de destinos. O conjunto conhecido inclui
todos os destinos que as pessoas consideram como potenciais destinos, tendo em conta
“todos os destinos dos seus sonhos” (Crompton, 1977 cit. in Um & Crompton, 1990). O
conjunto considerado (evoked set) inclui todos os destinos possiveis de eleicdo num
conjunto de alternativas, considerada a fase intermédia, entre o conjunto conhecido e a

eleicdo de um destino turistico.
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Figura 3.3 - Modelo de Elei¢do do Destino.
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Fonte: Adaptado de Um e Crompton (1990, p. 435).

A semelhanca do modelo anterior, Kotler, Bowen e Makens (2006) também identificam
como fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo os inputs internos,
referindo nomeadamente os fatores pessoais e psicolégicos (ex.: idade e ciclo de vida;
ocupacdo; estilo de vida; personalidade; motivacdo; percecao; aprendizagem; crencas e

atitudes).

Um estudo de Decrop (2010) apresenta a evolucdo e classificacdo dos conjuntos de
eleicdo no processo de tomada de decisdo (Tabela 3.1). Tal como ja referenciado
anteriormente, identificam-se nesta classificacdo dois conjuntos de eleicdo de Howard
(1963 cit. in Crompton & Ankomah, 1993), awareness set e evoked set, sendo que, na
fase de eleicdo final surgem os destinos possiveis de serem eleitos (available set). Esta
evolugéo do processo de eleicdo de um destino passa por agrupar os destinos em sete
conjuntos distintos, integrando-se cada agrupamento em quatro fases do processo de

tomada de decis&o: consideracdo, avaliagdo, restrigdo e eleicéo.
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Tabela 3.1 - Conjuntos de Elei¢do no Processo de Tomada de Deciséo.

. Fases no Processo
Conjuntos de

- Conceito de Tomada de
Eleicéo . x
Deciséo
Awareness set Destinos conhecidos, mas ndo incluidos nos destinos Consideracdo
de eleicdo.

Evoked set Destinos com potencial para serem eleitos. Avaliacéo (+)
Hold set Destinos alternativos, mas ndo prioritarios. Avaliacéo (+/-)
Inep set Destinos rejeitaveis. Avaliacéo (-)

Dream set Destinos considerados ideais, mas permanentemente Restricéo

indisponiveis pela existéncia de restricdes estruturais. (estrutural)

Aware unavailable  Destinos considerados temporariamente indisponiveis Restricao
set pela existéncia de restricées situacionais. (situacional)
Available set Destinos disponiveis e possiveis de serem eleitos. Eleicdo final

Fonte: Adaptado de Decrop (2010, p. 100).

Os modelos supra referenciados permitem analisar a dimenséo de um processo de elei¢éo
do destino, a classificacdo que o potencial visitante faz dos destinos, bem como algumas
varidveis associadas ao processo (pessoal, ambiental, de situacdo) de eleicdo de um
destino. Uma andlise sobre os modelos apresentados evidencia gque estes ndo identificam
a forma de filtragem das alternativas de destino e ndo avaliam a importancia relativa das
variaveis implicitas no processo de eleicdo. Para um processo de eleicdo, a sobrecarga de
informacdo pode contribuir para a diminuicdo da capacidade de processamento, o que por
si, dificulta a comparacdo dos atributos do destino e a decisdo final (Hong et al., 2006).
Para estes autores, uma forma de simplificar o processo de comparacdo dos destinos é a
categorizacdo utilizada como uma estratégia para agrupar e avaliar os destinos-alvo,

reduzindo o esforco cognitivo e simplificar o processo de tomada de decisao.

Com base nos modelos propostos de Woodside e Lysonski (1989) e de Um e Crompton
(1990) surge um modelo adaptado por Moscardo et al. (1996), no qual enfatizam as
atividades como um fator de eleicdo do destino (Figura 3.4). Existe neste modelo uma
relacdo direta entre as motivacdes turisticas com base nas atividades preferidas e as
atividades oferecidas pelo destino, que conduzem a tomada de decisdo. As semelhancas
guanto aos modelos anteriores residem nos dois grupos de varidveis que déo inicio ao
processo de reflexdo, sendo estas as variaveis de marketing que promovem os destinos e
as variaveis sociopsicologicas dos turistas. Porém, no modelo de Moscardo et al. (1996)
a promocado e classificacdo dos destinos foca-se nas atividades como o atributo principal

do destino.
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Figura 3.4 - Modelo de Elei¢do do Destino com base nas Atividades.
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Fonte: Adaptado de Moscardo et al. (1996, p. 112).

Para além desta contextualizacdo dos modelos de eleicdo de um destino, cabe uma
reflexdo mais exaustiva sobre os fatores de eleicdo, pois segundo Mutinda e Mayaka
(2012) a eleicao dos destinos tem por base a componente cognitiva (caracteristicas fisicas

do destino) e a componente afetiva (valores e motivagdes individuais).
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3.4 Fatores de Elei¢do do Destino Turistico

Os fatores de elei¢do de um destino turistico continuam a ser uma questdo de investigacao
por parte de varios autores devido a sua importancia associada a compreensao dos
comportamentos de consumo, conduzindo os agentes dos destinos a identificarem os
fatores determinantes da procura turistica e o seu grau de influéncia (Song & Li, 2008).
O modelo de Crompton (1979) é considerado na literatura turistica como um dos mais
populares, no qual identifica duas categorias de fatores que influenciam a eleicdo de um
destino: os fatores push associados as motivacgdes, necessidades e interesses individuais

e os fatores pull associados aos atributos e atracGes da oferta turistica.

Kim, Lee e Klenosky (2003) referem que os fatores push surgem devido a um
desequilibrio ou tensdo no sistema motivacional, provocando o desejo de viajar, 0 que
por si, permite justificar o motivo da viagem, o tipo de experiéncia que procuram, o tipo
de atividades desejadas e o destino eleito. Segundo Goossens (2000) e Klenosky (2002),
os fatores pull incluem as caracteristicas, atributos ou atragdes do proprio destino, tendo
em conta a percecdo dos viajantes. Para Hu e Ritchie (1993) alguns fatores pull sdo
considerados como universais na eleicdo de um destino, tais como, clima, atividades,
seguranca e cenario, enquanto outros sdo inerentes a cada destino e desencadeiam por si

a tomada de decisao.

A relacdo existente entre as duas tipologias de fatores advém de um equilibrio na tomada
de decisdo que se estabelece, em que antecede, na perspetiva dos fatores push a questéo
“ir de viagem/férias” e a resposta através dos fatores pull, “para onde”. Para Gossens
(2000) os fatores push refletem as necessidades emocionais que irdo ser satisfeitas pelos
beneficios emocionais que advém dos fatores pull, estabelecendo-se uma ligacéo entre as
emocdes e 0s sentimentos acerca dos atributos do destino turistico. Alguns estudos (e.g.,
Fakeye & Crompton, 1991; Witt & Moutinho, 1995; Kim et al., 2003; Yoon & Uysal,
2005; Correia, Valle & Moco, 2007b; Hsu, Tsai & Wu, 2009; Prayag, 2010; Mutinda &
Mayaka, 2012; Rodrigues & Mallou, 2014) analisam os fatores push e/ou pull que
influenciam a tomada de deciséo na eleicdo de um destino, e agrupam esses mesmos

fatores em dominios.
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Fakeye e Crompton (1991) identificam seis fatores pull de um destino: i) oportunidades
sociais e atragOes; ii) belezas naturais e culturais; iii) alojamento e transporte; iv)
infraestruturas, alimentacao e povo amigavel; v) ambiente fisico e atividades de lazer; vi)

bares e diversdo noturna.

Para Witt e Moutinho (1995) os fatores pull devem agrupar-se em: fatores estaticos,
fatores dindmicos e fatores de deciséo atuais. O primeiro grupo de fatores compreende
atributos do destino tais como, clima, distancia, paisagem natural e cultural,
caracteristicas historicas/culturais. Os fatores dinamicos incluem alojamento, niveis de
servico, animacao/desporto, atmosfera politica e tendéncias turisticas. No terceiro
conjunto de fatores sdo dominantes, 0s precos e as estratégias de marketing.

Kim et al. (2003) classificam os fatores push em quatro dominios, como, ‘conviver com
a familia’, ‘apreciar os recursos naturais e saude’, ‘escapar a rotina’ e ‘aventura e fazer
amizades’. Nos fatores pull identificam trés dominios, tais como, ‘recursos turisticos

chave’, ‘informacao e infraestruturas’ e ‘acessibilidade e transporte’.

O trabalho de Yoon e Uysal (2005) agrupa os fatores push de elei¢cdo em oito dominios:
i) excitacdo; ii) conhecimento/educacdo; iii) relaxamento; iv) realizacdo; v) estar em
familia; vi) escape; vii) seguranca/diversdo; viii) sentir-se em casa longe de casa. Os
fatores pull obedecem a seguinte classificacdo: i) ambientes modernos e atividades; ii)
espaco e atividades; iii) seguranca; iv) ambiente natural; v) diversdo; vi) diferencas
culturais; vii) limpeza e compras; viii) vida noturna e gastronomia local; ix) destino

interessante; x) atividades aquaticas.

Correia et al. (2007b) agregam 15 fatores push em trés fatores, ‘conhecimento’, ‘lazer’ e
‘socializacdo’. No ‘conhecimento’ identificam-se elementos como: conhecer novos
locais, diferentes culturas e estilos de vida e enriquecimento intelectual. O fator ‘lazer’
reconhece motivos como: a libertacdo de stress, escape a rotina e relaxamento fisico. Na
‘socializagdo’ consideram-se, 0 criar novas amizades e falar sobre a viagem com os
amigos. Os 19 fatores pull do estudo foram agrupados em trés fatores, ‘instalagdes’ (ex.:

alojamento, gastronomia, seguranca, acessibilidades), ‘atragdes nucleares’ (ex.: vida
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noturna, ambiente social, padrdo de vida, equipamento desportivo), ‘caracteristicas da

paisagem’ (ex.: paisagem, ambiente natural, atracfes culturais).

Hsu et al. (2009) apresentam um modelo hierarquico de fatores de elei¢cdo do destino
composto por quatro niveis, que inclui os dois conjuntos de fatores, push e pull (Figura
3.5). A eleicdo do destino situa-se no primeiro nivel, seguindo-se as for¢as internas
(fatores push) e as forcas externas (fatores pull) que representam o segundo nivel. Como
é possivel observar na Figura 3.5, qualquer um destes fatores se subdivide no nivel trés,
em quatro categorias de fatores push e em duas categorias de fatores pull. Os diversos

elementos que compdem cada um dos fatores do nivel trés representam o quarto nivel da

hierarquia.

Figura 3.5 - Modelo Hierarquico dos Fatores de Eleicdo do Destino Turistico.

Eleicdo do Destino

Este modelo realca que os fatores push sdo inerentes a cada individuo ou familia, tendo

em conta as particularidades individuais e motivacionais associados a uma necessidade

Fonte: Adaptado de Hsu et al. (2009, p. 291).
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emocional. Os fatores pull sdo inerentes ao préprio destino, pelas particularidades

tangiveis e intangiveis que possam proporcionar beneficios emocionais.
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Na investigacéo de Prayag (2010) os fatores pull foram agrupados em seis categorias: i)
‘Facilitadores’ como, transportes publicos, informacdo disponivel, seguranca pessoal e
acessibilidades; 1i) ‘Produto turistico aumentado’ que inclui elementos como,
gastronomia regional, bom nivel de servicos, pessoas interessantes e amigaveis, e, boas
instalacdes comerciais; iii) ‘Atividades e Animagdo’ tais como, vida noturna e animagao,
desportos aquaticos e variedade de atividades; iv) ‘Clima e Cenario’; v) ‘Atracdes
Culturais e Naturais’; vi) ‘Novidade e Imagem do Destino’. Os trés tultimos fatores foram

designados pela evidéncia dos elementos que integram.

No estudo de Mutinda e Mayaka (2012), aplicado aos visitantes nacionais do Quénia em
viagens domésticas, uma analise fatorial ao top cinco dos fatores de elei¢do identificou
para os fatores push, ‘aumentar 0s conhecimentos sobre 0 pais’, ‘conhecer novos locais’,
‘conhecer caracteristicas Unicas da regido’, ‘nova experiéncia e estilo de vida’ e
‘encontrar emocao e excitagdo’. Os fatores pull foram: ‘destino com valor’, ‘bom tempo’,
‘cenario deslumbrante’, ‘destino que corresponde ao orgamento familiar’ e ‘atividades de

animagao para toda a familia’.

Rodrigues e Mallou (2014) analisaram a intencdo comportamental dos portugueses para
viajarem em tempo de crise econdmica, e agrupam cada um dos fatores de eleicdo em
quatro dominios principais. Os fatores push foram categorizados da seguinte forma: i)
novidade e procura de conhecimento; ii) descanso; iii) emogdes e aventura; iv)
socializacdo. Os fatores pull incluiram elementos como: i) clima e hospitalidade; ii)

compras e atividades de lazer; iii) natureza e cultura; iv) ambiente social.

Estes estudos evidenciam, em relacdo aos fatores push, a procura de descanso e
relaxamento, 0 escape a rotina, a procura de aventura e de novas experiéncias, 0
conhecimento de novos destinos e atividades de lazer. Os fatores pull apresentam uma
grande diversidade de fatores, face aos atributos de cada destino, a semelhanca do
referenciado por Hu e Ritchie (1993), embora se possam destacar as atragdes naturais e
culturais e os recursos nucleares de qualquer destino, como alojamento, locais de lazer,

seguranca, entre outros.
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Klenosky (2002) analisou a relacdo de dependéncia entre os dois fatores, comprovando
que um Unico fator pull pode dar resposta a varios fatores push. Para Mutinda e Mayaka,
(2012) e para Rodrigues e Mallou (2014), os fatores push prevalecem na eleicdo de um

destino face aos fatores pull.

Outros estudos (e.g., Moscardo et al., 1996; Loi, 2009; Prayag & Ryan, 2011) focaram a
sua andlise na relacdo existente entre o(s) fator(es) push e/ou pull e a elei¢do do destino.
Moscardo et al. (1996) evidenciam que as atividades turisticas sdo o elo de ligacéo entre
as motivacdes turisticas e a eleicdo de um destino. Esta investigacdo comprova a
existéncia de relagdes consistentes entre as motivacgdes e as atividades praticadas versus
entre as atividades e os atributos do destino eleito (ver Modelo de Elei¢do do Destino

com base nas Atividades, p. 42).

Loi (2009) analisou o papel da animacdo como fator pull na eleicdo do destino Macau.
Do seu estudo concluiu que os inquiridos (visitantes, residentes e colaboradores da
indUstria turistica) ndo atribuiram grande importancia a animacéo na elei¢do do destino.
O estudo de Prayag e Ryan (2011) investigou a relagéo existente entre os motivos (fator
push) e a imagem do destino (fator pull) tendo em conta a nacionalidade dos turistas. Este
estudo concluiu que os motivos de eleicdo de um destino sdo influenciados pela imagem

de atratividade do proprio destino.

Para uma percecdo dos fatores que levam a eleicdo de Portugal, como destino de férias,
0 ponto seguinte apresenta alguns estudos de ambito nacional, realizados por entidades

publicas.

3.4.1 Fatores de Eleicdo de Portugal como Destino Turistico

O Turismo de Portugal, 1.P. (2011, 2012, 2013b) divulgou alguns estudos sobre a elei¢cdo
de Portugal como destino de férias, tendo sido inquiridos turistas estrangeiros (Espanha,
Reino Unido, Alemanha, Franca, Holanda, Irlanda, Paises Escandinavos e Brasil). Os
principais fatores de eleicdo foram, o clima e/ou paisagem e a sugestdo de familiares ou

amigos.
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Dos fatores de atracdo de Portugal que proporcionaram mais satisfagdo aos turistas
destacam-se: as atragdes naturais e culturais, as atividades turisticas (desportivas e na
natureza, e culturais), a hospitalidade, as infraestruturas e informacgéo turistica. Das
percecdes positivas com o destino, os inquiridos assinalaram o clima/bom tempo, a
hospitalidade, a gastronomia, as boas praias e a beleza do pais. Quanto as percecdes
negativas referenciaram melhores estradas e sinalizacdo, melhores precos e mais
informacdes turisticas em inglés e francés. No geral, os turistas encontram-se satisfeitos
com a visita e pretendem regressar nos proximos trés anos, sendo que, o mercado
Brasileiro revela-se o mais satisfeito e 0o Reino Unido o que revela uma maior

probabilidade de regresso.

Um estudo do IPDT (2008) realizado no Porto e Norte de Portugal (PNP), analisou alguns
indicadores da procura turistica de dois segmentos, de negdcios e de lazer. Focando esta
analise apenas no segmento de lazer, o perfil do visitante foi o seguinte: casados, com
idades compreendidas entre os 26 e os 50 anos, ativos, detentores de um nivel de
escolaridade superior e com um rendimento mensal bruto, entre 1001 a 4000 euros.

O principal motivo da viagem foi as férias e os visitantes vém acompanhados na sua
maioria, do cnjuge, filhos, amigos e familiares. Espanha é o principal pais de residéncia
do visitante estrangeiro, seguido da Franca, Inglaterra e Alemanha. Este segmento
permanece em média 4.8 noites no Norte de Portugal, e registam um consumo médio de

650 euros. Os visitantes de lazer pretendem regressar e recomendar a regiao.

O nivel de satisfacdo dos visitantes com os atributos do PNP registaram 0s seguintes
indicadores, por ordem decrescente: ‘hospitalidade/simpatia das pessoas’, ‘patriménio
historico’, ‘seguranca’, ‘paisagem e natureza’, ‘relacdo qualidade/preco’, entre outros. Os
‘eventos culturais’, ‘praias’, ‘animag¢do noturna’ € os ‘eventos desportivos’ registaram os

niveis de satisfacdo mais baixos.

Dos atributos do destino mais importantes e valorizados pelos inquiridos destacam-se:
‘gastronomia’, ‘seguranga’, ‘hospitalidade’, ‘relacdo qualidade/preco’, ‘patrimoénio’,
‘paisagem e natureza’, ‘alojamento’ e ‘informagao ao visitante’. Dos aspetos a melhorar

no PNP os inquiridos referenciam a limpeza e os transportes.
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Outros estudos do IPDT (2011, 2012, 2013) sobre o perfil dos turistas do PNP apontam
como principais motivos da deslocagdo as visitas a familiares/amigos e as férias. A
Espanha e a Franca sdo os principais mercados emissores de turistas estrangeiros, e 0s

gastos variam entre 0s 591 e 0s 678 euros.

Os fatores de eleicdo do destino identificados sdo: a beleza natural, a gastronomia, 0
alojamento, o patrimonio, a localizacdo e os precos. As principais atividades realizadas
durante a estadia foram: fazer compras, experimentar a gastronomia, observar a
paisagem, comprar artesanato e visitar monumentos. Os visitantes mostraram um nivel
de satisfacdo elevado com as atragdes naturais (ex.: paisagem e natureza, parques
naturais), alojamento, hospitalidade, gastronomia e comércio. A intencdo de regressar e

de recomendar o destino apontam para indicadores elevados.

Pelo facto deste trabalho de investigacao se reportar a uma regido com destinos rurais,
cabe uma reflexao sobre alguns estudos realizados, a nivel nacional e internacional, para

um melhor entendimento quanto aos fatores de elei¢do, entre outros elementos relevantes.

3.4.2 Fatores de Eleicdo de Destinos Rurais

Kastenholz (2002) identifica os principais atributos dos destinos rurais, como sendo:
‘natureza’ (ex.: clima, paz e tranquilidade, vida rural, trilhos pedestres); ‘cultura’ (ex.:
monumentos, artesanato, festas e folclore); ‘socializacdo’ (ex.: vida noturna);
‘hospitalidade’ (ex.: simpatia da populagdo); ‘turismo e infraestruturas de lazer’ (ex.:
alojamento, gastronomia, variedade de atracdes turisticas); ‘acessibilidade e
infraestruturas basicas’ (ex.: sinalizagdo, informacao turistica, posto de turismo); ‘preco’;

‘psicologico’ (eX.: autenticidade, seguranga, novidade, aventura).

Segundo Kastenholz, Carneiro e Eusébio (2006) os destinos rurais proporcionam um
contacto e proximidade com a natureza, que atrai os habitantes das zonas urbanas na
procura de um reequilibrio psicolégico e na procura de atividades de animagdo em
espacos naturais. Para estes autores, os destinos rurais conduzem a procura de novas
experiéncias e atividades emocionantes que sO a natureza e a vida rural possam

proporcionar. Kastenholz e Sparrer (2009) reforcam esta linha de pensamento,
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adicionando o convivio, pela procura de relagdes mais préximas num ambiente acolhedor
e familiar. Carneiro, Kastenholz e Marques (2014) realgam como motivagdes dominantes

a ‘proximidade a natureza’ e as ‘atragdes naturais e culturais’.

Alguns estudos (e.g., Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Molera & Albaladejo, 2007; Park
& Yoon, 2009; Devesa, Laguna & Palacios, 2010) identificam os fatores de eleigdo de
destinos rurais, com a particularidade de agruparem, através de uma analise fatorial, 0s

fatores push e/ou pull, e segmentarem o mercado.

A investigacdo de Kastenholz (2002) classifica os atributos do destino em seis fatores, a
saber: ‘Informacdo e Acessibilidades’; ‘Natureza’; ‘Ac¢do e Socializa¢do’; ‘Basicos’;
‘Histdria e Cultura’; ‘Infraestruturas Turisticas’. Os dois primeiros fatores agrupam
atributos do destino relacionados com a informacéo disponivel e as acessibilidades, bem
como, elementos da vida rural, nomeadamente, natureza, isolamento, paz e tranquilidade.
O fator ‘acdo e socializacao’ inclui desporto e lazer, vida noturna, variedade de atragdes,
socializacdo e atividades para criangas. O fator designado de ‘basicos’ incorpora
elementos como, clima, simpatia das pessoas, preco e paisagem. As ‘infraestruturas
turisticas’ incluem alojamento e gastronomia. Este estudo identificou quatro clusters: i)
Urbans; ii) Calm Rural Enthusiasts; iii) Active Rural Enthusiasts; iv) Simplists. O
primeiro grupo destaca-se dos restantes, pela procura de vida noturna, desporto e lazer, e
variedade de atracdes e atividades. Embora, o terceiro grupo de ‘entusiastas rurais ativos’
também se evidencie na procura de atracGes rurais, nomeadamente, natureza, cultura e

atividades.

O estudo de Frochot (2005) agrupa os motivos que levam a eleicdo de destinos rurais, em
quatro fatores: 1) ar livre; ii) ruralidade; iii) relaxamento; iv) desporto. O primeiro grupo
de fatores inclui aprendizagem, contacto e experiéncias com a natureza. O segundo grupo
indicia experiéncias com diferentes culturas, com a vida rural e conhecer pessoas. O
‘relaxamento’ aborda beneficios, como o descanso fisico, relaxamento e escape. Quanto
ao fator ‘desporto’, 0 visitante procura aventura e praticar atividades desportivas. Os
clusters identificados foram os seguintes: i) Actives; ii) Relaxers; iii) Gazers; iv) Rurals.
O primeiro cluster € o Gnico que mostra interesse pela pratica desportiva. O terceiro grupo

destaca-se pelas atividades ao ar livre e por uma aspiracgao para relaxar.
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Molera e Albaladejo (2007) agregam os fatores pull em cinco fatores, como: i) natureza
e tranquilidade (ex.: ambiente calmo, qualidade ambiental, paisagens atrativas, sem
concentracdo turistica); ii) atividades fisicas e culturais (ex.: visitas culturais, atracdes
culturais, atividades ao ar livre); iii) familia (ex.: estar e conviver com a familia); iv)
caracteristicas da viagem (ex.: bons precgos e curta distancia da viagem); v) vida rural
(ex.: atividades da vida rural, comida tradicional, convivio com os habitantes locais).
Estes autores segmentaram o mercado rural de Murcia em Espanha, identificando cinco
clusters: i) Family rural tourists; ii) Relax rural tourists; iii) Active rural tourists; iv)
Rural life tourists; v) Tourists of rural accommodation. A procura de atividades de

turismo de ar livre evidencia-se no terceiro cluster.

A investigacdo de Park e Yoon (2009) classifica 24 fatores push em seis fatores
principais: i) relaxamento; ii) socializacdo; iii) aprendizagem; iv) familia; v) novidade;
vi) excitacdo. O ‘relaxamento’ ¢ o fator dominante, 0 que pode justificar ser um grande
impulsionador da procura de destinos rurais. A ‘socializagdo’ permite conhecer pessoas
com interesses similares. A ‘aprendizagem’ leva a exploragao de novos lugares/destinos
e alargar os conhecimentos. Os restantes fatores envolvem o convivio com a familia, a
procura de novidade e aventura, diversdo e estar perante realidades que possam
proporcionar excitacdo. No que respeita a analise de clusters, os resultados apontam para
quatro segmentos: i) Family togetherness; ii) Passive tourists; iii) Want-it-all tourists; iv)
Learning and excitement. O segundo grupo de turistas tem preferéncia pelos desportos e
jogos, como atividades de lazer. O terceiro segmento opta por experiéncias agricolas,

atividades ecoldgicas e experiéncias da vida rural.

Devesa et al. (2010), a semelhanca dos autores anteriores, segmentam o mercado rural,
de uma provincia de Espanha, em quatro clusters: i) Visitor looking for tranquillity, rest
and contact with nature; ii) Cultural visitor; iii) Proximity, gastronomic and nature
visitor; iv) Return tourist. O primeiro segmento é o mais representativo no estudo, o que
evidencia os fatores motivacionais, ja identificados, da procura de destinos rurais. O
terceiro cluster para além de usufruir das potencialidades do meio rural, pratica atividades

desportivas.
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Referente a investigacOes realizadas no Norte de Portugal, regido detentora de destinos
rurais, Kastenholz (2002) desenvolveu um estudo com o proposito de identificar e
analisar a imagem da regido enquanto destino turistico. Diversos elementos foram
analisados, nomeadamente, o perfil do visitante, as motivacdes, 0s comportamentos, as
atitudes e as percecdes. A amostra do estudo identificou aproximadamente a mesma
percentagem de turistas nacionais e estrangeiros. Dos visitantes estrangeiros destacam-
se, 0s alemaes, os ingleses, os franceses, os holandeses e os espanhois. No estudo de
Santos e Fernandes (2011) realizado na mesma regido, 0s principais mercados emissores

de visitantes, por ordem decrescente sdo: Espanha, Alemanha, Franca e Reino Unido.

A duracdo da estadia foi curta, até 4 dias, e os motivos da visita foram: as férias, a
descoberta da regido, a cultura, a natureza/paisagem, e o relaxamento. O turista portugués
opta por estadias curtas na época baixa, com maior propensdo para regressar varias vezes

ao longo do ano (Kastenholz, 2005).

Dos inquiridos no estudo, 22% optaram pela regido de Tras-os-Montes para a sua estadia
(nas cidades de Braganca, Chaves, Mirandela, Vidago e varias aldeias) sendo que, a
nacionalidade dos visitantes estrangeiros foi basicamente, espanhdis, franceses e

alemaes.

O tipo de alojamento selecionado para os destinos rurais foram, os parques de campismo,
os hotéis, as casas de campo, e 0s apartamentos/casas alugadas. Os fatores de atracdo
estimados com maior ordem de importancia e que possam criar uma imagem favoravel
foram: a paisagem, a natureza, o ambiente ndo poluido, a simpatia das pessoas, a paz e
s0ssego, 0s bons precos, a historia e a cultura. Outros fatores foram realgados, como, o
alojamento, a gastronomia, a sinalizagdo, as acessibilidades, as infraestruturas, a

facilidade de comunicacdo e a informacéo turistica.

Os inquiridos identificaram como percecOes positivas, a natureza, a paisagem, a cultura,
as pessoas, 0 sossego/paz, a gastronomia e autenticidade. Contrariamente, as condi¢0es
de trafego, poluicdo, falta de sinalizacdo e informacéo turistica, geraram percecoes
negativas. Das sugestfes identificadas, destacam-se a melhor conservacao, restaurantes

tipicos, trilhos pedestres, excursdes/visitas guiadas, exposi¢Oes/feiras, entre outros.
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Outros estudos (e.g., Esteves, 2002; Martins, Esteves & Carvalho, 2007; Castro, Martins
& Esteves, 2010) realizados em concelhos da regido Alto Tras-0s-Montes identificaram
0s motivos da visita e o perfil do visitante, bem como o nivel de satisfacdo com os

atributos do destino.

Na investigacédo de Esteves (2002) realizada no distrito de Braganca, o perfil da amostra
foi a seguinte: 60% do sexo masculino e 40% do sexo feminino, com idades
compreendidas entre 0s 20 e 0s 50 anos, casados, ativos a nivel profissional e com ensino
superior. Dos inquiridos de nacionalidade portuguesa, 22% sao residentes nos dois
grandes centros urbanos, Porto e Lisboa, 16% na regido norte e 11% na regido centro.
Dos 40% de nacionalidade estrangeira, identificam-se por ordem decrescente, o Reino
Unido, Franca e Espanha. Os inquiridos viajaram com a familia ou com o
companheiro(a), e permaneceram por uns dias (44%) e entre uma a trés noites (40%),
ficando alojados em hotéis e residenciais. Quanto aos principais motivos da visita
destacam-se, a ‘curiosidade em conhecer novos lugares/pessoas’ para 0S primeiros

visitantes e a ‘paisagem natural e ambiental’ para 0s visitantes reincidentes.

Dos fatores de eleicdo do destino, a ‘natureza/paisagem’ foi o fator mais significante
seguindo-se o ‘atendimento/acolhimento’, o ‘patriménio histérico e cultural’, e a
‘qualidade/diversidade alimentar’. Os fatores com menor ordem de importancia foram as
‘diversdes/entretenimento’ e as ‘acessibilidades/transportes’. Quanto a avaliacdo dos
fatores de atracdo do destino, a natureza/paisagem, a qualidade/diversidade alimentar, o
atendimento/acolhimento, e o patriménio histérico e cultural, foram classificados com
um nivel de qualidade ‘boa/excelente’. No geral, os visitantes ficaram satisfeitos com a
visita, sendo que, 92% tencionam regressar e 95% recomendar a regiao.

Do estudo de Martins et al. (2007) realizado em seis concelhos fronteiri¢os do distrito de
Braganca, 53% dos inquiridos sdo do sexo masculino e 47% do sexo feminino, com
idades compreendidas entre 0s 20 e 0s 50 anos, casados, ativos a nivel profissional e com
ensino superior e secundario. Dos visitantes, cerca de 60% eram portugueses e 23%
espanhois. Os inquiridos viajam com o companheiro(a) e com a familia, por um curto

periodo de tempo, com 43% de passagem e 39% por uns dias, e ficam alojados em hotéis.

53



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

Quanto aos principais motivos da visita, destacaram-se a ‘curiosidade em conhecer novos
lugares/pessoas’,  ‘visitar 0 patrimonio  histérico e monumental’ e ‘o
lazer/entretenimento/diversdo’, para os visitantes que vém pela primeira vez. Os
visitantes reincidentes referenciaram: ‘visitar amigos/familiares’ e ‘0 ambiente/paisagem
natural’. Os fatores de atracdo referenciados foram, a ‘hospitalidade/simpatia das

pessoas’, 0 ‘patriménio historico e cultural’ e a ‘natureza/paisagem’.

No trabalho de Castro et al. (2010) realizado na cidade de Mirandela, em 2009, 46% dos
inquiridos eram do sexo masculino e 54% do sexo feminino, com idade igual ou superior
a 45 anos, residentes em Portugal, casados, com ensino basico ou secundario, e
reformados. Dos principais motivos da visita, destacam-se a ‘curiosidade em conhecer
novos lugares’ e 0 ‘contacto com a cultura local’. Os inquiridos mostraram um nivel de
satisfacdo elevado com a ‘hospitalidade’, ‘seguranca’, ‘gastronomia’ e
‘natureza/paisagem’. Quanto a inten¢do comportamental, os inquiridos manifestaram

vontade em regressar e em recomendar a regiao.

Pode concluir-se destes estudos, que a curiosidade em conhecer novos lugares/pessoas, a
paisagem natural e ambiental, o acolhimento/simpatia das pessoas e 0 patriménio
historico e cultural, foram os principais motivos da visita a estes destinos rurais. Quanto
aos fatores de atracdo do destino que assumem mais importancia, podem referenciar-se a
natureza/paisagem, a hospitalidade/simpatia das pessoas e o0 patrimoénio historico e

cultural.

Na eleicdo de um destino turistico estd implicita a experiéncia do turista, pois esta é
determinante da atividade turistica e da propria competitividade do destino (Mossberg,
2007). Pela importéncia e relevancia da experiéncia turistica, segue-se uma abordagem
desta tematica, e um subponto que falard em particular, da experiéncia turistica em

ambientes rurais.
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3.5 Experiéncia Turistica no Destino

Sdao varios os autores (e.g., Ritchie & Hudson, 2009; Ritchie, Tung & Ritchie, 2011) que
fazem uma revisao exaustiva da investigacao existente, ao nivel da concetualizacéo, dos
modelos comportamentais, da metodologia aplicada, das tipologias de experiéncias
turisticas e da gestdo da experiéncia turistica. A investigacdo, na sua grande maioria, foca-
se em compreender a esséncia da experiéncia turistica, ou seja, em identificar os principais

elementos associados ao processo.

Sobre este tema, Aho (2001) refere que a experiéncia turistica € um fenémeno individual
ou coletivo que envolve diversos elementos, nomeadamente, diversdo, emocdes,
aprendizagem, relaxamento e varios tipos de atividades, o que se traduz, em quatro
elementos principais: experiéncias emocionais, aprendizagem, experiéncias praticas e
experiéncias transformadas. Schmitt (1999) referencia que as experiéncias transmitem

valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais.

Jafari (1985, cit. in Laplante, 1996) apresenta um modelo de experiéncia turistica global
que comporta seis fases: 1) precede a partida - o turista desenvolve os seus desejos e a
cultura turistica incorpora-se na cultura diaria; 2) designada de emancipacéo e inclui a
partida — o turista desenvolve um sentimento de libertacdo do dia-a-dia; 3) o turista usufrui
da viagem, com a pratica de diversas atividades, nomeadamente de animagao; 4) o turista
regressa a casa; 5) a experiéncia turistica adquirida integra-se na vida e vivéncias
passadas; 6) designada de auséncia - incorpora a segunda, terceira e quarta fases, ou seja,

desde a saida de casa até ao regresso.

Segundo este autor, a terceira fase ¢ o “auge” da experiéncia turistica, com a pratica de
atividades de animacdo, até ao regresso a casa. Nesta fase, o turista passa por uma
orientacdo/adaptacdo a cultura do destino e por experimentar os prazeres, esperados, da
libertacdo do dia-a-dia. Este modelo interpreta a experiéncia turistica como uma
experiéncia ludica e festiva, em que se verifica uma mudanca de personalidade do turista.
Este periodo de festividade e diversdo é um periodo de excessos, de transgressao das

regras do dia-a-dia, em que, a cultura turistica se sobrep®e a cultura de origem.
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Aho (2001) justifica que a experiéncia turistica ndo é apenas vivida no préoprio destino,
mas se estende no tempo, iniciando no planeamento da viagem com a recolha de
informacao e prolongando-se apds a viagem, com as memorias, vivéncias, lembrancas,
fotografias, entre outros elementos que possam ser partilha da experiéncia com familiares

e amigos. A experiéncia turistica é definida por Tung e Ritchie (2011, p. 1369) como:

“‘uma avaliacdo subjetiva individual (afetiva, cognitiva e comportamental) dos acontecimentos relacionados
com as atividades turisticas antes (planeamento e preparagdo) durante (no destino) e apds a viagem
(lembranca).”

Pine e Gilmore (1998) tém uma grande influéncia com os seus trabalhos sobre a nova era
da “economia das experiéncias” em que consideram que a experiéncia nos destinos
turisticos conduz a um maior envolvimento emocional, fisico, social e espiritual das
pessoas em atividades, proporcionando vivéncias e experiéncias com a cultura local. Estes
autores apresentam um modelo (Figura 3.6) sobre os dominios da experiéncia que assenta
em duas dimensoes, a participacdo do consumidor (ativa versus passiva) e a relacdo com
0 meio envolvente (absorcédo versus imersao). A combinacdo destas dimensdes determina
se a experiéncia é vivida: i) como experiéncia educativa (absorcédo ativa - o consumidor
envolve-se ativamente na aprendizagem); ii) como experiéncia de escape (imersao ativa
- 0 consumidor envolve-se na criacdo da experiéncia); iii) como experiéncia estética
(imersédo passiva - 0 consumidor envolve-se mentalmente); iv) experiéncia de diversao

(absorcdo passiva - 0 consumidor € observador).
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Figura 3.6 - Os Quatro Dominios da Experiéncia.

Absorcéo
Diversao Educacéo
Participacao Participacao
passiva ativa
Estética Escape
Imersao

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998, p. 102).

Loi (2009) definiu um modelo de experiéncia turistica (Figura 3.7) com o propoésito de
analisar o contributo da animacao no contexto do desenvolvimento turistico. Este modelo
analisa uma tripla relacdo entre a oferta do destino turistico, Macau, os consumidores das
atividades de animacdo turistica e a oferta de animacao de seis destinos concorrentes. As
relaces que se estabelecem no modelo permitem dar resposta as varias questfes da
investigacdo. Um dos objetivos do estudo foi analisar a relacéo entre a satisfacdo com a
animacao turistica e a experiéncia turistica global, tendo sido formuladas as seguintes
questoes:

- De que forma a experiéncia do destino turistico € afetada pela satisfacdo do turista com
a oferta existente de animacao no destino?

- A avaliacdo turistica sobre a importancia da animacdo no destino tem um efeito
aumentativo na experiéncia do destino turistico?

Os resultados do estudo comprovaram uma relacdo de dependéncia positiva entre a
experiéncia e animacdo, para além do efeito intensificador que animacéo turistica exerce

sobre a experiéncia turistica.
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Figura 3.7 - Modelo Concetual de Experiéncia Turistica.

Concorréncia
Turistica

i

_ Animacéao Experiéncia
Consumidores Turistica D — Turistica
Turisticos

\ 4

Oferta
Turistica

Fonte: Adaptado de Loi (2009, p. 57).

O destino deve proporcionar ao visitante a criacdo das suas proprias experiéncias
turisticas memoraveis (especiais, inesqueciveis). Porém, como referem Tung e Ritchie
(2011), pela elevada natureza individual que comporta a experiéncia, os agentes da oferta
pretendem identificar a esséncia da criacdo dessas experiéncias, por forma a ajustar o0s
servicgos, 0s eventos e as atividades proporcionadas. Neste contexto, o estudo de Kim,
Ritchie e McCormick (2012) identifica sete dimensdes que contribuem para avaliar as
experiéncias turisticas memoraveis, bem como os indicadores associados a cada
dimensdo. Pela pesquisa de estudos anteriores, identificaram como dimensdes: i)
hedonismo (nova experiéncia; emocdo); ii) novidade (Unico; algo de novo); iii) cultura
local (povo acolhedor; contacto com a cultura local); iv) liberdade (sentimento libertador;
revitalizante); v) significado (autoconhecimento; fazer algo com valor); vi) envolvimento

(locais visitados; atividades praticadas); vii) conhecimento (nova cultura; explorar).

Torna-se pertinente analisar a experiéncia dos visitantes em zonas rurais, pela procura

crescente de experiéncias turisticas que provém das potencialidades destes locais.
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3.5.1 Experiéncia Turistica em Destinos Rurais

De alguns estudos existentes, a abordagem passa por analisar a experiéncia associada as
atividades praticadas (e.g., Faullant, Matzler & Mooradian, 2011; Tangeland & Aas,
2011; Rodrigues & Kastenholz, 2014) e a experiéncia vivenciada nas trés fases da

viagem, antes, durante e apés (e.g., Kastenholz & Lima, 2011; Carneiro et al., 2014).

Os constructos do estudo de Faullant et al. (2011) foram os tracos de personalidade, as
emocdes e a satisfacdo global, comprovando-se que, ao nivel das emogdes, a alegria e 0
medo contribuem para a satisfacdo global e para a experiéncia vivenciada. Quanto as
atividades praticadas em meio rural, 0 montanhismo é uma atividade de turismo de
aventura que proporciona uma experiéncia de consumo altamente envolvente (Weber,
2001 cit. in Faullant et al., 2011).

Tangeland e Aas (2011) analisaram a influéncia da composicéo do agregado familiar nos
atributos da experiéncia procurada, quando praticam atividades comerciais de turismo de
natureza. O estudo foi aplicado aos membros associados, das duas maiores empresas da

Noruega que oferecem estas atividades, em zonas rurais.

Dos atributos da experiéncia destacam-se por ordem decrescente de importancia, quatro
dimensdes: i) 0 ‘acesso as atividades’ para as familias monoparentais e para os solteiros;
i) a ‘aprendizagem’ para as familias monoparentais e para casais sem filhos; iii) a
‘experiéncia amigavel para a familia/crianga’ para as familias com filhos e para as
familias monoparentais; iv) o ‘risco/desafio’ para 0s casais que vivem em comunhéo de
facto e para os solteiros. Foram identificadas trés tipologias de atividades de turismo de
natureza mais relevantes: atividades de aprendizagem, atividades de aventura e atividades
de caca. Pode concluir-se que a composicdo do agregado familiar influencia os atributos
da experiéncia procurada, aquando da elei¢do das atividades de turismo de natureza.
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Para Rodrigues e Kastenholz (2014), o pedestrianismo praticado em paisagens naturais
semi-humanizadas no territorio Portugués® proporciona uma experiéncia genuina de
contacto com a natureza, para aléem da possivel pratica de outras atividades de lazer,

recreio e turismo.

Kastenholz e Lima (2011) analisaram a experiéncia turistica em meio rural em trés fases
distintas da viagem: i) antes (planeamento, expectativas, motivacOes); ii) durante
(atividades realizadas); iii) apds (satisfacdo, memdrias, avaliacdo). Os resultados
apontam por ordem decrescente, 0s motivos mais relevantes, antes da viagem, como
sendo: i) natureza; ii) escape a monotonia e rotina diaria, procura de novidade,

curiosidade, diversdo; iii) tranquilidade, relaxamento; iv) estar com a familia.

Quanto a experiéncia durante a visita, a paisagem € o atrativo principal, seguindo-se a
gastronomia, o patrimdnio historico, a natureza, as tradi¢Ges, a paz e tranquilidade. As
atividades praticadas ndo foram programadas e deram origem a caminhadas, passeios,
visitas a locais de interesse cultural e historico, confirmando-se estes resultados com
outros estudos (Kastenholz, 2002; Frochot, 2005). O contacto com as pessoas locais,
principalmente com os agentes da oferta dos servicos, apesar de breve, transmite aos
visitantes um sentimento de “boas vindas”, o que comprova a importancia da envolvéncia
entre visitantes e visitados (Kastenholz & Sparrer, 2009). Os produtos regionais,
nomeadamente; vinhos, licores e artesanato, sdo lembrancas adquiridas pelos visitantes e

que integram a experiéncia turistica.

A experiéncia vivida no destino veio de encontro as expectativas criadas, sendo que, as
lembrancas do destino mais assinaladas, foram: i) paisagem e natureza; ii) hospitalidade
da populacdo; iii) paz e tranquilidade; iv) gastronomia. Por conseguinte, o nivel de
satisfacdo com a experiéncia turistica é elevado (4.3 numa escala de 1 a 5) e reflete-se na
probabilidade em regressar, na imagem criada, nas memorias e na divulgacdo da

experiéncia junto de outras pessoas. Em conclusédo os inquiridos consideram os destinos

5« .grande parte do territorio portugués é constituido por paisagens naturais mas com algum elemento de intervengio

do homem, inclusivamente alguns espagos protegidos, por exemplo, através de atividades agricolas” (Rodrigues &
Kastenholz, 2014, p. 727).
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rurais como locais atrativos para férias, sendo uma boa solugédo para a quebra da rotina,

entre outros motivos ja referenciados.

Carneiro et al. (2014) avaliaram a experiéncia dos visitantes em trés aldeias rurais de
Portugal, utilizando metodologias qualitativas e quantitativas, sendo que nesta ultima, as
dimensdes em anélise da experiéncia foram: escape, aprendizagem e descoberta,
estimulos sensoriais, comportamentos e emogdes. Dos diversos comportamentos
considerados no estudo, os inquiridos realcam a preocupacdo em preservar o ambiente
natural e a cultura local. Contrariamente, a pratica de atividades desportivas e recreativas

é muito pouco frequente.

Quanto as percecBes da experiéncia, na componente cognitiva destacam-se a recuperacao
da vida ativa do meio urbano e a diverséo; na componente afetiva destaca-se a experiéncia
relaxante, que emerge da calma e tranquilidade do ambiente. Os visitantes, quando
inquiridos ap06s a visita, através de questionarios online, consideraram a experiéncia como
memoravel, nomeadamente, em aspetos como a tranquilidade e sossego, e a paisagem.
Os visitantes realcam também a simpatia e o acolhimento das pessoas locais, 0 que

evidencia a importancia da comunidade local para a experiéncia turistica em espaco rural.

Ambos os estudos (Kastenholz & Lima, 2011; Carneiro et al., 2014) refletem tracos de
semelhanca ao nivel da experiéncia turistica, proporcionada pelas condicdes e
caracteristicas do meio ambiente rural (fatores pull) e pelos motivos (fatores push) que
desencadeiam a procura destes destinos. A experiéncia turistica em meio rural transmite
um sentimento de “estar em casa” com regresso as origens, sendo que, a “autenticidade”
da experiéncia depende do contexto regional, do empreendimento turistico e da interacéo

entre visitantes e visitados (Kastenholz & Sparrer, 2009).
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3.6 Conclusao

Conforme foi evidenciado ao longo do capitulo, o destino turistico € composto por um
conjunto de servigos, no qual se pode incluir as atividades de animag&o turistica e por um
espaco ambiental. S&o varios 0s modelos concetuais que retratam a eleicdo de um destino
com relacbes de intercambio entre diversos constructos, considerando ser um processo
complexo. Dois grandes conjuntos de fatores sdo responsaveis pela elei¢cdo de um destino:
os fatores push e os fatores pull. Os primeiros fatores sdo inerentes a cada pessoa, as suas
necessidades, preferéncias e motivacdes e os fatores pull sdo inerentes ao proprio destino,
aos seus atributos e atracGes. As atividades de animacgdo que possam ser praticadas e
procuradas pelos visitantes podem ser consideradas um atributo do destino ou fator pull.
O contacto com os diversos servigos oferecidos, com as atividades praticadas, entre
outros, durante a permanéncia no destino definem uma experiéncia turistica global que

carece de analise e reflexdo por parte da investigacao turistica.

Efetuada uma anéalise dos modelos concetuais de eleicdo de um destino e identificados os
fatores push e pull inerentes ao processo, bem como uma reflexdo sobre a importancia da
experiéncia turistica no destino e também em zonas rurais, seguir-se-a uma abordagem
aos modelos comportamentais, nomeadamente, aos modelos econométricos e mais
concretamente ao modelo Logit e suas variantes (modelo de escolha binaria). Os modelos
referenciados neste capitulo irdo servir de suporte para a sustentacdo das hipoteses da

investigacao e para a analise dos dados obtidos pela investigacdo empirica.
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CAPITULO IV - MODELOS COMPORTAMENTAIS ECONOMETRICOS LOGIT
APLICADOS AO TURISMO

4.1 Introducéo

No presente capitulo apresentam-se algumas das tipologias de modelos comportamentais
existentes na literatura turistica por forma a analisar a procura. Dos modelos
economeétricos, de escolha binéria, aplicados ao turismo mais utilizados destaca-se o
Modelo de Regressdo Logistica, também designado por Modelo Probabilistico Logit ou
simplesmente Modelo Logit, pela sua capacidade em agregar variaveis e permitir analisar
a eleicdo de um destino face as caracteristicas pessoais e aos atributos do destino. No
presente capitulo pretende-se apresentar e comparar alguns estudos, no ambito da

aplicacdo metodoldgica do modelo logit, nas suas diferentes variantes.

4.2 Tipologias de Modelos Comportamentais

O marketing contemporaneo tenta dar resposta & procura turistica através de modelos,
como um sistema de hipdteses que relacionam uma ou mais variaveis dependentes com
um conjunto de variaveis independentes (Witt & Moutinho, 1995). Um modelo apresenta
um conjunto de variaveis e as suas relacdes, criadas para refletir uma experiéncia de vida
real (Holloway, 2004). No turismo, destacam-se duas tipologias abrangentes de modelos:

0s macromodelos e os micromodelos ou modelos comportamentais.

Os macromodelos utilizam variaveis dependentes, sendo as mais utilizadas, o nimero de
visitantes, as dormidas registadas num destino, as receitas turisticas ou a quota de
mercado. A resposta a estas variaveis encontra-se relacionada com os fatores de input

como o custo da viagem ou a distancia, o rendimento disponivel, os precgos relativos, a
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promocdo turistica, entre outros. De referir que 0os modelos comportamentais tentam

abordar a estrutura interna da mente do consumidor turistico.

Segundo Witt e Moutinho (1995), dependendo da sua construcao técnica, identificam-se
quatro tipologias de modelos comportamentais, sendo estes, modelos probabilisticos,
modelos econométricos, modelos estruturais e modelos de simula¢do. Os modelos
probabilisticos sdo utilizados, nomeadamente, na analise da repeti¢cdo do comportamento
de compra e na lealdade a marca. Os modelos econométricos surgem, usualmente, sob a
forma de equac@es individuais dando resposta ao mercado pela operacionalizagdo de
variaveis agregadas. Para Song e Li (2008) uma analise econométrica permite interpretar
as mudancas na procura turistica numa perspetiva econdmica, avaliar a eficacia das

politicas turisticas existentes e nesta base sustentar recomendacdes politicas.

Ainda na perspetiva de Witt e Moutinho (1995) os modelos estruturais sdo utilizados,
com grande frequéncia, nos estudos do consumidor, pela intervencdo de varidveis na
“caixa negra” do sistema mental do consumidor. Os modelos de simulagdo sdo utilizados

na substituicdo de parametros objetivos validados.

Tendo em conta o presente trabalho, o ponto seguinte vai focar-se na descricdo de
diferentes extensdes e variantes do modelo logit, para um melhor entendimento da

metodologia a ser aplicada no presente estudo.

4.3 Modelo Probabilistico Logit

O modelo logit utilizado por Seddighi e Theocharous (2002) permite analisar a escolha
do destino em funcdo das caracteristicas dos visitantes e dos produtos turisticos. Para
além do classico modelo logit, identificam-se trés modelos, que alguns autores (e.g.,
Fadden & Train, 2000; Hong et al., 2006; Nicolau & Mas, 2005, 2006; Correia, Santos
& Barros, 2007a) referenciam nas suas investigacdes, nomeadamente, multinomial logit
model, mixed logit model e nested logit model. Na Tabela 4.1 apresentam-se as principais
caracteristicas associadas a cada um dos modelos referenciados e que distinguem a sua

aplicabilidade.
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Tabela 4.1 - Modelos Logit.

Modelos Caracteristicas

Assume que 0s consumidores sdo homogéneos;

Classic Logit Model Define um coeficiente constante relacionado com as caracteristicas
observadas;

A variavel endégena é uma variavel dicotémica.

Desenvolvido com base na teoria comportamental da maximizacdo da
utilidade;

Permite escolhas multiplas;
As variaveis exégenas podem ser dicotomicas, justificando a escolha;

Requer a descriminacéo da escolha (ex.: época alta vs época baixa; viajar
vs ndo viajar) o que limita a escolha que possa ser efetuada em outros
periodos/viagens.

Multinomial Logit Model

Permite definir clusters estatisticamente significativos na amostra;
Permite combinar diferentes distribuicOes estatisticas, para o erro padrao;

Permite que o parametro associado a cada variavel possa variar de forma
aleatéria através dos individuos, referenciando a heterogeneidade existente
ndo observada;

A variancia dos pardmetros especificos individuais ndo observados induz
a correlacdo entre as alternativas na escolha;

A correlacdo dos pardmetros ndo observados pode ser identificada, ao
longo do tempo;

Permite uma estimativa eficiente quando existem opcGes de escolha
disponiveis.

Mixed Logit Model

Nested Logit Model Permite analisar a relagdo de dependéncia entre duas ou mais variaveis
comportamentais com vista & maximizagao da utilidade.

Qualquer um dos modelos apresenta vantagens e inconvenientes, pelo que, a sua
aplicabilidade depende do objetivo do estudo, das variaveis e do contributo da
investigacdo. Com base no modelo logit, foram analisados alguns estudos que versam

sobre cada uma das variantes do modelo como metodologia de analise.

4.4 Comparagéo de Estudos

O trabalho de Seddighi e Theocharous (2002) teve uma sustentacdo tedrica no trabalho
de Lancaster (1966), sendo que, este Ultimo investigador, analisou a relagcdo entre as
pessoas e 0s produtos em duas fases: numa primeira fase analisou a relacdo entre os
produtos e as suas caracteristicas (objetivas e técnicas); numa segunda fase analisou a
relacdo entre as caracteristicas e as pessoas (preferéncias individuais). De acordo com a
Teoria de Lancaster, os consumidores fundamentam a sua decisdo de compra com a
comparacdo dos atributos de produtos concorrentes. Aplicado ao turismo, refere-se a

eleicdo entre varios destinos, tendo em conta os atributos como, as atracGes, as
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infraestruturas e a distancia. Outros estudos (e.g., Rugg, 1973; Morley, 1992;
Papatheodorou, 2001) aplicaram a abordagem de Lancaster, com a inclusdo das
caracteristicas do produto turistico, na perspetiva de um melhor entendimento do

comportamento do consumidor turistico.

Os dados da investigacdo de Seddighi e Theocharous (2002) foram testados através do
multinomial logit model, permitindo quantificar as perce¢fes/sentimentos dos visitantes
na forma de um conjunto de probabilidades condicionais, face as caracteristicas do
visitante e do destino. O objetivo do estudo foi calcular a probabilidade do visitante em
regressar ao Chipre. Da combinacéo das 13 variaveis independentes, caracteristicas do
destino turistico e caracteristicas pessoais do visitante, resultaram 419.904
comportamentos distintos de férias. Das caracteristicas do destino analisadas, todas foram
consideradas importantes, a saber: custo de vida, preco do pacote turistico, instalacGes,
custo de transporte, qualidade dos meios de promocdo, qualidade dos servigcos e
instabilidade politica. O estudo concluiu que existe uma probabilidade elevada de

reincidentes (90% dos visitantes regressam ao Chipre).

Kubas et al. (2005) aplicaram no seu estudo o multinomial logit model para analisar a
relacdo entre a frequéncia da visita e os fatores pull, que caracterizam o destino em
andlise, Kastro, localizado na costa do mar negro da Turquia, sendo que, a baia de Kastro
tem uma procura associada ao lazer. As variaveis independentes tidas em consideracao
para o estudo foram: a limpeza da d4gua do mar; a qualidade do ar; o ambiente calmo; a
existéncia de areia “lirio”; a inexisténcia de trafego; a qualidade e extensao de praia; um
elevado nivel de seguranca; a pesca sem linha; a facilidade da viagem pela proximidade
geogréfica de Istambul e os pregos baixos. O estudo concluiu que se verifica uma elevada
correlacdo entre a frequéncia da visita e os fatores de elei¢do. A elevada qualidade do

ambiente natural, em particular, induz a procura anual deste destino.

Nicolau e Mas (2005) utilizaram como metodologia de analise 0 mixed logit model, para
analisar a relacdo de dependéncia de trés decisOes turisticas: i) fazer férias; ii) ir para o
estrangeiro; iii) visitar um destino versus varios destinos. Para a decisdo “fazer férias”, as
variaveis implicitas foram as caracteristicas sociodemograficas (idade, situacdo

profissional, dimensdo populacional da area de residéncia) e as restricbes pessoais
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(rendimentos e dimensao do agregado familiar). Para a decisdo “ir para o estrangeiro”, as
variaveis selecionadas foram as caracteristicas pessoais (organizacdo da viagem), as
restricbes pessoais (nimero de criancas), as caracteristicas sociodemograficas (nivel
educacional) e os fatores psicograficos (descobrir novos lugares e ampliar 0s
conhecimentos culturais). Para a decisdo “visitar um ou varios destinos”, as variaveis
consideradas foram as caracteristicas pessoais e os fatores psicograficos. Um sistema de
equacOes estruturais foi utilizado na analise dos dados, o que permitiu estabelecer a
relacdo de dependéncia entre as varidveis do estudo. A maior propensdo em “fazer férias”
encontra-se associada a rendimentos elevados, pequena dimensédo do agregado familiar,
idade inferior a 45 anos, com uma situacdo profissional ativa, estudante (o que implica
mais disponibilidade de tempo), residente em grandes cidades e com uma opinido
favoravel sobre o conceito de férias. Por outro lado, a decisdo em “ir para o estrangeiro”
encontra-se associada ao contacto com agéncias de viagens, ao menor nimero de
criangas, nivel educacional superior (0 que proporciona cultura e conhecimento de
linguas estrangeiras) e um elevado interesse em ampliar 0os conhecimentos culturais.
Quanto a procura de “um ou varios destinos” os resultados apontam para uma influéncia
da organizacdo da viagem e do interesse na descoberta de novos lugares e culturas. Este
estudo concluiu que as variaveis exdgenas da investigacdo sdo explicativas dos

comportamentos turisticos de decisdo, em relacdo as variaveis enddgenas do estudo.

A escassez de estudos empiricos existentes na literatura turistica que tenham em
consideracdo o impacto das motivacOes turisticas na elei¢cdo de um destino, conduziu a
um estudo que avaliou a interag&o entre os atributos do destino e as motivagdes (Nicolau
& Maés, 2006). Os atributos do destino considerados foram o preco e a distancia. Quanto
as motivacoes, destacam-se as de ordem fisica (tranquilidade e clima), cultural (ampliar
0s conhecimentos culturais e conhecer novos lugares) e interpessoal (visitar familiares e
amigos). O objetivo do estudo foi analisar as motivagdes como uma dimensao
moderadora, da influéncia da distancia e do preco na eleicdo de um destino, tendo em
conta a interagdo “motivagoes/preco” e “motivagdes/distancia”. Utilizando um sistema
de equacdes estruturais analisou-se a interagdo existente entre as motivacoes, a distancia
e 0 preco com aplicacdo do mixed logit model. Os motivos associados a ‘procura de
tranquilidade’ ¢ ao ‘ampliar os conhecimentos culturais’, aumenta o efeito negativo da

distancia, pelo esforco fisico e psicologico da duracdo da viagem. O interesse em
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‘descobrir novos lugares’, a ‘procura de clima’ e a ‘visita a familiares e amigos’, reduz o
efeito negativo da distancia. Quanto ao efeito do prego sobre os fatores motivacionais
destacam-se com uma influéncia positiva, o interesse em ‘ampliar 0S conhecimentos
culturais’ e a ‘descoberta de novos lugares’. A influéncia negativa exercida pelo preco
identifica-se na ‘procura de clima’, na ‘procura de tranquilidade’ e na ‘visita a familiares
e amigos’. O estudo concluiu que a distancia e o preco, em simultaneo, exercem uma

influéncia positiva, apenas, sobre 0 motivo associado a ‘descoberta de novos lugares’.

Correia et al. (2007a) aplicaram o mixed logit model para testar a probabilidade dos
viajantes portugueses de uma companhia aérea em voo charter, de elegerem o destino
América Latina em detrimento do destino Africa. As variaveis explicativas do estudo
foram: as caracteristicas sociodemograficas, os atributos do destino, as caracteristicas da
viagem e as percecdes turisticas. Os atributos do destino incluidos no estudo foram, as
atracdes culturais, o clima, a gastronomia, a distancia, a composicao étnica e 0 ambiente
natural. A semelhanca do estudo de Nicolau e Mas (2005), nesta investigacio concluiu-
se que as variaveis implicitas na eleicdo do destino foram, os atributos do destino, a

organizacdo da viagem e o perfil socioecondémico do turista.

Correia e Pimpao (2013) aplicaram 0 modelo econométrico adotado por Nicolau e Mas
(2006) e Correia et al. (2007a), para analisar a intencdo de regresso dos visitantes alemées
e britnicos ao destino Algarve. As variaveis exdgenas da investigacdo que deram
explicagdo a variavel ‘inten¢do de regresso’ foram: os fatores push, os fatores pull, as
caracteristicas sociodemograficas, as experiéncias anteriores, a duracdo da estada e as
diferencas intencionais de regresso dos britanicos e alemdes. Os fatores push incluidos
no estudo foram: ‘fazer coisas diferentes’, ‘ter uma aventura’, ‘falar sobre as férias’,
‘libertag@o do stress’, ‘sair da rotina’. Os fatores pull considerados foram: ‘paisagem’,
‘natureza’, ‘atracdes culturais’, ‘vida noturna’, ‘transporte’, ‘comércios/lojas’,
‘alojamento’, ‘clima’, ‘praia’, ‘gastronomia’ e ‘ambiente relaxante’. Os resultados da
investigacdo apontam para um perfil e motivacgdes distintas de regresso, para cada uma
das nacionalidades. Os britanicos estdo dispostos a regressar, pela paisagem, vida
noturna, alojamento, clima, praia e um ambiente relaxante, com preferéncia por férias
ativas. Os alemaes optam pelo escape a rotina e libertacdo do stress, a procura de

tranquilidade, e os atrativos sdo a paisagem, o ambiente relaxante e as atra¢6es culturais.
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Huybers (2003) desenvolveu uma investigacdo com base nos residentes de Melbourne,
Austrélia, na procura turistica interna de destinos de curta duracdo (short breaks). Foi
efetuada uma analise exploratoria com um grupo de foco para identificar destinos de curta
duracdo e os atributos da viagem. Resultaram da analise seis destinos e sete atributos, a
saber: gastos por pessoa; duracdo da viagem; alojamento; concentracdo turistica;
ambiente; eventos/festivais e época do ano da visita. A aplica¢do do nested logit model
mostrou a importancia relativa dos varios elementos, como determinantes na eleicdo dos
destinos. De acordo com as expectativas tedricas, 0 montante das despesas de viagem
esta negativamente relacionado com a utilidade do destino e, portanto, com a
probabilidade de eleicdo. A qualidade das instalacdes/infraestruturas e o nivel de
concentracdo turistica revelam-se elementos importantes para a utilidade de quase todos
os destinos. Para a maioria dos destinos incluidos no estudo, a realizacdo de um evento
ou festival afeta positivamente a utilidade do destino, bem como a duracao do periodo de
férias na época de verdo. Por outro lado, as principais atividades de férias proporcionadas
pelo meio ambiente e a duracdo da viagem ndo parecem ser os fatores de decisdo mais
significativos para o mercado turistico de short-breaks de Melbourne. Os resultados do
estudo comprovaram que a idade e o nivel de rendimento, sdo fatores sociodemogréficos
importantes na tomada de decisdo, com variagdo em fungéo do destino. Se os turistas se

concentram num destino e/ou se ja o visitaram, a utilidade do destino é reforcada.

Wu, Zhang e Fujiwara (2011) desenvolveram um estudo para analisar a relacdo de
dependéncia entre a eleicdo do destino turistico e o grupo de viagem, com aplicacdo do
nested logit model. O modelo adotado apresentou dois pressupostos: a eleicdo de um
destino é influenciada pela preferéncia do grupo de viagem, e vice-versa. Com base numa
analise de correlacdo preliminar, as variaveis explicativas do estudo para a elei¢do do
destino, foram: duracédo da viagem, atratividade do destino e nimero de pontos turisticos.
O fator que exerceu influéncia na eleicdo do destino foi a duracdo da viagem, seguindo-
se a atratividade do destino e os pontos turisticos. Para a elei¢do do grupo de viagem, com
trés alternativas possiveis (sozinho, familia, amigos ou outros), as variaveis explicativas
foram: sexo, idade, rendimento e estado civil. Concluiu-se, que para a elei¢éo do grupo
de viagem, o fator mais influente é o estado civil, com uma grande propenséo para viajar
em familia, sendo que, 0 sexo € o fator mais influente para viajar com amigos. Os

resultados comprovaram a relacéo de interdependéncia entre as duas varidveis do estudo.
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Uma investigacdo de Wu (2012) analisou as relagdes de dependéncia e interagéo, entre
as principais variaveis que interferem no processo de tomada de decisdo, nomeadamente:
i) fazer férias; ii) eleicdo do destino; iii) meio de transporte; iv) grupo de viagem; V)
eleicdo das atividades; vi) tempo despendido; vii) gastos. Foram utilizadas diversas
metodologias de anélise, nomeadamente, o nested logit model, para testar as relacfes de
dependéncia entre as trés primeiras variaveis dependentes. Este estudo também analisou
a relacdo entre a pratica de atividades e o tempo despendido na sua execugdo. O tempo
despendido na pratica de diferentes atividades é influenciado por fatores como a idade, a
situacdo profissional, a area de residéncia, a experiéncia turistica, a organizacdo da
viagem, o grupo de viagem e a época do ano. Quanto as atividades praticadas, os turistas
que viagem em viatura propria tém uma maior propensdo na procura de atividades
desportivas e de entretenimento, contrariamente, menor apeténcia pelo patriménio e
cultura. O estudo ainda concluiu, que existe uma relagdo entre o tempo despendido e 0s
gastos efetuados durante a estadia, no que respeita a pratica de atividades.

Uma anéalise sumaria dos estudos referenciados pode ser visualizada na Tabela 4.2, com
a identificacdo das variaveis consideradas, da metodologia utilizada e do contributo

tedrico para a investigacao turistica.

Os dois primeiros estudos (Seddighi & Theocharous, 2002; Kubas et al., 2005) concluem
que existe uma forte relacdo de dependéncia entre a frequéncia da visita e os atributos de
um destino, combinados com as caracteristicas pessoais dos viajantes. Os estudos de
Nicolau e Mas (2005, 2006) apresentam duas perspetivas diferentes: i) analisar a relacdo
de dependéncia entre trés decisdes turisticas e os fatores push; ii) analisar a interacao
entre as motivacgdes (fatores push) e os atributos do destino (fatores pull) bem como o
papel moderador dos fatores push sobre os fatores pull. O estudo de Correia et al. (2007a)
a semelhanca dos dois estudos anteriores, utilizou a mesma metodologia de andlise,
acrescendo as variaveis exdgenas do estudo, as caracteristicas da viagem e as percecdes

turisticas como fatores que possam influenciar a elei¢cdo do destino.

Huybers (2003) aplicou o nested logit model para analisar a importancia relativa de sete
variaveis exogenas na elei¢do de destinos de curta duragdo (short-breaks). Com aplicacao

do mesmo modelo, o estudo de Wu et al. (2011) analisou a relacdo de dependéncia entre
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a eleicdo do destino e o grupo de viagem e vice-versa. Wu (2012) para além do nested
logit model utilizou outras metodologias e variantes do modelo logit para analisar as
multifacetadas relacdes de dependéncia e interacdes, entre sete decisdes turisticas e as

caracteristicas sociodemograficas, interacfes sociais e restricdes.

Estes estudos apresentam em comum e como foco, a anélise da elei¢do de um destino e a
sua relacdo de dependéncia com diversas varidveis, umas dependentes e outras

independentes, utilizando para o efeito as diversas variantes do modelo logit.
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Tabela 4.2 - Estudos com aplicagdo de variantes do Modelo Logit (continua).

Variaveis Variaveis . Contribuicao
Autores Metodologia .
Dependentes Independentes Teorica
Seddighi e Destino (Chipre) Caracteristicas pessoais; Multinomial | Identificar comportamentos distintos face a combinacdo das
Theocharous (2002) P Atributos do destino. Logit Model | caracteristicas pessoais com os atributos do destino.
Kubas et al. (2005) Destino (Turquia) Atributos do destino. Mulfunomlal D_emonstrar a elevada corr_elagao existente entre a frequéncia da
Logit Model | visita e os atributos do destino.
P féri Caracteristicas
azer ferias ] sociodemograficas; . ) 3 . .
Nicolau e Mas (2005) Ir.pfa\ra 0 estrangelro Caracteristicas pessoais; Mlﬁgdlé?glt S&m;;gg\ésgoadr:?g(:;zé%e dependéncia existente entre trés fases de
V,IS.ItaI’ um.destlno VS Restrices pessoais; p .
varios destinos . -
Fatores psicogréaficos.
Atributos de destino:
- Distancia
- Prego Mixed Logit | Conh | moderador das motivagdes sobre os atributos d
Nicolau e Més (2006) | Destino (Espanha) Motivagdes: ixed Logi onhecer o papel moderador das motivagdes sobre os atributos do
. Model destino.
- Fisicas
- Culturais
- Interpessoais
Caracteristicas
sociodemogréficas; ed .
Correia et al. (2007a) | Destino (América Latina) | Atributos do destino; M'ﬁodl‘e?g't Demonstrar a utilidade do modelo na definicéo de clusters.

Caracteristicas da viagem;
Percecdes turisticas.
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Tabela 4.2 - Estudos com aplicacdo de variantes do Modelo Logit (continuagéo).

Variaveis Variaveis . Contribuicao
Autores Metodologia .
Dependentes Independentes Tedrica
Gastos por pessoa;
Duracéo da viagem;
Seis destinos (short-breaks | - JAMENte: Nested Logit | Demonstrar a funcionalidade do modelo na eleicio de desti
Huybers (2003) eis destinos (short-breaks Concentragio turfstica: ested Logi emonstrar a funcionalidade do modelo na eleicdo de destinos

da Australia)

Ambiente;
Eventos/festivais;
Epoca do ano.

Model

turisticos.

Wu et al. (2011)

Destino
Grupo de viagem

Destino:
- Duracéo da viagem;
- Atratividade do destino;
- Pontos turisticos.
Grupo de viagem:

- Sexo, idade, rendimento,
estado civil.

Nested Logit
Model

Um modelo que permita explicar a heterogeneidade do consumidor
turistico.

Wu (2012)

Fazer férias

Eleigdo do destino
Meio de transporte
Grupo de viagem
Eleicdo das atividades
Tempo despendido
Gastos

Caracteristicas
sociodemogréficas;

Interacdes sociais;
Restricdes.

Nested Logit
Model

Um modelo que permita explicar a heterogeneidade do consumidor
turistico com recurso as varidveis dependentes do estudo e
identificacdo das multifacetadas relagdes de dependéncia e
interacGes.
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4.5 Conclusao

Da leitura deste capitulo pode-se concluir que através dos modelos econométricos €
possivel dar resposta ao comportamento turistico pela operacionalizagdo de variaveis
agregadas. O modelo logit, nas suas diversas variantes, analisa as possiveis relacdes de
dependéncia entre variaveis que interferem no processo de tomada de deciséo e permite
analisar a elei¢do de um destino em funcéo das caracteristicas individuais e dos atributos
do destino. Os diversos estudos existentes na literatura turistica sdo indispensaveis para
um entendimento e aplicacdo das diversas metodologias de analise, em investigacdes

como a decorrente.

O capitulo seguinte integra a segunda parte do presente trabalho e pretende descrever a
metodologia adotada para o desenvolvimento empirico do estudo. Também sdo descritas
de forma detalhada as técnicas estatisticas utilizadas para o tratamento dos dados,
nomeadamente para a andlise descritiva exploratoria e inferencial, analise univariada,

analise bivariada e multivariada, bem como a analise econométrica.
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO V - METODOS E METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

5.1 Introdugéo

Neste capitulo descreve-se a metodologia adotada para desenvolver empiricamente o
presente estudo, tendo em conta 0s objetivos e as hipoOteses associadas que permitem
responder aos objetivos fixados. Apresenta-se 0 modelo concetual da investigacéo e
descreve-se o instrumento de recolha dos dados. Ainda, se faz referéncia ao teste piloto
que permitiu sustentar e validar o questionario final que foi posteriormente aplicado a
amostra em estudo. A populacdo versus amostra do estudo é identificada e analisada a
metodologia aplicada, bem como a estratégia de recolha dos dados. Por fim, de uma
forma pormenorizada descrevem-se as técnicas estatisticas, univariadas, bivariadas e
multivariadas, que permitem tratar os dados da investigacdo e assim dar resposta as

hipbteses de investigacdo formuladas.

5.2 Enquadramento Metodoldgico da Investigacédo

Os paradigmas de investigacdo constituem o sistema de pressupostos e valores que
orientam a pesquisa, determinando as varias op¢des que o investigador devera seguir para
dar resposta ao problema/questdo a investigar (Coutinho, 2011). Dos paradigmas de
investigacdo em Ciéncias Sociais e Humanas identificam-se duas perspetivas: a

perspetiva quantitativa e a perspetiva qualitativa.
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A abordagem quantitativa centra-se na analise de factos e fenomenos observaveis, atraves
da quantificacdo na recolha e analise dos dados e com base na investigacdo teorica
(Coutinho, 2011; Bryman, 2012). O suporte teorico utilizado nesta abordagem permite
operacionalizar os conceitos e as variaveis, para além de testar, verificar e comprovar

teorias e hipoteses.

A abordagem qualitativa investiga intencGes e situacdes, sendo os factos e fendmenos
descritos por palavras em vez de nimeros ou medidas (Coutinho, 2011; Bryman, 2012).
Esta investigacdo baseia-se no método indutivo, em que a teoria se fundamenta na
observacdo, interpretacdo e significados proprios dos dados, ao invés do método dedutivo
da abordagem quantitativa.

Os estudos empiricos existentes na area do turismo tém vindo abordar as duas perspetivas,
em funcdo do objeto de estudo da investigacdo. Deste modo, no presente trabalho de
investigacdo vai utilizar-se, apenas, a abordagem quantitativa, tendo em conta o supra

citado e o0 objetivo geral do estudo.

5.3 Objetivos do Estudo e Hipdteses de Investigacdo

A definicdo do problema deve ser 0 mais especifico possivel, fazendo referéncia ao objeto
de investigacdo (o qué), aos sujeitos (com quem) e as varidveis (como) e a sua formulagéo
pode surgir sob a forma de uma questdo ou sob a forma de um objetivo geral (Coutinho,
2011). Seguindo esta linha de raciocinio, o objetivo geral do presente estudo consiste em
‘analisar o contributo da animacéo turistica como fator de eleicdo do destino turistico

Alto Tras-0s-Montes (ATM), na perspetiva do visitante’.

Assentes no objetivo principal e no intuito de dar resposta ao mesmo, esta investigacao
tem como objetivos especificos:

1. Identificar os determinantes dos fatores de eleicdo do destino turistico ATM;

2. Analisar o nivel de satisfacdo com a experiéncia no destino turistico ATM;

3. Analisar a intencdo comportamental dos visitantes praticantes face a experiéncia

turistica no destino turistico ATM;
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4. ldentificar o perfil do praticante de atividades de animacédo turistica no destino
turistico ATM;

5. Analisar a probabilidade dos visitantes praticantes elegerem o destino turistico ATM
(por concelho) tendo por base as atividades de animacao turistica praticadas e as variaveis

sociodemograficas.

A estes objetivos foram associados objetivos operacionais e varias hipoteses de
investigacdo, considerando a investigacdo da literatura turistica realizada na primeira

parte deste trabalho, e que a seguir se apresenta.

De sublinhar que 0 modelo de Crompton (1979) identifica duas categorias de fatores
relacionados com a eleicdo do destino, os fatores push, associados as motivacdes e
interesses individuais, e os fatores pull, associados aos atributos e atragdes do destino.
Pelo reconhecimento na literatura turistica da classificacdo dos fatores de elei¢éo, deste
autor, resolveu adotar-se ao longo deste trabalho, a designacdo de fatores motivacionais

(para os fatores push) e de fatores de atracao (para os fatores pull).

Para Cunha e Abrantes (2013) a motivacao é a razdo da deslocacdo para um destino e a
atracdo é o elemento que d& resposta a essa razao. Outros autores (e.g., Richards, 2002;
Swarbrooke, 2002; Goeldner & Ritchie, 2012) argumentam que a atracdo é a principal
razdo da visita a um destino. Na perspetiva de Mutinda e Mayaka (2012) a eleicdo de um
destino tem em conta a componente afetiva (valores e motivacgdes individuais) e a
componente cognitiva (atributos e atracGes do destino). Gossens (2000) reforca esta
abordagem quando argumenta que os fatores motivacionais vao ser satisfeitos pelos
beneficios que advém dos fatores de atracdo. Para Mutinda e Mayaka (2012) e Rodrigues
e Mallou (2014), os fatores motivacionais prevalecem na elei¢cdo de um destino face aos
fatores de atracao.

Diversos estudos (e.g., Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Molera & Albaladejo, 2007;
Park & Yoon, 2009) identificam e agrupam os fatores de eleicdo de um destino, ao nivel

dos fatores motivacionais e/ou dos fatores de atragéo.
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Tendo como pressuposto a literatura turistica apresentada sobre os fatores de eleicdo de
um destino turistico e para dar resposta ao primeiro objetivo especifico, consideraram-se
0S seguintes objetivos operacionais:

Oua:ldentificacdo dos principais fatores motivacionais de eleicdo do destino turistico
ATM.

O:1.2: Identificacdo dos principais fatores de atragdo de elei¢do do destino turistico ATM.

A resposta aos dois objetivos operacionais mencionados anteriormente sdo cruciais para
prosseguir com o estudo, bem como permitem auxiliar na resposta a algumas hipdteses

de investigacdo que suportam os restantes objetivos especificos fixados.

Assim, 0 segundo objetivo pretende analisar o nivel de satisfacdo com a experiéncia no
destino turistico ATM, e procura resposta com a formulacdo de quatro hipdteses de

investigacao.

Ritchie e Crouch (2000) consideram a experiéncia turistica como o principal produto da
atividade turistica. No modelo de Jafari (1985, cit. in Laplante, 1996) o ‘auge’ da
experiéncia turistica é alcancado com a pratica de atividades de animacdo. Pine e Gilmore
(1998) apresentam um modelo com quatro dominios de experiéncia, que podem ser
aplicados a pratica de atividades de animacdo turistica, e que levam a um maior
envolvimento emocional, fisico e social do consumidor na criagdo da experiéncia. Kim
et al. (2012) comprovam esta abordagem, quando identificam dimensdes que contribuem
para avaliar as experiéncias turisticas, de entre elas o ‘envolvimento’ com as atividades

praticadas.

Murphy et al. (2000) estabelecem num modelo concetual de destino turistico, a relacéo
que os servicos, nomeadamente de animacdo, entre outros, podem provocar na
experiéncia turistica. Para Aho (2001) e Kim et al. (2012), a experiéncia turistica envolve

diversos elementos, nomeadamente, a pratica de atividades.

O modelo concetual de experiéncia turistica definido por Loi (2009) analisou a relacéo
de satisfacdo com as atividades de animacéo e a experiéncia turistica global, tendo-se

comprovado uma relacdo de dependéncia positiva, entre a animacdo e a experiéncia
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turistica global. Os estudos de Faullant et al. (2011) e de Rodrigues e Kastenholz (2014)
em meio rural, comprovaram que a pratica de determinadas atividades de turismo de
natureza e aventura proporcionam uma experiéncia de consumo altamente envolvente e

genuina.

As atividades de turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura e as atividades de
turismo cultural/touring cultural e paisagistico podem ser realizadas com o recurso a uma
empresa de animagdo turistica, ou por iniciativa propria do visitante. As atividades
proporcionadas pelas empresas de animagcdo turistica sdo de cariz comercial e exigem um
conjunto de servigos, nomeadamente, 0 uso de equipamento especializado, entre outros
Servigos, e proporcionam emoc¢do aos praticantes (Buckley, 2007; Tangeland & Aas,
2011). Alguns estudos (e.g., Costa, 2005; Valente, 2012; Turismo de Portugal, I.P.,
2013a, 2014) identificam alguns fatores de competitividade por parte das empresas para
assegurar a exequibilidade e qualidade das atividades oferecidas, como a seguranga, 0

equipamento disponivel, a qualificacdo dos profissionais e o servi¢o personalizado.

Face a literatura apresentada e no que diz respeito a influéncia que a prética de atividades
de animacéo turistica possa exercer sobre a experiéncia turistica no destino turistico

ATM, foram propostas duas hipoteses de investigacao:

H21: Os visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica encontram-se

globalmente satisfeitos com as atividades.

H22: Os visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica encontram-se

globalmente satisfeitos com os servicos prestados pela empresa de animacao turistica.

Avaliacdo dos fatores de atracdo de um destino, durante ou ap0s a estada, leva a criacao
de uma imagem e de uma experiéncia turistica global (Ritchie & Crouch, 2000;
Kastenholz, 2002). Estudos realizados em Portugal (IPDT, 2008, 2011, 2012, 2013;
Turismo de Portugal, I.P., 2011, 2012, 2013b) confirmam o elevado grau de satisfacéo
dos visitantes estrangeiros com os atributos do pais. Nos estudos de Kastenholz e Lima
(2011) e de Carneiro et al. (2014) a experiéncia vivida em meio rural por parte dos

visitantes veio de encontro as expectativas criadas quanto aos atributos do destino.
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Tomando por base os estudos apresentados quanto a influéncia que os fatores de atracao
de um destino possam exercer sobre a experiéncia turistica, foram propostas duas

hipéteses de investigacéo:

H23: Os visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica encontram-se

globalmente satisfeitos com os fatores de atracdo do destino turistico ATM.

H2.4: Os visitantes encontram-se globalmente satisfeitos com os fatores de atragéo do
destino turistico ATM.

Um terceiro objetivo pretende analisar a intencdo comportamental dos visitantes
praticantes face a experiéncia turistica no destino turistico ATM, no que respeita ao
regresso e a recomendacao do destino a outras pessoas.

A relacdo entre a experiéncia turistica e a probabilidade de regresso e de recomendacao
de um destino é significativa. Os estudos realizados por duas entidades nacionais (IPDT,
2008, 2011, 2012, 2013; Turismo de Portugal, I.P., 2011, 2012, 2013b) comprovam esta
abordagem, quando numa fase prévia avaliam os niveis de satisfacdo com os fatores de

atracédo do destino e comparam as expectativas com as percecoes.

A investigacdo de Kubas et al. (2005) reconheceu uma elevada correlacdo entre a
frequéncia da visita e os fatores de atracdo do destino. Correia e Pimpao (2013) focaram
a sua abordagem na intencdo de regresso, ao destino Algarve, tendo em conta as
motivacdes pessoais e as associagcdes com os atributos do destino, o que permitiu concluir
a existéncia de uma relacao entre os dois fatores. Outros estudos realizados no Norte de
Portugal (Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; Castro et al., 2010) confirmam a intencao dos
visitantes em regressar € em recomendar o destino, para além de apresentarem

associaces positivas que justificam a decisao.

Todos estes estudos referenciados atentam a opinido de todos os visitantes, mas este
trabalho de investigacdo pretende analisar a intengdo comportamental, apenas dos
visitantes que praticam atividades de animag&o turistica. Assim, no seguimento da revisao
da literatura efetuada e numa Gtica de atestar a intencdo comportamental dos visitantes

praticantes, foram formuladas trés hipoteses de investigacdo que a seguir se apresentam:
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Hs.1: Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes em repetir
a experiéncia.

Hs2: Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes na
partilha da experiéncia.

Hs3: Existe uma associacao positiva direta entre as variaveis regressar e recomendar o
destino turistico ATM.

O quarto objetivo pretende identificar o perfil do praticante de atividades de animacéo
turistica no destino turistico ATM. O Turismo de Portugal, 1.P. (2013a, 2014) traca um
perfil genérico do consumidor de atividades dos AAT, ao nivel do territorio nacional.

A segmentacdo do mercado turistico € fundamental, na medida em que permite a tomada
de decisdes mais assertivas, ao nivel dos diversos agentes intervenientes na atividade
turistica. Ao nivel da animacdo turistica como subsetor do turismo, a necessidade de
segmentar é evidente, para que a oferta se possa ajustar as exigéncias do mercado

consumidor nacional e estrangeiro.

Alguns estudos (e.g., Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Molera & Albaladejo, 2007; Park
& Yoon, 2009; Devesa et al., 2010; Tangeland, 2011) segmentam o mercado turistico de
zonas rurais, identificando clusters capazes de dar resposta aos fatores motivacionais que
desencadeiam a procura destes destinos. Todos os estudos, a excecdo de Tangeland
(2011), que realca a importancia da segmentacao para o entendimento das motivacgdes de
consumo de atividades de turismo de natureza, focam a sua abordagem nas motivacoes

da procura dos destinos rurais.

Pelas referéncias supra citadas e pela auséncia de estudos na regido ATM sobre a
segmentacdo do mercado consumidor de atividades de turismo de ar livre e de atividades

de turismo cultural, pretende-se testar a hipdtese que a seguir se formula:

Hs1: E possivel identificar clusters de visitantes praticantes de atividades de animag&o
turistica no destino turistico ATM.
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O quinto objetivo tem como propdsito analisar a probabilidade dos visitantes praticantes
elegerem o destino turistico ATM (por concelho) tendo por base as atividades de

animacao turistica praticadas e as variaveis sociodemograficas.

O modelo de Moscardo et al. (1996) apresenta as atividades turisticas como o principal
atributo do destino que conduz a sua eleicdo. Neste modelo as variaveis sociopsicologicas
do consumidor, como 0s motivos, a experiéncia, o ciclo de vida, o rendimento, o tempo
disponivel, entre outros desempenham um papel ativo na tomada de decisdo. As
motivacdes turisticas estabelecem uma relacdo direta entre as atividades desejadas e as

atividades existentes no destino.

Segundo Jesus et al. (2008) o visitante que procura zonas rurais, para além de outros
motivos, procura praticar atividades de animacdo que justifiquem a sua permanéncia.
Para Correia (2005) e Vieira (2005) a procura de atividades de animagdo em meios rurais
devem estar enquadraveis nos elementos tipicos do local, como as oportunidades de
contacto com a natureza que possam advir da pratica de atividades de turismo de natureza.
Segundo Blas (2009) um turista pode eleger um destino pelos seus atrativos podendo
estes coincidir com 0s seus interesses gerais, ou encontrar outras motivacoes,
enquadraveis na oferta do destino. Cunha (2012a, 2012b) analisou o papel da animacéo

turistica como dinamizador da cultura local e foco de atracdo a destinos da regido ATM.

Outros estudos (e.g., Seddighi & Theocharous, 2002; Huybers, 2003; Kubas et al., 2005;
Nicolau & Mas, 2005, 2006; Correia et al., 2007; Wu et al., 2011; Wu, 2012) aplicaram
nas suas investigacdes, 0 modelo econométrico Logit, nas suas diversas variantes, para
analisar comportamentos turisticos referentes a elei¢cdo de um destino. Segundo Seddighi
e Theocharous (2002) este modelo permite analisar a eleicdo de um destino, em funcéo
das caracteristicas individuais e dos atributos do destino. Dos estudos referenciados
diversas varidveis explicativas foram analisadas, a saber: as caracteristicas
sociodemogréficas, os atributos do destino, as motivacdes, as caracteristicas da viagem,

entre outras.
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Tomando por base os estudos referidos, as caracteristicas das variaveis utilizadas na

presente investigacdo, e a aplicacdo do modelo probabilistico Logit formulou-se a

seguinte hipotese de investigacao:

Hs.1: Existe uma relacéo de dependéncia entre a elei¢do dos concelhos do destino turistico

ATM com as atividades de AT e com as varidveis sociodemogréficas.

A Tabela 5.1 sintetiza a informacdo referente aos objetivos especificos do estudo e aos

objetivos operacionais/hipdteses de investigacdo, formulados com base na revisao de

literatura e com vista a dar resposta aos objetivos definidos na presente investigacéo.

Tabela 5.1 - Objetivos do Estudo e Hipoteses de Investigagao.

Objetivos Especificos do Estudo

Objetivos Operacionais/Hipoteses de Investigagéo

1. Identificar os determinantes dos
fatores de eleigdo do destino turistico
ATM.

Oui:ldentificagdo dos principais fatores motivacionais de
elei¢do do destino turistico ATM.

O:1.2: Identificacdo dos principais fatores de atragéo de eleigdo
do destino turistico ATM.

2. Analisar o nivel de satisfagdo com a
experiéncia no destino turistico ATM.

Hz1: Os visitantes praticantes de atividades de animagéo
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com as
atividades.

Hz2: Os visitantes praticantes de atividades de animacéo
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com os servigos
prestados pela empresa de animagao turistica.

Hz3: Os visitantes praticantes de atividades de animagéo
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com os fatores
de atracdo do destino turistico ATM.

Hz.4: Os visitantes encontram-se globalmente satisfeitos com
os fatores de atra¢do do destino turistico ATM.

3. Analisar a intencdo comportamental
dos visitantes praticantes face a
experiéncia turistica no destino turistico
ATM.

Hs.1: EXiste um sentimento de compromisso por parte dos
visitantes praticantes em repetir a experiéncia.

Hs2: EXiste um sentimento de compromisso por parte dos
visitantes praticantes na partilha da experiéncia.

Hs.3: Existe uma associagdo positiva direta entre as variaveis
regressar e recomendar o destino turistico ATM.

4. ldentificar o perfil do praticante de
atividades de animagdo turistica no
destino turistico ATM.

Ha.1: E possivel identificar clusters de visitantes praticantes de
atividades de animagé&o turistica no destino turistico ATM.

5. Analisar a probabilidade dos
visitantes praticantes elegerem o destino
turistico ATM (por concelho) tendo por
base as atividades de animacéo turistica
praticadas e as varigveis
sociodemogréficas.

Hs.1: Existe uma relagdo de dependéncia entre a elei¢do dos
concelhos do destino turistico ATM com as atividades de AT
e com as variaveis sociodemograficas.
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5.4 Modelo Concetual

Com base nos constructos e nas variaveis definidas para a formulacéo de cada uma das
hipoteses de investigacdo, e inerentes a cada objetivo do estudo, foi elaborado um modelo
concetual. O quadro concetual permite identificar e associar cada uma das variaveis

latentes que irdo ser analisadas, para dar resposta aos objetivos definidos (Figura 5.1).

Figura 5.1 - Modelo Concetual da Investigacao.

1. Fatores de Eleicao 2. Experiéncia Turistica
Fatores Motivacionais Atividades de Animagéo Turistica
Fatores de Atracéo Servicos das EAT

Fatores de Atracdo

|

3. Intencdo Comportamental

4 Clusters de Praticantes
Regressar
Recomendar

5. Atividades de Animagao
Turistica .| 6. Destino Turistico ATM
e Variaveis "
Sociodemograficas

O modelo foi construido com base nos modelos analisados na revisao de literatura,
nomeadamente, Moscardo et al. (1996), Murphy et al. (2000) e Loi (2009). Estes modelos
fazem referéncia a alguns dos constructos da investigacdo, como, a experiéncia turistica,
a intencdo comportamental e as atividades de animagdo turistica, como fatores que

influenciam o processo de tomada de deciséo na elei¢do do destino.

Os fatores de eleicdo do destino, fatores motivacionais e fatores de atracdo, sdo o ponto
de partida da investigacdo, tal como ja referido, para através dos outros constructos dar
resposta ao objetivo principal da investigacdo. Cada fase numerada do modelo representa
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um dos objetivos especificos do estudo, onde estdo associadas as hipdteses de
investigacdo, ja referenciadas, e tendo como foco final a eleicdo do destino turistico
ATM.

5.5 Instrumento de Recolha de Dados

O inquérito por questionario foi o instrumento utilizado para a investigacdo quantitativa
adotada no presente estudo. Esta ferramenta de recolha de dados é passivel de ser aplicada
em varias situacdes e contextos de investigacéo, sendo conhecida a sua popularidade na

pesquisa em ciéncias sociais e humanas (Moreira, 2009).

O questionario foi elaborado com base na revisdo de literatura e numa investigacdo
exploratdria junto dos dirigentes de algumas empresas de animacao turistica da regido
ATM. O instrumento foi estruturado em trés partes: parte | - Fatores de eleicédo do destino;
parte 1l - Experiéncia turistica; parte I1l - Dados sociodemograficos do inquirido. Tendo
em conta o publico-alvo (visitantes nacionais e estrangeiros), o questionario foi redigido

em quatro linguas: portugués, inglés, francés e espanhol.

5.5.1 Teste Piloto

Um estudo preliminar € um estudo de pequena escala, que permite aplicar uma versao
preliminar do questionario final (Hill & Hill, 2008). Numa primeira fase foi aplicado um
teste piloto para validar a consisténcia interna do instrumento e testar a percetibilidade e
clareza das questdes por parte dos inquiridos. O periodo de aplicabilidade do teste piloto
foi de trés semanas, em junho de 2013, em dois dos concelhos da regido do estudo,
Braganca e Montalegre, a visitantes nacionais e estrangeiros. Em Braganga o questionario
foi aplicado em dois locais, na zona histdrica do castelo, um dos locais de interesse
turistico da cidade, e num parque de campismo. Em Montalegre, uma empresa de
animacao turistica predispds-se a aplicar os questionarios aos visitantes da regido. Foram

obtidos 20 questionarios em Braganca e 10 questionarios em Montalegre.
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Para validar e determinar a fiabilidade do instrumento, foi aplicado o coeficiente Alpha
de Cronbach considerado um dos indicadores mais utilizados para avaliar a consisténcia
interna de um conjunto de varidveis bem como de instrumentos que utilizem escalas do
tipo Likert (Pestana & Gageiro, 2008; Coutinho, 2011). Segundo Pestana e Gageiro
(2008), este indicador compreende valores entre 0 e 1, considerando-se a consisténcia
interna: i) muito boa (superior a 0.9); ii) boa (entre 0.8 e 0.9); iii) razoavel (entre 0.7 e
0.8); iv) fraca (entre 0.6 e 0.7); v) inadmissivel (inferior a 0.6).

O célculo do Alpha de Cronbach vem dado pela seguinte equacdo (Mar6co & Garcia-
Marques, 2006, p. 71):
Kk
>s;
k =i

a= x1—

T

[1]

Onde,

- k € o nimero de itens que compdem o instrumento;
1 v\
2 _ . 4 FANA ; (i .
- S5 _n—_ljz_ll(xij—xu) ¢ avariancia do item j(j=1,...k);

- S2 é a variancia dos totais da escala utilizada (no presente estudo a de 5 pontos de

Likert, entre 1 a posicdo mais desfavoravel e 5 a posi¢do mais favoravel).

Os constructos objeto de andlise foram os fatores de eleicdo do destino (fatores
motivacionais e fatores de atracdo da Parte 1), os servigos prestados pela empresa de
animacao turistica e os fatores de atracdo da Parte Il. De acordo com a Tabela 5.2 0s
fatores motivacionais apresentaram um coeficiente Alpha de Cronbach razoavel (0.7) e
os fatores de atracdo da Parte | um indicador fraco (0.64). Os 36 fatores de eleicdo do
destino, apresentaram um bom indicador (0.804) a semelhanca dos 10 servicos prestados
pela empresa de animacdo turistica (0.883). O coeficiente Alpha de Cronbach para os 21
fatores de atracdo da Parte Il foi razodvel (0.782). Quanto a restante analise, apenas foi
efetuado um pequeno ajustamento na ordem de colocacdo das questdes da terceira parte

do questionario, que diz respeito as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos.
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Tabela 5.2 - Consisténcia Interna do Teste Piloto.

Constructos I'L\elz.r:s Pzre;::'léeos)te Fiabilidade
Fatores Motivacionais 15 0.7 Razoavel
Fatores de Atracdo - Parte | 21 0.64 Fraca
Fatores de Eleigdo 36 0.804 Boa
Servigos das EAT 10 0.883 Boa
Fatores de Atracdo - Parte Il 21 0.782 Razoavel

A partir do instrumento preliminar, 0 mesmo foi sujeito a avaliacdo por dois juizes
investigadores da area do turismo da qual resultou uma avaliagdo positiva, tendo-se
registado a alteragdo da ordem de uma ou outra questéo. Alguns dados referentes a analise
dos resultados do teste piloto encontram-se disponiveis no Apéndice I.

5.5.2 Questionario Final

Numa segunda fase foi, entdo, desenhado o instrumento final de recolha de dados, tendo
por base a informacéo e resultados do teste piloto. Este questionario foi traduzido para
lingua estrangeira encontrando-se, assim, disponivel em quatro linguas (portugués,
inglés, francés e espanhol) e os quais se apresentam nos Apéndices Il, Ill, IV e V. O
periodo de aplicacdo do questionario foi de um ano, de agosto de 2013 a agosto de 2014,
com o propésito de abarcar todas as épocas do ano, ou seja, pretendia-se considerar a

sazonalidade da procura e oferta turistica.

Assim, tal como ja foi referido, o questionario encontra-se estruturado em trés partes. A

saber:

A primeira parte do questionario foi desenhada para avaliar o grau de importancia de 36
fatores de eleicdo do destino (15 fatores motivacionais e 21 fatores de atracdo). Estes
fatores foram medidos numa escala de importancia de Likert de 5 pontos tendo assumido
0s seguintes valores: 1 - nada importante; 2 - pouco importante; 3 - indiferente; 4 - muito

importante; 5 - extremamente importante. Os fatores identificados e incluidos no
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questionarios tiveram como suporte, diversos autores referenciados na revisao de
literatura (e.g., Seddighi & Theocharous, 2002; Huybers, 2003; Kubas et al., 2005;
Nicolau & Més, 2005, 2006; Correia et al., 2007; Wu et al., 2011; Mutinda & Mayaka,

2012; Wu, 2012). O modelo hierarquico dos fatores de elei¢cdo do destino turistico de Hsu

et al. (2009) foi também tido em conta para a identificacdo de alguns fatores e 0 modelo

de eleicéo do destino com base nas atividades de Moscardo et al. (1996) para incluir as

atividades de animacao turistica.

Nas Tabelas 5.3 e 5.4 resumem-se os fatores motivacionais e de atracdo considerados

como os fatores de eleicdo, nesta investigagdo, com base nos estudos/autores

mencionados na revisao de literatura.

Tabela 5.3 - Fatores Motivacionais do Destino vs Estudos/Autores.

Fatores Motivacionais

Estudos/Autores

Evasdo/sair da rotina

Moscardo et al., 1996; Kim et al., 2003; Frochot, 2005; Yoon e
Uysal, 2005; Correia et al., 2007b; Swarbrooke e Horner, 2007;Hsu
et al., 2009; Dillard e Bates, 2011; Correia e Pimpdo, 2013.

Autorrealizacédo

Moscardo et al., 1996; Yoon e Uysal, 2005; Hsu et al., 2009; Dillard
e Bates, 2011.

Descanso e relaxamento

Moscardo et al., 1996; Frochot, 2005; Yoon e Uysal, 2005; Correia
et al., 2007b; Swarbrooke e Horner, 2007; Hsu et al., 2009; Park e
Yoon, 2009.

Salde e bem-estar

Kim et al., 2003; Hsu et al., 2009.

Tratamento médico

Hsu et al., 2009.

Visitar amigos ou familiares

Yoon e Uysal, 2005; Nicolau e Mas, 2006; Martins et al., 2007;
Swarbrooke e Horner, 2007; Hsu et al., 2009.

Conhecer pessoas

Esteves, 2002; Kim et al., 2003; Frochot, 2005; Correia et al.,
2007b; Martins et al., 2007; Swarbrooke e Horner, 2007; Hsu et al.,
2009; Park e Yoon, 2009.

Conhecer novos destinos/regides

Esteves, 2002; Nicolau e Més, 2005, 2006; Correia et al., 2007b;
Martins et al., 2007; Kastenholz e Sparrer, 2009; Park e Yoon, 2009;
Castro et al., 2010; Mutinda e Mayaka, 2012.

Ampliar os conhecimentos culturais

Nicolau e Mas, 2005, 2006; Correia et al., 2007b; Swarbrooke e
Horner, 2007; Hsu et al., 2009; Park e Yoon, 2009; Mutinda e
Mayaka, 2012.

Viver uma nova experiéncia

Kastenholz et al., 2006; Mutinda e Mayaka, 2012.

Explorar culturalmente o destino/regido

Frochot, 2005; Hsu et al., 2009; Kastenholz e Sparrer, 2009.

Procurar aventura

Kim et al., 2003; Swarbrooke e Horner, 2007; Hsu et al., 2009; Park
e Yoon, 2009; Correia e Pimpao, 2013.

Fazer compras

Swarbrooke e Horner, 2007; Hsu et al., 20009.

Lazer/entretenimento

Yoon e Uysal, 2005; Martins et al., 2007.

Periodo/época do ano

Huybers, 2003.
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Tabela 5.4 - Fatores de Atracdo do Destino vs Estudos/Autores.

Fatores de Atracao

Estudos/Autores

Transporte e acessibilidades

Fakeye e Crompton, 1991; Buhalis, 2000; Murphy et al., 2000; Kim
et al., 2003; Correia et al., 2007; Hsu et al., 2009; Prayag, 2010;
Correia e Pimpdo, 2013.

Durag&o da viagem

Witt e Moutinho, 1995; Huybers, 2003; Kubas et al., 2005; Nicolau
e Més, 2006; Correia et al., 2007a; Molera e Albaladejo, 2007; Wu
etal., 2011.

Organizacdo da viagem

Nicolau e Mas, 2005.

Sinalizagdo/Informacdo

Kastenholz, 2002; Kim et al., 2003; Prayag, 2010.

Simpatia das pessoas

Martins et al., 2007; Hsu et al., 2009; Prayag, 2010.

Qualidade e variedade alimentar

Esteves, 2002; Correia et al., 2007a; Hsu et al., 2009; Castro et al.,
2010; Prayag, 2010; Correia e Pimpdo, 2013.

Hospitalidade

Fakeye e Crompton, 1991; Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; Correia
et al., 2007; Martins et al., 2007; Castro et al., 2010.

Qualidade dos produtos/servicos

Seddighi e Theocharous, 2002; Prayag, 2010.

Ambiente com seguranca

Kastenholz, 2002; Kubas et al., 2005; Yoon e Uysal, 2005; Correia
et al., 2007; Correia et al., 2007b; Hsu et al., 2009; Castro et al.,
2010; Prayag, 2010.

Precgos

Witt e Moutinho, 1995; Kastenholz, 2002; Kubas et al., 2005;
Nicolau e Més, 2006; Molera e Albaladejo, 2007; Hsu et al., 2009.

Concentragdo turistica

Huybers, 2003; Molera e Albaladejo, 2007.

Alojamento/instalagdes/infraestruturas

Fakeye e Crompton, 1991; Witt e Moutinho, 1995; Buhalis, 2000;
Murphy et al., 2000; Kastenholz, 2002; Seddighi e Theocharous,
2002; Huybers, 2003; Kim et al., 2003; Correia et al., 2007; Correia
et al., 2007b; Correia e Pimpéo, 2013.

Pontos turisticos de interesse

Esteves, 2002; Martins et al., 2007; Wu et al., 2011.

Imagem do destino

Kastenholz, 2002; Prayag, 2010; Prayag e Ryan, 2011.

Eventos/Festas

Buhalis, 2000; Ritchie e Crouch, 2000; Huybers, 2003; Almeida e
Araljo, 2012; Goeldner e Ritchie, 2012; Cunha e Abrantes, 2013.

Comércio

Buhalis, 2000; Murphy et al., 2000; Yoon e Uysal, 2005; Correia et
al., 2007; Hsu et al., 2009; Prayag, 2010; Correia e Pimpdo, 2013.

AtracOes naturais

Fakeye e Crompton, 1991; Witt e Moutinho, 1995; Buhalis, 2000;
Murphy et al., 2000; Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; Frochot,
2005; Yoon e Uysal, 2005; Correia et al., 2007a, 2007b; Martins et
al., 2007; Molera e Albaladejo, 2007; Park e Yoon, 2009; Castro et
al., 2010; Prayag, 2010; Almeida e Aradjo, 2012; Goeldner e
Ritchie, 2012; Correia e Pimpdo, 2013; Cunha e Abrantes, 2013.

Atracdes culturais

Fakeye e Crompton, 1991; Witt e Moutinho, 1995; Buhalis, 2000;
Murphy et al., 2000; Ritchie e Crouch, 2000; Esteves, 2002;
Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Yoon e Uysal, 2005; Correia et
al., 2007a, 2007b; Molera e Albaladejo, 2007; Hsu et al., 2009; Park
e Yoon, 2009; Teixeira, 2009; Prayag, 2010; Almeida e Aradjo,
2012; Cunha, 2012a; Goeldner e Ritchie, 2012; Correia e Pimpéo,
2013; Cunha e Abrantes, 2013.

Atracdes religiosas

Almeida e Araljo, 2012; Goeldner e Ritchie, 2012; Cunha e
Abrantes, 2013.

AtracOes tematicas

Cardoso, 2009; Almeida e Araujo, 2012; Cunha, 2012b; Goeldner e
Ritchie, 2012; Cunha e Abrantes, 2013.

Atividades de animacéo turistica

Fakeye e Crompton, 1991; Witt e Moutinho, 1995; Moscardo et al.,
1996; Buhalis, 2000; Murphy et al., 2000; Ritchie e Crouch, 2000;
Frochot, 2005; Yoon e Uysal, 2005; Molera e Albaladejo, 2007; Loi,
2009; Prayag, 2010; Mutinda e Mayaka, 2012; Wu, 2012.
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A segunda parte do questionario incluiu questdes sobre constructos capazes de avaliar a
satisfacdo e a experiéncia com o destino. Foi aplicada uma escala de satisfacdo de Likert
de 5 pontos, com os seguintes indicadores: 1 - muito insatisfeito; 2 - insatisfeito; 3 - nem
satisfeito, nem insatisfeito; 4 - satisfeito; 5 - muito satisfeito. Os constructos avaliados
foram as atividades de animacdo turistica praticadas, as percecdes dos praticantes de
atividades com os servicos da empresa de animacao turistica e os fatores de atracdo do
destino.

Na primeira questdo os inquiridos responderam, através de uma questdo fechada
dicotomica (1 - sim, 2 - ndo), sobre a pratica de alguma atividade de animagcé&o turistica
durante a visita. Os praticantes de atividades deveriam, a posteriori, responder a mais trés
questdes para: 1) avaliar o grau de satisfacdo com a(s) atividade(s) praticada(s); 2)
identificar com quem ou como tiveram acesso a(s) atividade(s)®; 3) avaliar o grau de

satisfacdo com os servicos da empresa de animacao turistica.

As 27 atividades de animacdo turistica disponiveis no questionario, foram identificadas
na oferta existente das empresas de animacao turistica, licenciadas e homologadas pelo
Turismo de Portugal, I.P. da regido ATM. A selecdo das atividades também teve em conta
alguns estudos (e.g., Turismo de Portugal, I.P., 2006a, 2006b; Kastenholz & Lima, 2011,
Turismo de Portugal, I.P., 2013a) que manifestaram uma maior propenséo, por parte dos
visitantes, na pratica de determinadas atividades. Uma investigacio exploratoria’
permitiu identificar a oferta mais acentuada de algumas atividades desportivas, incluidas
na listagem das atividades de animacéo turistica, bem como os 10 servicos considerados

pelas empresas como mais relevantes para o sucesso da atividade.

Os 21 fatores de atracdo avaliados foram os fatores identificados na primeira parte do
questionario. Todos os inquiridos (praticantes e ndo praticantes de atividades) avaliaram
os fatores, tendo em conta as percec¢des dos atributos do destino, que podem justificar o

grau de satisfacdo e por si a experiéncia turistica. Para complementar a avaliacdo da

6 As opcdes de escolham foram: empresa de animagao turistica; empreendimento turistico; outro(a).

7 Antes da elaboracdo do questionario para o teste piloto foi realizada uma investigagio exploratoria, através de
conversas informais, para identificar a oferta de atividades e apurar os servi¢os considerados centrais na prestagdo da
atividade, junto dos dirigentes de algumas EAT de Braganga, Chaves e Montalegre.
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experiéncia turistica, foram colocadas duas questdes relativas a intencdo
comportamental: uma de regresso e outra de recomendacao do destino a outras pessoas,
com a oportunidade de justificar a opcéo (1 - sim; 2 - ndo), em ambas as questées. Uma
ultima questdo aberta foi colocada, para os inquiridos identificarem no minimo trés
sugestdes, com o propoésito de analisar as associagdes positivas e/ou negativas com o

destino, na percecéo do inquirido.

A terceira parte do questionario incluiu questfes para identificar o perfil do visitante,
nomeadamente: i) indicadores sociodemograficos (sexo, idade, estado civil,
nacionalidade, Pais e local de residéncia, nivel de escolaridade, ocupacéo profissional,
rendimento mensal); ii) indicadores da viagem (gastos durante a estadia, grupo de
viagem, tempo de permanéncia, tipo de alojamento, época do ano da visita). Estas
questdes foram suportadas em estudos ja realizados (e.g., Esteves, 2002; Martins et al.,
2007; Castro et al., 2010).

5.6 Populacédo versus Amostra

A populacéo alvo do presente estudo, como ja referido, foram os visitantes nacionais e
estrangeiros que visitaram a NUT Ill Alto Tras-os-Montes (ATM) no periodo entre
agosto de 2013 e agosto de 2014.

Cunha e Abrantes (2013) identificam como indicadores da procura turistica, entre outros,
a permanéncia média que pode ser obtida em funcdo do numero de hdspedes nos
estabelecimentos hoteleiros. Foi consultado o Anuério Estatistico da Regido Norte 2011
(INE, I.P., 2012), anuério disponivel até a data da aplicacdo dos questionarios,
considerando o numero de hdspedes registados nos estabelecimentos hoteleiros por
Municipio (ver Tabela 5.4), da regido ATM. Assim, a populacgéo total ascende a 183 480
hospedes. Este indicador esteve na base do calculo da dimensdo da amostra que se
pretendia que fosse significativa e representativa da populagdo em estudo.

Deste modo, foi calculado o tamanho da amostra tendo-se assumido um erro amostral de
3.7% e um nivel de significancia de 5%, do qual resultaram 700 questionarios necessarios

para a amostra ser considerada representativa. Ainda, porque se pretendia aplicar uma
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analise multivariada e ndo fossem violados os pressupostos de aplicacdo da mesma
entrou-se em linha de conta com o principio que estabelece um ndmero minimo de 5
casos e um maximo de 10 casos, por cada item que permite medir as variaveis latentes
que compdem o instrumento de recolha de dados (Hill & Hill, 2008; Pestana & Gageiro,
2008). O questionario apresenta um total de 94 variaveis/itens, pelo que, num minimo

seriam desejaveis 470 questionarios e num méaximo 940 questionarios.

A Tabela 5.5 apresenta o nimero total de hdspedes, por cada Municipio, o respetivo peso

relativo e correspondente nimero de questionarios a serem aplicados por Municipio.

Tabela 5.5 - Populacdo vs Amostra.

Corzlngs Toalde ;—(i)élslpedes o K Pret(gﬁgisctjigsr}irrir?osstra
Alfandega da Fé - - -
Boticas - = =
Braganca 59 624 32 227
Chaves 58 429 32 223
Macedo de Cavaleiros - - -
Miranda do Douro 21 399 12 82
Mirandela 29913 16 114
Mogadouro 3039 2 12
Montalegre 6 876 4 26
Murca = = =
Valpagos 1516 1 6
Vila Pouca de Aguiar 2 684 1 10
Vimioso - - -
Vinhais - - =
Total 183 480 100 700

Pela analise dos dados, apresentados na tabela anterior, verifica-se que, apenas 8 dos 14
concelhos da regido Alto Tras-os-Montes apresentaram registos quanto ao numero de
hdspedes registados nos estabelecimentos hoteleiros do Municipio. Foi com base nestes

dados que foi calculada a dimensdo da amostra.

A unidade territorial de Alto Tras-os-Montes no periodo de aplicacdo do questionario,
agosto de 2013, comportava 15 concelhos (Decreto Lei n.° 68/08) tendo sido integrados

os concelhos de Vila Flor e de Ribeira de Pena [(art.° 2.° alinea d e €) e retirado o concelho
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de Murca, de acordo com o (art.° 2. alinea c)]. Pela consulta dos dados do Anuario
Estatistico da Regido Norte 2011 (INE, I.P., 2012), os dois concelhos integrados na regiao
ATM néo registavam hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros.

O processo de amostragem adotado para a investigacdo, assentou na amostragem
probabilistica, pois entrou-se em linha de conta com os hdspedes que ficavam alojados
nos empreendimentos turisticos, dando igual probabilidade dos mesmos fazerem parte da
amostra, e com os praticantes de atividades das empresas de animacdo turistica da regido
ATM. Quanto a estes ultimos, ndo foi possivel um indicador que permitisse calcular com
mais precisdo a percentagem de participantes necessarios no estudo, uma vez que nédo

havia registos.

5.7 Recolha dos Dados

Com base no Guia Oficial de Alojamento Turistico do Porto e Norte de Portugal (Turismo
do Porto e Norte de Portugal, E.R., 2012) foram efetuados contactos telefonicos aos
empreendimentos turisticos dos oito concelhos que registaram hdspedes, para identificar
a predisposi¢do na aplicacdo dos questionarios. Dos empreendimentos turisticos que
aceitaram colaborar, a sua classificacdo em termos de alojamento foi diversa: parques de

campismo, casas de campo, hotéis, pousadas, agroturismo e hotel rural.

Foi elaborada uma carta de apresentacdo (Apéndice VI), que se entregou em todos os
empreendimentos turisticos que aceitaram colaborar no estudo, com o proposito de: dar
a conhecer o principal objetivo do estudo; informar sobre a metodologia de aplicagdo do
questionario (no check-out da estadia). Neste documento foi garantida a
confidencialidade dos dados, destinando-se apenas para a investigacdo em curso, e foram

facultados meios de contacto para alguma eventualidade.

Tendo sido aplicada a mesma metodologia de contacto para as empresas de animacao,
das 26 EAT registadas no RNAAT em julho de 2013, apenas sete empresas, dos
concelhos de Ribeira de Pena, Montalegre, Valpagos, Miranda do Douro, Vimioso,

Mogadouro e Alfandega da Fé, aceitaram colaborar no estudo.
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A deslocacéo e entrega pessoal dos questionarios aos empreendimentos turisticos e as
empresas de animacdo turistica, realizou-se no periodo de 29 de julho a 4 de agosto de
2013. O periodo de aplicacdo do questionario decorreu entre agosto de 2013 e agosto de
2014, por forma a considerar cada época sazonal, tendo em conta os fatores de eleicédo do
destino e as atividades de animacdo praticadas, tal como ja tinha sido descrito

anteriormente.

Durante o periodo de recolha dos dados, foram efetuados em cada final de época sazonal,
contactos telefonicos para as entidades que colaboraram, para acompanhar a evolucao da
aplicacdo dos questionarios. Durante as diversas épocas sazonais foram aplicados
pessoalmente alguns questionarios, nomeadamente, em Braganca. Foram recolhidos e
aplicados na totalidade, 562 questionarios, dos quais 26 ndo foram validados, pela falta
de respostas a varias questdes, o que totalizaram 536 questionarios considerados validos
para o estudo. Os resultados da recolha dos questionarios, pelos diversos concelhos da
regido ATM, encontram-se sistematizados na Tabela 5.6 e corresponde a uma taxa de
respostas de 76.57% (ou seja, 536 em 700) face ao pretendido. Uma vez alterado o nimero
da amostra final procedeu-se novamente ao calculo do erro amostral final tendo-se

assumido um erro de 4.2% para um intervalo de confianca de 95%.

Tabela 5.6 - Amostra inicial versus Amostra final.

Concelho Amostra inicial Amostra final %
Alfandega da Fé - 5 0.9
Braganca 227 204 38.1
Chaves 223 54 10.1
Miranda do Douro 82 65 121
Mirandela 114 52 9.7
Mogadouro 12 22 4.1
Montalegre 26 50 9.3
Valpacos 6 17 3.2
Vimioso - 24 45
Vila Pouca de Aguiar 10 - -
Ribeira de Pena - 43 8.0
Total 700 536 100

O concelho de Vila Pouca de Aguiar, apesar de ter registado hdspedes (ver Tabela 5.5),

ndo apresentou recetividade na aplicagdo dos questionarios, o que ndo permitiu a

94



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

aplicacdo neste concelho. O concelho de Alfandega da Fé, que ndo registou hospedes (ver

Tabela 5.5) contribuiu com a aplicagdo de questionérios por parte de uma EAT.

Assim, pode observar-se, pelos dados apresentados na tabela anterior, que Braganca foi
o concelho que contribuiu com mais questionarios (204, correspondente a 38%), apenas
ao nivel dos empreendimentos turisticos, aproximando-se do inicialmente pretendido.
Numa segunda posicdo surge o concelho de Miranda do Douro (65 questionarios
respondidos, ou seja, 12% do total) com colaboracdo por parte de alguns
empreendimentos turisticos e de uma EAT. Chaves surge numa terceira posicéo (54 -
10%), ficando aquém do inicialmente pretendido, com contributo apenas ao nivel do
alojamento. E de realcar que no periodo de aplicacio do questionario, as termas de
Chaves, reconhecidas como um dos atrativos da cidade, estiveram em manutencéo, o que
condicionou os resultados pretendidos. O concelho de Alfandega da Fé foi o concelho

que registou a menor taxa de respostas (5 - 1%) e por parte de uma EAT.

No concelho de Montalegre houve a colaboracdo de empreendimentos turisticos e de uma
EAT, a semelhanca dos concelhos de Valpacgos, Vimioso e Mogadouro. O concelho de
Ribeira de Pena foi o Unico concelho, onde a aplicacdo dos questionarios se efetuou
apenas na EAT existente na regido, conhecida pela oferta diversificada de atividades
desportivas de turismo ao ar livre/turismo de natureza e aventura, a disposicdo dos

visitantes nacionais e estrangeiros.

5.8 Técnicas de Tratamento dos Dados

Numa primeira fase foi analisada a consisténcia interna do instrumento de recolha de
dados, através do Alpha de Cronbach, no sentido de analisar também o comportamento
da estrutura do questionario final comparando-a com os resultados obtidos para o pré
teste (Tabela 5.7). Pelos resultados obtidos pode verificar-se que para todas as variaveis
latentes, ou seja, constructos, o indicador Alpha de Cronbach apresentou melhorias,
sendo significativas, pelo que se pode dizer que a robustez da fiabilidade do instrumento

de recolha dos dados melhorou (Tabela 5.7).
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Tabela 5.7 - Consisténcia Interna do Instrumento de Recolha de Dados, Pré-teste vs

Estudo Empirico.

Construct N Pré Teste (n=30) Estudo Empirico (n=536)
onstructos
Itens Alpha de - Alpha de A

Cronbach Fiabilidade Cronbach Fiabilidade
Fatores = 15 0.70 Razoavel 0.826 Boa
Motivacionais
FABESEIAEED || oy 0.64 Fraca 0.912 Muito Boa
(Parte I)
Fatores de Eleicdo 36 0.804 Boa 0.932 Muito Boa
Servigos das EAT 10 0.883 Boa 0.892 Boa
Fatores de Atragdo |, 0.782 Razoavel 0.888 Boa
(Parte 1)

5.8.1 Anédlise Descritiva

No sentido de caracterizar e descrever todas as varidveis que sustentam o questionario
iniciou-se com uma analise descritiva exploratéria de todas as questbes fechadas, por
forma a permitir uma primeira leitura dos dados, conforme sugerem autores como Pestana
e Gageiro (2008) e Coutinho (2011). Para esta analise foram utilizadas as frequéncias
absolutas e relativas e medidas estatisticas (tendo por base a escala de Likert de 5 pontos),
como a média (medida de tendéncia central) e o desvio padrdo (medida de dispersao).

As questdes abertas, colocadas na 11.2 parte do questionério, para justificar a intencao
comportamental (regressar e recomendar) e apresentar sugestdes em relacdo a experiéncia
no destino, foram analisadas tendo por base a filosofia da aplicacdo de uma analise de
contetido. Segundo Coutinho (2011) esta metodologia de analise pode ser utilizada, com
éxito, em instrumentos de recolha de dados, tipo inquérito por questionario, para analisar
este tipo de questbes. Bardin (2013) afirma que, para a realizacdo da andlise de contetdo,
é possivel usar diferentes técnicas que por si conduzem a diferentes analises. A analise
categorial, uma das técnicas, permite decompor os textos, orais ou escritos, segundo a
frequéncia de palavras/itens, em diversas categorias. Esta técnica é indicada para efetuar
um diagndstico, como é o caso desta investigacdo. Um dos pressupostos da anélise de
contetdo diz que um mesmo elemento n&o pode ser classificado aleatoriamente em duas
categorias diferentes (Bardin, 2013). Face a descricdo referenciada da analise de
conteudo, foi analisado o texto escrito de cada uma das questdes abertas, e em funcéo da
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frequéncia de palavras estas foram agrupadas. Do agrupamento efetuado, resultaram
elementos (palavras) que se repetiram, face as respostas dos inquiridos (ex.: a paisagem
surgiu associada a varias palavras), resultando da analise dois agrupamentos diferentes,
Hospitalidade/tranquilidade/paisagem e Paisagem/natureza. Este exemplo evidencia a
ndo aplicacdo da analise de conteudo, uma vez que viola um dos seus pressupostos, ja
referenciado, para além desta técnica de analise evidenciar um processo mais complexo

que néo foi aplicado.

No sentido de completar a analise procedeu-se a aplicacdo da Matriz Importancia-
Satisfacdo proposta por Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003). Esta teve como base a
matriz original desenvolvida por Martilla e James (1977) que media a Importancia vs
Desempenho de uma organizagdo. Aktas, Aksu e Cizel (2007) consideram a matriz
Importancia vs Satisfacdo uma técnica de pesquisa de marketing, para compreender a

importancia atribuida aos servicos e o nivel de satisfacdo por parte do consumidor.

Assim, a matriz Importancia vs Satisfacdo permite através de uma representacdo num
referencial cartesiano de quatro quadrantes, identificar as areas de concentracdo de uma
organizacdo e avaliar a sua importancia e retorno para o consumidor. Esta andlise
pressupde que existe uma linearidade entre a dimensdo Importancia e a dimensdo
Satisfacdo e o cruzamento dos eixos sao as médias (mean scores) de cada dimensdo. Na
perspetiva de Martilla e James (1977) os valores da mediana, como uma medida de
tendéncia central sdo teoricamente preferiveis aos valores da média. Sdo utilizadas, na
totalidade, as variaveis associadas ao estudo para medir a Importancia vs Satisfacdo dos
visitantes. A Figura 5.2 identifica quatro quadrantes que permitem delinear quatro

estratégias de marketing distintas para as organizacoes.
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Figura 5.2 - Matriz Importéncia vs Satisfagéo.

5
Quadrante A Quadrante B
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Quadrante C Quadrante D
1
1 2 3 4 5
Satisfacéo

Fonte: Adaptado de Matzler et al. (2003, p. 115).

Assim da leitura da Figura 5.2 pode dizer-se que:

- 0 quadrante A representa os atributos com um elevado nivel de importancia mas com
um nivel de satisfacdo abaixo da média, o que exige uma ‘Concentragdo de Esforgos’ por
parte da organizacdo;

- no quadrante B os atributos apresentam um elevado nivel de importancia e de satisfacao,
0 que deixa a organiza¢do numa posicdo competitiva favoravel e dai designar-se de
‘Continuar o bom trabalho’;

- 0s atributos do quadrante C consideram-se menos importantes e com um nivel de
satisfacdo abaixo da média, o que significa que para a organizacdo ndo sdo atributos
prioritarios, ou seja, ‘Baixa Prioridade’;

- 0s atributos do quadrante D tém um baixo nivel de importancia mas um elevado nivel
de satisfacdo, o que por parte da organizagdo implica poucos esforcos, isto ¢, ‘Esforgo

Supérfluo’.

No presente estudo empirico, a matriz permitird identificar os fatores de atragdo com

maior/menor nivel de importancia para a eleicdo do destino e os fatores que
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proporcionaram um maior/menor nivel de satisfacdo aos visitantes nacionais e
estrangeiros da regido ATM. Esta analise também vai identificar as linhas de

intervencdo/orientacdo para os diversos agentes intervenientes na atividade turistica.

5.8.2 Analise Fatorial Exploratéria

Uma vez que se pretendia identificar os fatores de eleicdo do destino (fatores
motivacionais e fatores de atracao) e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis que
se encontram relacionadas recorreu-se a analise fatorial exploratoria. Esta analise procura
explicar a correlacdo existente entre as varidveis observaveis e simplificar os dados com
a reducdo de varidveis ndo observaveis assim designadas de ‘fatores’, que expressam o
que existe de comum entre as variaveis iniciais (Hill & Hill, 2008; Pestana & Gageiro,
2008; Coutinho, 2011; Mardco, 2014). Ainda, a Analise Fatorial Explorat6ria s6 pode ser
realizada caso néo se viole o tamanho da amostra que de acordo com Hill e Hill (2008) e
Pestana e Gageiro (2008) sugerem que a mesma deve conter no minimo 5 observacdes

por item em analise.

O indicador de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, vao ser
os indicadores a ter em consideracdo para avaliar a qualidade dos dados e decidir sobre a
aplicacdo ou ndo da andlise fatorial exploratoria. De referir que o valor da medida de
KMO8 varia entre 0 e 1, sendo que este indicador compara as correlagdes simples com as
correlagbes parciais observadas entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2008). O KMO
vem dado pela seguinte equagédo (Mardco, 2014, p. 477):

Pl b 2
> rx X
_ iol join
KMO = -l P 2 -l b 2 [2]
DIDTEXX DD XXX,
i1 =i+l i=L j=i+l

8 Segundo Pestana e Gageiro (2008) e Mardco (2014), se o valor da estatistica de KMO varia entre 0.9 e 1.0 - analise
fatorial € muito boa, entre 0.8 e 0.9 - analise fatorial é boa, entre 0.7 e 0.8 - analise fatorial € média, entre 0.6 € 0.7 -
analise fatorial € mediocre, entre 0.5 e 0.6 - analise fatorial € ma mas ainda aceitavel, inferior a 0.5 - analise fatorial é
inaceitavel.
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Onde,

2 ; representa o quadrado do coeficiente de correlagdo de Pearson entre as variaveis

Tx; x
Xe X

ery xj\xkrepresenta o coeficiente de determinacdo parcial entre as variaveis X;e X;

descontando o efeito da variavel x, (k =i # j=1...,p).

Na perspetiva dos autores Pestana e Gageiro (2008), o teste de esfericidade de Bartlett
testa a hipotese da matriz das correlacGes ser a matriz identidade, cujo determinante é
igual a um. Para a andlise deste Ultimo teste assume-se um nivel de significancia de 5%
para a tomada de decisdo. Ainda, pretende-se realizar uma analise da matriz anti-imagem,
pois esta mede a associacao linear entre as variaveis, através do coeficiente de correlacao
linear de Pearson®, e contém na sua diagonal principal as medidas de adequac&o amostral
(MSA) para cada variavel (Pestana & Gageiro, 2008). As variaveis a manter na analise
fatorial sdo as que atestam maiores correlagdes lineares entre si e cujos valores na matriz
sejam elevados na diagonal da matriz anti-imagem e baixos fora dela. Valores de MSA
inferiores a 0.5 indicam que essa variavel ndo se ajusta a estrutura definida pelas outras
varidveis e, neste caso deve considerar-se a sua eliminacdo da Anélise Fatorial

Exploratdria (Pestana & Gageiro, 2008).

Para a obtencdo do modelo fatorial que explica 0 comportamento correlacional entre as
variaveis vai recorrer-se ao método das componentes principais. Apés a estimacao dos
fatores interessa decidir sobre o nimero de fatores a reter, pelo que existindo varias
metodologias que podem ser utilizadas em conjunto, o critério de Kaiser e o critério de
Pearson sdo 0s que vao servir de suporte ao presente estudo. Assim, o critério de Kaiser
refere que devem ser retidos o(s) fator(es) com valores préprios, ou seja, eigenvalue,
superior a unidade, por outro lado o critério de Pearson determina que se devem reter 0s
fatores que extraiam pelo menos 60% da variancia total das variaveis originais (Pestana
& Gageiro, 2008).

9 O coeficiente de correlagdo de Pearson menor que 0.2, indica uma associacio linear muito baixa; entre 0.2 e 0.39
baixa; entre 0.4 e 0.69 moderada; entre 0.7 e 0.89 alta; entre 0.9 e 1 uma associagcdo muito alta (Pestana & Gageiro,
2008).

10 Do inglés Measure of Sampling Adequacy.
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No sentido de tornar o resultado empirico mais facilmente interpretavel existe a
necessidade de proceder a rotacdo dos fatores. Assim, o método ortogonal Varimax vai
ser utilizado, permitindo assim obter uma estrutura fatorial na qual uma e apenas uma das
varidveis originais esta fortemente associada com um Unico fator, o que facilita a
interpretacdo e auxiliando a atribui¢do de um significado empirico aos fatores extraidos

(Maroco, 2014) e representado pela seguinte equacgéo:

Por fim, vai aplicar-se o coeficiente Alpha de Cronbach para observar a consisténcia

interna entre os itens constituintes de cada fator extraido.

5.8.3 Andlise Inferencial

Para a analise inferencial e para o tratamento dos dados do presente trabalho podem
aplicar-se dois tipos de testes, paramétricos e ndo paramétricos. Para uma amostra e uma
vez que a dimensdo da amostra é superior a 30 observacOes vai aplicar-se o teste
paramétrico t-Student. Por outro lado, quando se esta perante duas amostras
independentes ha necessidade de observar se sdo verificados 0s seguintes pressupostos:
1) a dimensdo da amostra ser igual ou superior a 30 ou seguir uma distribuicdo normal,
i) as varidncias serem homogéneas para as amostras independentes tomando-se a decisdo
com recurso ao teste de Levene (Maréco, 2014). Quando um dos pressupostos € violado
aplica-se um teste ndo paramétrico em alternativa a estes testes, nomeadamente o

Mann-Whitney.

Deste modo, sempre que possivel e apds a analise dos respetivos pressupostos, vao
aplicar-se testes paramétricos, nomeadamente, o t-Student que permite comparar as
médias de uma variavel quantitativa, para duas amostras independentes (Pestana &
Gageiro, 2008).

Por forma a analisar o grupo de hipoteses, alusivas ao segundo objetivo da investigagéo,
numa primeira fase, vai calcular-se a média do score global dos itens (pontuacéo global)
em andlise para o grupo das atividades de animacdo turistica, 0s servigos prestados pela

empresa de animagdo turistica e os fatores de atracdo do destino.
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Ainda e como se pretende saber se existe uma associa¢do positiva entre as variaveis
regressar ao destino turistico e recomendar o destino turistico, sendo elas variaveis

nominais dicotomicas, vai aplicar-se um teste ndo paramétrico - teste de Fisher.

5.8.4 Andlise de Clusters

Uma outra andlise a efetuar € analise de grupos, classificatoria, ou de Clusters, sendo uma
técnica exploratoria de analise multivariada que permite agrupar sujeitos ou variaveis em
grupos homogéneos (Pestana & Gageiro, 2008; Maréco, 2014). A selecao das variaveis
a incluir na andlise é fundamental, pois condiciona os resultados obtidos, para além de
definir as metodologias a serem utilizadas na analise (Pestana & Gageiro, 2008). Os
agrupamentos sdo efetuados a partir de medidas de semelhanca ou de medidas de
dissemelhanca (distancia), com o recurso a técnicas hierarquicas ou nao-hierarquicas de
agrupamento de clusters (Mardco, 2014). Das medidas de dissemelhanga mais frequentes
na analise de clusters, destacam-se, a Distancia Euclidiana, o quadrado da distancia
Euclidiana e a distancia de Minkowski (Pestana & Gageiro, 2008; Mardco, 2014). Para
p-varidveis, o quadrado da distancia euclidiana entre os sujeitos i e j é dada por (Johnson
& Wichern, 2002 cit. in Mardco, 2014, p. 534) pela seguinte formula:

Onde,
D..

;» Distancia Euclidiana entre os sujeitos i e j;

Xik , valor da varidvel k para o sujeito i;

Xijk , valor da varidvel k para o sujeito j.

Pestana e Gageiro (2008) e Mar6co (2014) identificam como métodos hierarquicos de
agrupamento de Clusters, com utilizacdo mais frequente, os seguintes: 1) menor distancia
(nearest neighbor); 2) maior distancia (complete linkage); 3) distancia média entre
Clusters (average linkage between groups); 4) distancia media dentro dos Clusters
(average linkage within groups); 5) distancia mediana (median linkage); 6) método do

centréide; 7) método de Ward. Em termos estatisticos, este ultimo método é, de entre
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todos os métodos o que produz clusters mais homogéneos e com mais distancia dos
restantes clusters (Maroco, 2014). Para avaliar o nimero de clusters a reter é frequente
aplicar-se o critério do R-quadrado (r?), isto é o coeficiente de determinagio, como uma
medida da percentagem da variabilidade total retida em cada uma das solucdes dos
clusters, e a distancia entre clusters, que representa a medida de proximidade para juntar
os clusters e com auxilio da ANOVA one-way (Mardco, 2014). A equagdo que determina
0 R-quadrado, relagéo entre SQC (Soma dos Quadrados de Clusters) e SQT (Soma dos
Quadrados Totais), é a seguinte (Mardco, 2014, p. 551):

o 28? e 2 "
2L 2 x)

5.8.5 Modelo Logit

Para Mardco (2014) o modelo Logit, também designado por modelo Modelo
Probabilistico Logit ou Modelo de Regressao Logistica, aplica-se sempre que a variavel
dependente é do tipo nominal dicotdmica, e as varidveis independentes podem ser
qualitativas ou quantitativas permitindo avaliar a significancia de cada uma das variaveis.
A distribuicdo logistica ndo segue uma distribuicdo normal mas sim uma funcao

distribuicao em forma de ‘S’.

Marbéco (2014) apresenta os pressupostos do modelo de regressao logistica, como sendo:
- Linearidade e aditividade: a escala de Logit () é aditiva e linear (mas a de 7 nao);

- Proporcionalidade: a contribuicdo de cada variavel independente X; (j=1...,n)é
proporcional ao seu valor com um coeficiente 3 ;

- Constancia de efeito: a contribuicdo de uma variavel independente é constante, e
independente das outras variaveis independentes;

- Os erros sdo independentes e apresentam uma distribuicdo binomial;

- Os preditores ndo sdo multicolineares;

- Os parametros estimados sdo assimptoticamente consistentes, eficientes e normais, pelo

que pode ser aplicado um teste semelhante ao teste t-Student.
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A funcéo logistica para uma Unica variavel independente X é representada pela seguinte
férmula (Mar6co, 2014, p. 808):

BotP1X j B 1
j - LotPLX j - (Bo+FP1Xj [5]
1+e 1+e [ ’ ]

3
|

A funcdo logistica para p variaveis independentes (Xl,...,xp)apresenta 0 seguinte

modelo (Mardco, 2014, p. 808):

eﬂ0+ﬂlxlj+...+ﬁpxpj 1

7%' = + jt+ot .
T P ]

Onde,

- 7 € 0 vetor das probabilidades estimadas;
- X é amatriz das variaveis independentes;

- B é o vetor dos coeficientes de regressao logistica.

Assim, em forma de sintese, pode dizer-se que cada coeficiente representa a variagdo no
Logit da variavel dependente associada a uma unidade de variacdo na variavel
independente que lhe estd associada, mantendo tudo o resto constante. Elevando os
coeficientes estimados ao expoente, e, obtém-se exp (/) que € o fator pelo qual o odds
ratio (ocorréncia ou ndo de um acontecimento) varia quando a variavel independente
varia. Posteriormente 0 modelo estimado é validado tendo por base os resultados dos
testes de validacdo: (i) o teste do racio das verosimilhancas permite concluir se existe
pelo menos uma variavel independente com poder preditivo sobre a variavel dependente;

(ii) através da aplicagdo do teste do »° a partir da estatistica Log Likelihood conclui-se

sobre a qualidade do ajuste do modelo; (iii) ainda, na analise da qualidade do ajuste do
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modelo sdo considerados os valores do Pseudo—r?!! (coeficiente de determinagéo,
Nagelkerke r?), que quanto mais elevado melhor é o ajuste do modelo estimado. De forma
a avaliar a proximidade dos valores estimados perante os valores observados recorre-se
ao teste de ajustamento de Hosmer-Lemeshow, assim como se observa a sensibilidade e
a especificidade do modelo, analisando-se por Gltimo, a significancia dos coeficientes das

variaveis independentes atraves do teste Wald.

No presente trabalho de investigacdo o modelo Logit vai ser aplicado para analisar a
probabilidade dos visitantes elegerem ou ndo o destino turistico da regido ATM (por
concelho) tendo por base as atividades de animac&o turistica praticadas e as variaveis
sociodemogréficas. Isto é, pretende-se verificar quais as atividades de animacao turistica
praticadas que levam a escolha de um destino turistico da regido ATM (concelhos). Para
tal, vao escolher-se as atividades mais representativas (TOP 10) e as varidveis
sociodemogréficas, nomeadamente, sexo, idade, nacionalidade, tempo de permanéncia,
grupo de viagem, gastos durante a estadia e rendimento mensal. Algumas destas Gltimas
varidveis foram selecionadas tendo por base os estudos de Nicolau e Méas (2005) e Wu
(2012), em que a propensdo em ‘fazer férias’ se encontra associada & idade e a
rendimentos elevados, e o tempo despendido e os gastos efetuados estdo relacionados

com a prética de atividades.

De referir que se optou pela aplicacdo do modelo Logit dada as caracteristicas das
variaveis explicativas - atividades de animacdo turistica praticadas -. Estas requerem a
transformacdo em variaveis dicotomicas, ou seja, a resposta positiva dada pelos visitantes
sera transformada em praticou a atividade (codificada com 1) e a situagdo contraria, ndo
praticou a atividade (codificada com 0). Quanto as variaveis sociodemogréaficas vai
utilizar-se a respetiva escala nominal ou ordinal, conforme a varidvel, utilizada no
instrumento de recolha de dados, isto €, a situacdo original. Relativamente a variavel
dependente - destino turistico da regido ATM (Concelho) - esta € binéria, sendo igual a 1

no caso do visitante ter escolhido o Concelho e igual a 0 no caso de ndo ter escolhido.

11 valores de Pseudo—r? inferiores a 0,2 determinam uma muito fraca qualidade, entre 0,2 e 0,4 fraca qualidade de
ajuste, entre 0,4 a 0,7 a qualidade do ajuste € moderada, entre 0,7 e 0,9 a qualidade do ajuste é forte e acima de 0,9 é
excelente (Pestana & Gageiro, 2008).
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Todas as andlises vao ser efetuadas com recurso ao software estatistico SPSS*?, versdo 21
e a folha de calculo Microsoft Excel, do Office 2013.

5.9 Concluséo

Este capitulo teve a pretensdo de descrever os métodos e a metodologia da investigacao
em curso. Sdo identificados os objetivos do estudo e formulados 0s objetivos operacionais
e as hipoteses de investigacdo com a base na revisdo de literatura da primeira parte do
trabalho. Apresentam-se 0 modelo concetual da investigacdo com base nos objetivos do
estudo bem como o instrumento de recolha de dados, o inquérito por questionério. Este
ultimo é analisado em duas fases: i) a aplicacdo do teste piloto; ii) a descricdo do
questionario final. O capitulo faz também referéncia a populacdo vs amostra do estudo e
a forma de recolha dos dados. S&o apresentadas e analisadas as diversas técnicas de
tratamento dos dados, nomeadamente: i) andlise descritiva; ii) analise fatorial
exploratdria; iii) andlise inferencial; iv) analise de clusters; v) modelo Logit. A Tabela
5.8 sintetiza as técnicas estatisticas a serem aplicadas para dar resposta aos objetivos

operacionais e as hipoteses de investigacao definidas para o presente trabalho.

2 Do inglés Statistical Package for the Social Sciences.
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Tabela 5.8 - Resumo das Tecnicas Estatisticas para o Tratamento de Dados.

Objetivos Operacionais/Hipoteses de Investigacao

Técnicas Estatisticas

Oui:ldentificacdo dos principais fatores motivacionais de
eleicdo do destino turistico ATM.

O:.2: ldentificagdo dos principais fatores de atracdo de eleigéo
do destino turistico ATM.

Analise Fatorial Exploratéria

Hz1: Os visitantes praticantes de atividades de animag&o
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com as
atividades.

Hz2: Os visitantes praticantes de atividades de animag&o
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com os servicos
prestados pela empresa de animagéo turistica.

H23: Os visitantes praticantes de atividades de animagédo
turistica encontram-se globalmente satisfeitos com os fatores
de atracdo do destino turistico ATM.

H2.4: Os visitantes encontram-se globalmente satisfeitos com os
fatores de atracdo do destino turistico ATM.

Teste paramétrico t-Student

Hs.1: Existe um sentimento de compromisso por parte dos
visitantes praticantes em repetir a experiéncia.

Hs.2: Existe um sentimento de compromisso por parte dos
visitantes praticantes na partilha da experiéncia.

Hs.3: Existe uma associac¢ao positiva direta entre as variaveis
regressar e recomendar o destino turistico ATM.

Teste paramétrico t-Student ou Teste
ndo paramétrico Mann-Whitney,
quando violados os pressupostos de
aplicacdo dos testes paramétricos
Teste ndo paramétrico de Fisher, para
analisar a associacdo entre variaveis
dicotomicas

Ha.1. E possivel identificar clusters de visitantes praticantes de
atividades de animac&o turistica no destino turistico ATM.

Analise de Clusters

Hs.1. Existe uma relagdo de dependéncia entre a eleicdo dos
concelhos do destino turistico ATM com as atividades de
animagdo turistica e os dados sociodemograficos dos
praticantes de atividades de AT.

Modelo Logit

No capitulo seguinte vai apresentar-se 0s resultados da investigacdo empirica, com

recurso as diversas técnicas estatisticas ja referenciadas, e com uma discussdo dos

resultados com base na sustentacdo tedrica da revisao de literatura.

107



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

CAPITULO VI - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Introducéo

Este capitulo tem como propoésito apresentar e discutir os resultados da investigacdo
empirica. Tendo em consideracdo o que foi descrito no capitulo anterior, numa primeira
fase é efetuada uma analise descritiva dos dados para uma clarificacdo genérica dos
resultados obtidos e caraterizar a amostra em estudo, e uma analise do posicionamento
dos fatores de atracdo na matriz Importancia-Satisfacdo. Segue-se uma analise fatorial
exploratéria que apresenta os fatores estimados na analise, quanto aos fatores
motivacionais e de atragdo para a eleicdo do destino ATM, ou seja, pretende-se dar
resposta aos dois primeiros objetivos operacionais fixados. Ainda e no sentido de
responder as hipéteses de investigacdo fixadas vao apresentar-se os resultados da analise
inferencial e uma andlise do perfil do praticante de atividades de animacdo turistica no
destino turistico ATM, tendo como suporte a andlise de clusters. Por ultimo,
apresentam-se os resultados do modelo Logit para verificar a existéncia de uma relacéo
entre a eleicdo dos concelhos do destino turistico ATM com as atividades de animacéo

turistica e os dados sociodemograficos dos praticantes de atividades de AT.

6.2 Andlise Descritiva dos Dados

Nos pontos referentes a analise descritiva serdo apresentados os resultados com uma linha
de discussdo face a revisdo de literatura. Numa primeira abordagem é feita uma
caracterizagdo da amostra geral do estudo, seguindo-se uma analise dos fatores de eleicdo
do destino turistico ATM. Numa fase seguinte é efetuada uma analise mais exaustiva a
experiéncia turistica pelo ambito das questbes colocadas, e uma andlise do

posicionamento dos fatores de atragdo na matriz Importancia-Satisfacéo.
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6.2.1 Caracterizacdo da Amostra

Em seguida apresenta-se uma analise do perfil dos visitantes que se deslocaram a regido
Alto Trés-os-Montes (ATM), tendo em consideracdo os aspetos sociodemogréaficos e 0s

aspetos relacionados com a viagem.

Dos 534 inquiridos observou-se que cerca de 55% sdo do sexo feminino e 45% do
masculino, onde 64% tém idades compreendidas entre os 26 e 0s 55 anos (n=344). Em
relacdo ao estado civil observou-se que dos respondentes (n=533), 56% sdo casados e
26% sdo solteiros, residentes em Portugal (n=201), nomeadamente, no Norte (61%),
Lisboa (20%) e Centro (15%). Quanto a nacionalidade (n=536) verificou-se uma
distribuicdo de forma quase equitativa entre os visitantes nacionais (51%) e os visitantes
estrangeiros (49%). Das nacionalidades estrangeiras destacaram-se, com maior peso, a
Espanhola (43%), seguindo-se a Francesa (18%) e a Inglesa (10%). Por outro lado
registaram-se outras nacionalidades (16.7%), nomeadamente, a Holandesa, a Alema e a
Belga. Ainda, dos que residem no estrangeiro (n=176), a Espanha (49%) e a Franca (22%)

identificam-se como os principais paises emissores.

Quanto ao nivel de escolaridade, responderam 517 inquiridos, sendo que 69% séo
detentores do ensino superior e 24% concluiram os 12 anos de escolaridade.
Relativamente a situacdo profissional, dos 486 inquiridos que responderam a esta
questdo, cerca de 51% sdo funcionarios por conta de outrem, 20% empresarios e 12%
pensionistas ou reformados, usufruindo um rendimento mensal até 2000 euros (70%,
n=321). Quanto aos gastos durante a estada, no local de visita, dos 502 que responderam,

observou-se que cerca de 66% (n=330) estdo dispostos a gastar até 400 euros.

Questionados sobre o grupo de viagem, das 532 respostas obtidas, 46% viajou com 0
companheiro(a), 30% com a familia e 12% com os amigos. Por sua vez, dos 527 visitantes
que reponderam a questdo sobre o nimero de dias que permaneciam no destino
observou-se que 53% permanecem de um a trés dias e 36% mais de trés dias. Pdde ainda
observar-se que das tipologias de alojamento mais procuradas 26% optaram pelo hotel,
20% pelo turismo de habitacdo e 17% pelo parque de campismo, tendo por base a 521

respostas. Registou-se, ainda, que a época de verdo foi a preferida pelos visitantes para
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realizarem a visita (65%, n=346). Estes resultados podem ser visualizados na Tabela 6.1

que resume o perfil sociodemografico dos inquiridos do estudo.

Tabela 6.1 - Dados Sociodemogréficos dos Inquiridos (continua).

Variaveis n %
_ Feminino 294 55.1
Sexo (n=534) Masculino 240 44.9
até 25 anos 70 13.1
26-35 anos 136 25.4
Idade 36-45 anos 96 18.0
(n=534) 46-55 anos 112 21.0
56-65 anos 82 154
66 anos ou mais 38 7.1
Solteiro 138 25.9
Casado 299 56.1
Estado Civil Unido de facto 50 9.4
(n=533) Vilvo 14 2.6
Divorciado 31 5.8
Separado 1 0.2
Residente em Portugal Sim 265 49.6
(n=534) Néo 269 50.4
Norte 122 60.7
Lisboa 40 19.9
i Centro 31 154
Eigzlgcl))de Portugal Algarve 4 2.0
Alentejo 2 1.0
llhas 2 1.0
Nacionalidade (n=536) Portuguesa 212 207
Estrangeira 264 49.3
Espanhola 109 43.3
Francesa 46 18.2
Nacionalidade Inglesa 26 10.3
Estrangeira Holandesa 16 6.3
(n=252) Alema 15 6.0
Belga 11 4.4
Outras 29 11.5
Espanha 86 48.9
Franca 38 21.6
Residente no Inglaterra 13 7.4
estrangeiro Holanda 12 6.8

(n=176) Alemanha 7 4
Bélgica 5 2.8
Outros 15 8.5
até 6 anos, inclusive 10 1.9
Nivel de escolaridade até 9 anos, inclusive 27 5.2
(n=517) até 12 anos, inclusive 122 236
ensino superior 358 69.3
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Tabela 6.1 - Dados Sociodemogréaficos dos Inquiridos (continuagéo).

Variaveis n %
empresario 99 204
funcionério(a) conta de outrem 247 50.8
. o pensionista/reformado(a) 59 121
80:2%&163610 profissional doméstica 9 19
desempregado(a) 21 4.3

estudante 34 7.0

outra 17 3.5
até 200 euros 138 275
Ss?:\:ﬁ:\ R de 201 a 400 euros 192 38.3
(n=502) de 401 a 600 euros 99 19.7
mais de 601 euros 73 145
) até 1000 euros 144 315
51‘1”4"5'9;‘*“0 mensal de 1001 a 2000 euros 177 38.8
de 2001 euros a 3000 euros 87 19.0
mais de 3001 euros 49 10.7

Sozinho 43 8.1
companheiro 247 46.4
Grupo de viagem familia 157 295
(n=532) filhos 12 2.2
amigos 61 115

grupo 12 2.3

menos de 1 dia 43 8.2
o de 1 a 3 dias 280 53.1
;i";g%de permanencia mais de 3 dias 188 35.7
semanas 15 2.8

meses 1 0.2

casa de familiares 22 4.2

casa de campo 30 5.8
turismo de habitacao 106 20.3

. ) casa de amigos 27 5.2
(Tr:ggzdl% U e parque de campismo 90 17.3
hotel 136 26.1

casa propria 6 1.2

agroturismo 32 6.1
pousada 72 13.8
verdo 346 64.7
3 . outono 74 138
(Enpzosc%()io ano da visita irlverno 22 41
primavera 77 144

todo o0 ano 16 3.0
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A semelhanca de outros estudos realizados no PNP (e.g., Esteves, 2002; Kastenholz,
2002; Martins et al., 2007; IPDT, 2008, 2011, 2012, 2013; Santos & Fernandes, 2011)
predominam os visitantes espanhdis e franceses ao nivel do mercado externo. Os
inquiridos viajam acompanhados, com o companheiro(a), em familia ou com amigos, e
permanecem por um periodo curto de tempo, ficando alojados em hotéis, tal como ja se
tinha identificado nos estudos de Esteves (2002), Kastenholz (2002), Martins et al. (2007)
e do IPDT (2008).

Com referéncia aos gastos durante a estada, os resultados apontam para valores nédo
superiores a 400 euros, o0 que pode justificar o curto periodo de férias, e a tendéncia do
turista em rentabilizar os gastos da viagem, nomeadamente, na procura de atividades de
animacdo de cariz comercial. Os rendimentos mensais ndo ultrapassam os 2000 euros,
para 70% dos visitantes, o que pode também ser um fator condicionante para os gastos
efetuados. No estudo do IPDT (2008, 2011, 2012, 2013) verificou-se que 0s gastos
durante a estada séo superiores, podendo dever-se ao facto do rendimento mensal bruto
ser superior e da regido PNP ser propensa a mais gastos, pelos atrativos existentes.

A sazonalidade que se verifica, concentrada no periodo de verdo, pode dever-se ao facto
de ser mais agradavel para o turista de natureza explorar as atracdes naturais e culturais
do destino, e a pratica de atividades de animacdo de turismo de natureza e aventura ser
mais favoravel nesta época do ano. Os estudos do Turismo de Portugal, I.P. (20064,
2006b, 2013a, 2014) comprovam esta tendéncia para os mercados de turismo de natureza,
nos periodos de primavera e verdo, para além da pratica de atividades de turismo de ar

livre e de touring cultural e paisagistico.

6.2.2 Fatores de Eleicdo do Destino Turistico ATM

No sentido de analisar os fatores de elei¢cdo do destino turistico ATM optou-se por
desagregar os mesmos em fatores motivacionais (Tabela 6.2) e em fatores de atracéo
(Tabela 6.3). Por sua vez, solicitou-se aos participantes no estudo para classificarem
numa escala de importancia (de 1 a 5), todos os fatores de elei¢do do destino. Porém, os
resultados obtidos nédo evidenciaram resposta a todos eles, conforme se pode verificar

pela informagao apresentada nas Tabelas 6.2 e 6.3.
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Assim, dos fatores motivacionais (Tabela 6.2) que registaram maior importancia
destacam-se por ordem decrescente, o ‘descanso e relaxamento’ (com uma média de 4.3
e um desvio padrédo de 0.856), ‘conhecer novos destinos’ (média de 4.29 e desvio padrdo
de 1.227), ‘evasdo’ (4.22 de média correspondente a um desvio padrdo de 0.892) e
‘ampliar os conhecimentos culturais’ (com uma média de 4.2 e um desvio padrao de
0.856). Por outro lado, os fatores com menor importancia identificados, por parte dos
visitantes, foram: ‘visitar amigos ou familiares’ (média de 2.71 e desvio padrao de 1.527)
‘fazer compras’ (2.65 de média correspondente a um desvio padrdo de 1.355) e

‘tratamento médico’ (com uma média de 2.0 e um desvio padrio de 1.349).

Face a estes resultados pode dizer-se que os visitantes da regido ATM procuram nos
destinos rurais outro tipo de motivos e servigos que nao séo proporcionados nos centros
urbanos, como tranquilidade e relaxamento, evasao do dia-a-dia, conhecer novos destinos
de Portugal e ampliar os conhecimentos culturais. O ‘descanso e relaxamento’ e a
‘evasdo’ podem aplicar-se a visitantes que se deslocam pela primeira vez a regido ATM
e a visitantes reincidentes, ao invés, de ‘conhecer novos destinos’ e ‘ampliar os

conhecimentos culturais’ que podem evidenciar uma primeira visita.

Ainda de salientar para esta analise, os fatores de menor importancia para os visitantes,
nomeadamente, ‘visitar amigos ou familiares’, que pode ser uma consequéncia para 0s
visitantes reincidentes e ndo para uma primeira visita, em que 0 visitante pode estar mais
preocupado em conhecer a regido e disfrutar da mesma. Outro dos fatores com menor
relevancia para a visita foi ‘fazer compras’, sendo o destino ATM uma zona rural que
proporciona descanso e relaxamento, entre outros beneficios, a probabilidade dos
visitantes procurarem o destino para este fim é reduzida. A procura deste destino para
efetuar algum ‘tratamento meédico’, nomeadamente, em termas, € condicionada face a
oferta existente na regido, sendo que, as termas de Chaves e de Vidago sdo das poucas
existentes e no periodo em que foi aplicado o questionario as termas de Chaves ndo

estavam em funcionamento.
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Tabela 6.2 - Fatores Motivacionais do Destino.

1 2 3 4 5 .
Nada importante Pouco Indiferente Muito Extremamente Meédia E:g\rléllg
importante importante  importante
. 13 10 59 219 233
Evaséo (=534) 422 0.892
2.4% 1.9% 11.1% 41% 43.6%
izac 38 42 134 199 115
Au_torreallzagao 359  1.127
(n=528) 7.2% 8.0% 25.3% 37.7% 21.8%
4 20 55 188 265
Descanso e B 4.30 0.856
relaxamento (n=532) 0.8% 3.8% 10.3% 35.3% 49.8%
{ . 31 40 90 204 165
Saijde e bem-estar 382  1.130
(n=530) 5.9% 7.5% 17% 38.5% 31.1%
&di 191 72 115 107 37
Trz_itamento médico 2.00 1.349
(n=522) 36.6% 13.8% 22% 20.5% 7.1%
Visitar amigos ou 197 42 80 131 " 271 1527
familiares (n= 527) 37.4% 8% 15.2% 24.8% 14.6% ' '
Conhecer pessoas 60 47 136 180 105
_ 3.42 1.227
(n=528) 11.4% 8.9% 25.8% 34.1% 19.8%
9 15 48 2 2
Conhecer novos 03 60 429 1227
destinos (n=535) 1.7% 2.8% 9% 37.9% 48.6%
Ampliar os 7 17 59 229 218
conhecimentos . o 0 0 0 420 0.856
culturais (n=530) 1.4% 3.2% 11.1% 43.2% 41.1%
i 18 16 79 217 200
Vlver_ymz_i nov_a 4.07 0.975
experiéncia (n=530) 3.4% 3% 15% 40.9% 37.7%
Explorar 11 10 66 227 216
culturalmente o 418  0.873
destino (n=530) 2% 1.9% 12.5% 42.8% 40.8%
37 52 125 203 111
Procurar aventura 357 1134
(n=528) 7% 9.8% 23.7% 38.5% 21%
1 77 142 95 57
Fa_zer compras 59 265 1.355
(n=530) 30% 14.5% 26.8% 17.9% 10.8%
i 42 35 94 237 121
La_zer/entretemmento 368 1134
(n=529) 7.9% 6.6% 17.8% 44.8% 22.9%
i 3 35 30 115 222 122
Penodg/epoca do 370  1.093
ano (n=524) 6.7% 5.7% 21.9% 42.4% 23.3%

Quanto aos fatores de atracédo analisados, tendo por base os resultados apresentados na
tabela seguinte, observou-se que dos fatores que registaram maior importancia,
destacam-se por ordem decrescente, as ‘atragdes naturais’ (com uma média de 4.35 e um
desvio padrdo de 0.805) ‘hospitalidade’ (média de 4.33 e desvio padrdo de 0.839)
‘simpatia das pessoas’ (4.32 de media correspondente a um desvio padrao de 0.883) e as

‘atragdes culturais’ (com uma média de 4.21 e um desvio padrio de 0.875).

Por sua vez, com menor importancia identificaram-se os seguintes fatores: a ‘organizagdo

da viagem’ (média de 2.80 e desvio padrdo de 1.444) e o ‘comércio’ (2.77 de média
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correspondente a um desvio padrdo de 1.321). As ‘atividades de animag@o turistica’
obtiveram uma classificacdo intermédia (com uma média de 3.18 e um desvio padrao de

1.317), o que revela alguma indiferenca quanto a sua importancia na eleicdo do destino.

Os resultados apresentados evidenciam a importancia de determinados atributos das
zonas rurais, tal como as ‘atragdes naturais e culturais’, que podem atrair visitantes pela
primeira vez ou visitantes reincidentes. No que diz respeito ao acolhimento destes
destinos, como a ‘hospitalidade’ ¢ a ‘simpatia das pessoas’, € notdria a elevada

sensibilidade das respostas dos visitantes a estes indicadores da oferta turistica.

Por outro lado, da andlise aos valores apresentados na Tabela 6.3, pode ver-se que 0s
visitantes identificaram com menor importancia os fatores ligados a ‘organizacao da
viagem’. Este manifesto pode dever-se a organizagdo por conta prépria, sem 0 recurso a
uma agéncia de viagens e a deslocacéo ter sido em viatura propria. O ‘comércio’ ndo se
identifica como uma prioridade para os visitantes dos destinos rurais, quando muito,
podem ser considerados um espaco para a aquisi¢do de uma lembranca (ex.: artesanato,
doces regionais). As ‘atividades de animacdo turistica’, embora possam ser praticadas
durante a estada, ndo foram identificadas pelos inquiridos como sendo um dos fatores

mais importantes.
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Tabela 6.3 - Fatores de Atracdo do Destino.

1 2 3 4 5 .
Nada Pouco Indiferente Muito Extremamente Média Desv~|o
Padréo
importante  jmportante importante _ importante
Transporte e 59 54 162 185 71 3.29 1.160
acessibilidades (n=531) 11.1% 10.2% 30.5% 34.8% 13.4% ' '
Durago da viagem 59 54 162 185 4 335 1146
(n=526) 11.1% 10.2% 30.5% 34.8% 13.4% ' '
Organizagio da viagem 165 46 114 132 70 280  1.444
(n=527) 31.3% 8.7% 21.6% 25.1% 13.3% ' '
Sinalizagio/Informagao 47 43 120 195 126 358  1.189
(n=531) 8.9% 8.1% 22.6% 36.7% 23.7% ' '
Simpatia das pessoas 13 5 57 184 275 437 0883
(n=534) 2.4% 0.9% 10.7% 34.5% 51.5% ' '
Qualidade e variedade 11 8 65 229 222 420  0.861
alimentar (n=535) 2.1% 1.5% 12.1% 42.8% 41.5% ' '
9 13 36 212 265
Hospitalidade (n=535) 433 0.839
1.7% 2.4% 6.7% 39.6% 49.6%
Qualidade dos 11 9 66 232 217
produtos/servigos 419 0.865
— 2% 1.7% 12.3% 43.4% 40.6%
(n=535)
Ambiente com 14 14 61 219 227 418 0921
seguranca (n=535) 2.6% 2.6% 11.4% 41% 42.4% ' '
Precos (n=531) 6 12 34 257 162 4.05 0.820
¢ N 1.1% 2.3% 17.7% 48.4% 30.5% ' '
Concentragao turistica 52 38 167 177 93 342 1156
(n=527) 9.9% 7.2% 31.7% 33.6% 17.6% ' '
Alojamento/instalagdes/ 11 16 101 231 172 401 0907
infragstruturas (n=531) 2.1% 3% 19% 43.5% 32.4% ' '
Pontos turisticos de 12 23 82 252 163 400 0915
interesse (n=532) 2.3% 4.3% 15.4% 47.4% 30.6% ' '
Imagem do destino 19 25 117 222 151 386 0996
(n=534) 3.6% 4.7% 21.9% 41.6% 28.2% ' '
63 53 173 157 84
Eventos/Festas (n=530) 328 1197
11.9% 10% 32.6% 29.6% 15.9%
. 132 81 159 98 62
Comércio (n=532) 277 1321
24.8% 15.2% 29.9% 18.4% 11.7%
Atracdes Naturais 7 9 43 205 271 435  0.805
(n=535) 1.3% 1.7% 8% 38.3% 50.7% ' '
3 i 10 14 56
Atragdes Culturais 223 228 421 0875
(n=531) 1.9% 2.6% 10.5% 42% 43%
Atracdes Religiosas 52 56 120 172 128 351 1241
(n=528) 9.9% 10.6% 22.7% 32.6% 24.2% ' '
Atraces Teméticas 68 69 146 156 91 395 1251
(n=530) 12.8% 13% 27.5% 29.5% 17.2% ' '
Atividades de Animago 88 63 135 152 92 318 1317
Turistica (n=530) 16.6% 11.9% 25.5% 28.7% 17.3% ' '
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Em suma, o presente estudo confirma a tendéncia dos resultados ja publicados em
diversos estudos (e.g., Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Martins et al.,
2007; Molera & Albaladejo, 2007; Park & Yoon, 2009; Castro et al., 2010; Mutinda &
Mayaka, 2012; Carneiro et al., 2014) onde os fatores de elei¢do do destino considerados
mais relevantes e que conduzem a procura de destinos rurais, sdo: i) ao nivel dos fatores
motivacionais - 0 descanso e relaxamento, e o conhecimento de novos destinos; ii) ao
nivel dos fatores de atracdo - as atracfes naturais e culturais, e a hospitalidade e simpatia
das pessoas. A relevancia das atracdes naturais foi comprovada na perspetiva de Goeldner
e Ritchie (2012), quando os mesmos consideraram estas atracfes como a principal causa

de deslocacéo das pessoas.

No modelo de Moscardo et al. (1996) as atividades, sejam elas de animac&o turistica ou
outras, sdo consideradas o principal atrativo na eleicdo do destino, o que ndo se verifica
pelos resultados apresentados. Mas, pode ter-se em conta, que a préatica de atividades de
animacdo se podem proporcionar durante a estada, e ser o topo da experiéncia turistica
(Jafari, 1985 cit. in Laplante, 1996), considerando ser avaliadas ao nivel das perce¢des

dos visitantes com o destino.

6.2.3 Experiéncia no Destino Turistico ATM

Para melhor se conhecer os indicadores sobre a experiéncia turistica dos visitantes com o
destino ATM, no presente estudo solicitou-se aos participantes para classificarem numa
escala de satisfacdo (de 1 a 5), as atividades praticadas, os servicos prestados pela
empresa de animacdo turistica e os fatores de atracdo do destino. A intencdo
comportamental dos visitantes (regressar e recomendar) foi avaliada através de duas
questdes, em que o inquirido podia justificar, em qualquer uma delas, a sua op¢do. Foi,
ainda, utilizada uma questéo aberta, com um minimo de trés sugestdes, para 0s visitantes
apresentarem as suas perce¢des positivas e/ou negativas quanto a sua experiéncia no

destino turistico.

Os resultados indicam que quando os inquiridos foram questionados sobre a pratica de
alguma atividade de animacdo turistica, cerca de 44% (n=238) responderam

afirmativamente ao invés dos restantes 56% (n=298), sendo os ‘passeios pedestres’ a
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atividade de AT mais procurada (n=138). No ranking das cinco atividades mais
praticadas (Tabela 6.4), seguiram-se os ‘passeios de barco’ (n=94), os ‘circuitos ou rotas

turisticas’ (n=90), a ‘canoagem’ (n=53) e o ‘canyoning’ (n=45).

Quanto ao nivel de satisfacdo dos praticantes, verificou-se um maior grau de satisfacdo
na pratica de ‘canyoning’ (com uma média de 4.56 e um desvio padrédo de 0.586) e menor
satisfagdo, embora positiva, nos ‘passeios pedestres’ (4.46 de média correspondente a um
desvio padréo de 0.685) conforme se pode observar na Tabela 6.4. Com indicadores
muito préximos e satisfatorios evidenciaram-se, a ‘canoagem’ (media de 4.53 e desvio
padrdo de 0.541), os ‘passeios de barco’ (com uma média de 4.53 e um desvio padréo de
0.667) e os ‘circuitos ou rotas turisticas’ (4.52 de média correspondente a um desvio
padrdo de 0.565).

Dos resultados apresentados, quanto ao grau de satisfacdo dos praticantes, para a pratica
de canyoning pode dizer-se que a mesma pode ter a faculdade de criar uma experiéncia
diferente, pelo contacto direto com a natureza (rios e cursos de agua) e pela aventura
proporcionada. Os passeios de barco e a canoagem também podem proporcionar, como
atividades aquaticas, uma experiéncia positiva e descoberta da natureza. Estes
indicadores de satisfacdo podem estar relacionados com a necessidade de
acompanhamento, por parte de profissionais/técnicos de uma empresa de animacéo

turistica, para a sua exequibilidade.

Os circuitos ou rotas turisticas e 0s passeios pedestres, como atividades terrestres,
contribuiram positivamente para a experiéncia turistica, embora com menor énfase
guando comparadas com as atividades referidas anteriormente. De salientar que o facto
de estes indicadores terem registado valores de satisfagdo mais baixos, pode estar
relacionado com a prética autbnoma das atividades, sem o acompanhamento de um

profissional/guia.
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Tabela 6.4 - Atividades de Animacao Turistica.

3
1 5
. 2 Nem 4 . . Desvio
Muito ~ | atisteito  SASTEIO,  goricgeirg  Muito Média  poirdo
Insatisfeito nem satisfeito
insatisfeito
Canyoning (n=45) - - 2 16 27 4.56 0.586
yoning (n= - - 4.4% 35.6% 60% ' '
Passeios de barco (n=94) 1 - 3 34 o6 4.53 0.667
- 1.1% - 3.2% 36.1% 59.6% ' '
- - 1 23 29
Canoagem (n=53) 4.53 0.541
- - 1.9% 43.4% 54.7%
Circuitos ou rotas > = 3 37 50
turisticas (n=90) - - 3.3% 41.1% 55.6% 452 0565
Passeios Pedestres 1 1 6 56 74
4.46 0.685
(n=138) 0.7% 0.7% 4.4% 40.6% 53.6%

Cabe ressaltar que as atividades registadas na tabela anterior enquadram-se na
classificacdo do Turismo de Portugal, I.P. (2006a, 2006b) quanto as atividades praticadas
pelos mercados de Touring Cultural e Paisagistico e de Turismo de Natureza. Ao nivel
do turismo cultural podem ser praticadas atividades como, 0s circuitos e rotas turisticas.
No turismo de natureza podem encaixar-se duas tipologias, a saber: i) mercado soft,
passeios pedestres e passeios de barco; ii) mercado hard, canoagem e canyoning. Além
disso, o Turismo de Portugal, I.P. (2013a, 2014) confirma que as atividades mais
procuradas sdo as atividades de turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura, como
0s passeios pedestres e 0s passeios de barco, entre outras atividades desportivas. Na
Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013, um turista que procura o contacto com
a natureza pratica atividades, como passeios pedestres, entre outras atividades
desportivas, 0 que se comprova também nos resultados da presente investigacdo. Alguns
estudos (e.g., Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Kastenholz & Lima, 2011) concluiram
que o0s visitantes, durante a sua estada, praticaram varias atividades, de entre elas,
caminhadas e passeios. Assim, pOde verificar-se, através dos resultados obtidos, no
presente estudo, que as atividades de animacdo praticadas geraram, nos
visitantes/praticantes um impacto positivo na experiéncia turistica pelo elevado grau de

satisfagdo, a semelhanga do concluido por Loi (2009).

Quando inquiridos sobre quem proporcionou a realizacdo das atividades de
animacéao, observou-se que apenas 212 responderam a esta questdo dos 238 praticantes,

sendo que 63% indicaram uma empresa de animagdo turistica (EAT), 17.5% um

119



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

empreendimento turistico e 19.5% assinalaram outra op¢do, nomeadamente, iniciativa
propria. Estes resultados atestam que as atividades praticadas pelos visitantes sdo, na sua
maioria de cariz comercial, segundo a classificacéo de Tangeland e Aas (2011).

Pela analise a satisfacdo dos servicos prestados pela empresa de animacao turistica,
observou-se que os indicadores sdo favoraveis para todos os servigos, com destaque para
a ‘seguranga na pratica das atividades’ (média de 4.47 e desvio padrao de 0.657), para o
‘profissionalismo do(s) técnico(s)’ (4.45 de média correspondente a um desvio padrdo de
0.752) e para a ‘relagdo técnico/visitante’ (com uma média de 4.44 e um desvio padrao

de 0.690). A Tabela 6.5 permite visualizar os resultados referentes a esta abordagem.

Comparando no ranking das atividades mais praticadas o grau de satisfacdo obtido com
a sua exequibilidade e avaliacéo aos servicos prestados pela EAT, pode comprovar-se um
grau de satisfacéo elevado dos visitantes/praticantes, com todos os servigos. As atividades
aquaticas requerem um determinado grau de seguranca e profissionalismo por parte do
técnico da EAT, para serem praticadas. A relacdo que se estabelece entre o técnico e o
visitante pode proporcionar uma maior confianca e seguranca na préatica das atividades,

0 que podera permitir do usufruto da experiéncia de uma outra forma.
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Tabela 6.5 - Servicos prestados pela Empresa de Animacéo Turistica.

1 2 3 4 5
Muito  Insatisfeito Nem Satisfeito Muito Médi Desvio
Insatisfeito Sat:gfn'm' satisfeito edia Padrao
insatisfeito
Profissionalismo do(s) 1 1 12 43 7 445 0.752
técnico(s) (n=134) 0.7% 0.7% 9% 32.1% 57.5% ' '
Relagdo técnico/visitante = 1 12 47 73
4.44 0.690
(n=133) - 0.8% 9% 35.3% 54.9%
Equipamento disponivel 1 1 22 49 61 4.5 0.811
(n=134) 0.7% 0.7% 16.4% 36.6% 45.6% ' '
Seguranca na pratica das = = 12 47 75
atividades (n=134) - - 9% 35% 56% 447 0657
Planificacdo das - 3 22 49 60
atividades (n=134) - 2.2% 16.4% 36.6% 44.8% 424 0.806
Diversidade das = 2 36 54 42
atividades (n=134) - 1.5% 26.9% 40.3% 31.3% 401 0.804
Qualidade das atividades - 1 15 48 70 4.40 0.715
(n=134) - 0.8% 11.2% 35.8% 52.2%
Ari Vi 1
Hclrarlo das atividades 6 20 53 54 414 0.886
(n=134) 0.7% 4.5% 14.9% 39.6% 40.3%
Sazonalidade das 2 3 28 61 40 4.00 0.858
atividades (n=134) 1.5% 2.2% 20.9% 45.5% 29.9%
Promogao/divulgacio 3 4 25 56 46
I i 403 0.925
das atividades (n=134) 2.2% 3% 18.7% 41.8% 34.3%

Nos estudos de Costa (2005) e de Valente (2012), a competitividade das empresas de
animacdo turistica assenta na qualidade dos servi¢os prestados, na inovagdo e na
seguranca, sendo este Ultimo fator considerado de primordial importancia para este
subsetor da atividade turistica. Os resultados, do presente estudo, confirmam esta
abordagem quanto ao grau de satisfagdo dos inquiridos pela seguranca na préatica das
atividades. A diversidade de atividades e a existéncia de profissionais qualificados séo
também considerados fatores de competitividade (Costa, 2005). Pode confirmar-se que o
profissionalismo do(s) técnico(s) posiciona-se como o segundo indicador dos servicos
das empresas de animacdo turistica, mais bem classificado ao nivel de satisfacdo, tal
como referido anteriormente. Conquanto, o profissionalismo possa estar associado a
qualificacdo superior na area do turismo, o Turismo de Portugal, I.P. (2013a, 2014)

comprova uma diminuicao na qualificacdo superior dos profissionais.

No que diz respeito aos fatores de atracao do destino e a satisfacéo percecionada pelos
visitantes constatou-se que nem todos avaliaram a totalidade dos fatores em anélise

(Tabela 6.6). Assim, os fatores de atracdo que proporcionaram maior satisfacdo aos
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visitantes foram: a ‘hospitalidade’ (com uma média de 4.57 e um desvio padrao de 0.592)
a ‘simpatia das pessoas’ (média de 4.54 e desvio padrdo de 0.659) o ‘ambiente com
seguranca’ (4.46 de média correspondente a um desvio padrdo de 0.650) as ‘atragdes
naturais’ (com uma média de 4.42 ¢ um desvio padrdo de 0.745) ¢ a ‘qualidade e

variedade alimentar’ (média de 4.36 e desvio padrdo de 0.749).

Contrariamente, os fatores que revelaram mais indiferenga por parte dos visitantes foram:
o ‘comércio’ (3.21 de media correspondente a um desvio padrdo de 1.105) os
‘eventos/festas’ (com uma média de 3.43 e um desvio padrdo de 1.009) as ‘atividades de
animacao turistica’ (média de 3.44 ¢ desvio padrdo de 1.089) e as ‘atragdes tematicas’
(3.45 de média correspondente a um desvio padrdo de 1.018). Estes indicadores
aproximam-se do valor intermédio da escala do grau de satisfacdo (3 - nem satisfeito,

nem insatisfeito).

A hospitalidade e a simpatia das pessoas da regido ATM pode ser considerado um fator
chave de sucesso na ‘arte de bem receber’ os visitantes, o que pode provocar fidelizacao
e reincidéncia a regido. O ambiente com seguranca torna o ambiente mais tranquilo, o
que permite um maior descanso e relaxamento para os visitantes. As atracdes naturais
que o destino oferece sdo um forte atrativo da regido e uma das razdes da visita, tal como

a gastronomia regional, com pratos tipicos e iguarias tradicionais.

O comercio foi considerado o fator de atracdo com maior nivel de indiferenca pelos
visitantes (n=211, cerca de 41%), que ddo prioridade a outros fatores, ja anteriormente
comentados. Os eventos/festas, as atividades de animacao e as atracdes tematicas, podem
ndo ser suficientes para ocupar o tempo livre dos visitantes que exploram a regido, o que

possa dai criar um sentimento de maior indiferenca na avaliacdo destes fatores.
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Tabela 6.6 - Avaliacdo dos Fatores de Atracdo do Destino.

3
1 Nem 5 ‘
: R . - Desvio
M%uto' Insatisfeito satisfeito, Satisfeito b1 Média Padréo
Insatisfeito satisfeito
insatisfeito
Transporte e 11 25 157 240 94 372 0.882
acessibilidades (n=527) 2.1% 4.8% 29.8% 45.5% 17.8% ] '
Duragdo 12 37 140 258 78 367 0.893
da viagem (n=525) 2.3% 7.0% 26.7% 49.1% 14.9% ' '
Organizagdo 34 19 196 160 89 3.50 1.047
da viagem (n=498) 6.8% 3.8% 39.4% 32.1% 17.9% ] '
Sinalizacéo/ 6 35 154 230 97 372 0.881
Informacéo (n=522) 1.1% 6.7% 29.5% 44.1% 18.6% ' '
Simpatia das pessoas - 6 31 165 329 454 0659
(n=531) - 1.1% 5.8% 31.1% 62% ' '
Qualidade e 1 9 54 199 267
i i 4.36 0.749
‘(’r?i'segg;je alimentar 0.2% 1.7% 102%  375%  50.4%
o - 1 25 173 332
Hospitalidade (n=531) 4.57 0.592
- 0.2% 4.7% 32.6% 62.5%
Qualidade - 2 49 240 238
dos produtos/servicos 4.35 0.660
(n=529) - 0.4% 9.2% 45.4% 45%
Ambiente 1 1 37 206 283 4.46 0.650
com seguranca (n=528) 0.2% 0.2% 7% 39% 53.6% ) '
4 9 7 257 183
Pregos (n=530) 4.14 0.779
0.8% 1.7% 14.5% 48.5% 34.5%
Concentragéo turfstica 13 19 171 210 109 3.73 0.915
(n=522) 2.5% 3.6% 32.8% 40.2% 20.9% ' '
Alojamento/instalages/ 3 10 71 236 205 4.20 0.784
infraestruturas (n=525) 0.6% 1.9% 13.5% 45% 39% ' '
Pontos turisticos de 5 20 86 240 175 4.06 0.855
interesse (N=526) 1% 3.8% 16.3% 45.6% 33.3% ' '
Imagem do destino 7 10 96 261 151 4.03 0.817
(n=525) 1.3% 1.9% 18.3% 49.7% 28.8% ' '
29 40 202 174 73
Eventos/Festas (n=518) 3.43 1.009
5.6% 7.7% 39% 33.6% 14.1%
. 49 59 211 133 67
Comércio (n=519) 3.21 1.105
9.4% 11.4% 40.7% 25.6% 12.9%
Atracdes naturais 3 9 37 194 286
4.42 0.745
(n=529) 0.6% 1.7% 7% 36.7% 54%
Atragdes culturais 4 15 68 216 223 401 0.831
(n=526) 0.8% 2.8% 12.9% 41.1% 42.4% ' '
Atracdes religiosas 18 23 159 166 152 3.79 1.025
(n=518) 3.5% 4.5% 30.7% 32% 29.3% ' '
Atraces tematicas 25 40 220 144 89 3.45 1.018
(n=518) 4.8% 7.7% 42.5% 27.8% 17.2% ' '
Atividades de animaco 35 38 207 136 98 344 1.089
turistica (n=514) 6.8% 7.4% 40.3% 26.5% 19% ' '
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Outros estudos (e.g., Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; IPDT, 2008, 2011, 2012, 2013;
Castro et al., 2010; Kastenholz & Lima, 2011; Carneiro et al., 2014) comprovam as
percecdes positivas dos visitantes com as atragdes naturais (ex.: natureza, paisagem), com
as pessoas (ex.: hospitalidade e simpatia), com a gastronomia (ex.: qualidade e variedade
alimentar) e com a seguranca. A semelhanca destes resultados, no Turismo de Portugal,
I.P. (2011, 2012, 2013b) a percecdo dos visitantes estrangeiros quanto a Portugal
confirma, que a oferta natural (ex.: paisagens e praias) e cultural (ex.: gastronomia e
vinhos) e a hospitalidade (ex.: simpatia das pessoas) sao dos fatores que proporcionaram
maior nivel de satisfacdo e corresponderam as expectativas criadas. As atividades
turisticas, tais como, as atividades desportivas e na natureza e as atividades culturais,

obtiveram uma avaliacdo também favoravel, nestes Gltimos estudos referenciados.

Com a pretensdo de comparar o grau de importancia dos fatores de atracdo aquando da
eleicdo do destino com o nivel de satisfacdo obtido da experiéncia turistica, construiu-se
uma matriz de importancia vs satisfacdo que se apresenta na Figura 6.1, tendo por base
na divisdo dos eixos a média global para cada varidvel latente (importancia dos fatores

de atracdo foi de 3.72 pontos e de 3.95 pontos para o nivel de satisfacdo).
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Figura 6.1 - Posicionamento dos Fatores de Atragcdo na Matriz de Importancia vs
Satisfacéo.
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Nota: TA - Transporte e acessibilidades; DV - Duragdo da viagem; OV - Organizacdo da viagem; S/l -
Sinalizagdo/Informacéo; SP - Simpatia das pessoas; QVA - Qualidade e variedade alimentar; Ho - Hospitalidade;
QP/S - Qualidade dos produtos/servicos; AS - Ambiente com seguranca; Pr - Precos; CT - Concentragdo turistica;
AJI/I - Alojamento/instalagfes/infraestruturas; PTI - Pontos turisticos de interesse; ID - Imagem do destino; E/F -
Eventos/Festas; Co - Comércio; NA - Atragdes naturais; AC - Atragdes culturais; AR - Atraces religiosas; AT -

AtracOes tematicas; AAT - Atividades de Animagdo Turistica.

Para um melhor entendimento do posicionamento dos fatores de atracdo na matriz
importancia-satisfacdo optou-se por trabalhar a escala de Likert de 5 pontos utilizando
um minimo de 2,5 e um maximo de 5 pontos. Para dividir os quadrantes e para cada um
dos eixos optou-se por utilizar a mediana, uma vez que esta permite ver a tendéncia do
posicionamento dos fatores, sendo que para o nivel de importancia dos fatores de atracao

foi de 3.86 pontos e de 4.03 pontos para o nivel de satisfacdo.
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Figura 6.2 - Tendéncia do posicionamento dos Fatores de Atragdo na Matriz de
Importancia vs Satisfacéo.
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Nota: TA - Transporte e acessibilidades; DV - Duragdo da viagem; OV - Organizacdo da viagem; S/l -
Sinalizagdo/Informacéo; SP - Simpatia das pessoas; QVA - Qualidade e variedade alimentar; Ho - Hospitalidade;
QP/S - Qualidade dos produtos/servigos; AS - Ambiente com seguranca; Pr - Precos; CT - Concentragdo turistica;
AJI/I - Alojamento/instalacfes/infraestruturas; PTI - Pontos turisticos de interesse; ID - Imagem do destino; E/F -
Eventos/Festas; Co - Comércio; NA - Atra¢des naturais; AC - AtragOes culturais; AR - Atracdes religiosas; AT -

Atrages teméaticas; AAT - Atividades de Animagdo Turistica.

Pela analise da figura comprova-se que os fatores de atracdo que obtiveram um nivel de

importancia vs satisfacdo mais elevados foram, as ‘atragdes naturais’, a ‘hospitalidade’ e
a ‘simpatia das pessoas’, o que significa que o destino se encontra numa posicao
competitiva favoravel quanto a estes fatores. A estratégia a adotar pelo posicionamento
dos fatores no quadrante B ¢ ‘Continuar o bom trabalho’. Outros fatores de atragdo e
posicionados no quadrante B como, ‘qualidade e variedade alimentar’, ‘ambiente com
seguranca’, ‘qualidade dos produtos/servigos’ e ‘atracdes culturais’ sdo fatores que se
destacam com bons niveis de importancia e de satisfacdo, pelo que as entidades
intervenientes ao nivel da oferta turistica, devem continuar a canalizar os seus esforgos
para o0 bom desempenho e melhoria destes fatores. A ‘imagem do destino’ apresentou um

nivel de importancia abaixo dos 4 pontos, mas superior a este quanto a satisfacdo, o que
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permite concluir que os intervenientes na atividade turistica devem continuar a trabalhar

a imagem turistica da regido para atrair visitantes.

Dos fatores com menor grau de importancia vs satisfagéo identificam-se, as ‘atividades
de animacdo turistica’, os ‘eventos/festas’, as ‘atracOes tematicas’ e a ‘duragdo da
viagem’. Ainda que, estes fatores se posicionem no quadrante C em que a estratégia a
adotar ¢ de ‘Baixa prioridade’, este conjunto de fatores apresentam indicadores de
satisfagdo superiores quando comparados com os valores referentes a importancia
atribuida na eleicdo do destino. Deste modo, sugere-se as EAT, as entidades competentes
locais, entre outros intervenientes na atividade turistica, a sua intervencao para continuar
a trabalhar no sentido de posicionarem estes e outros fatores identificados no quadrante

C como a ‘sinalizagdo/informagao’, para adequar os fatores de atracdo a procura turistica.

As atividades de AT apresentaram um nivel de importancia de 3.18 pontos e um nivel de
satisfacdo de 3.44 valores, o0 que permite concluir que embora ndo sejam um fator muito
relevante na eleicdo do destino, sdo consideradas com um nivel satisfatorio apds
consumo. Os fatores de atracdo que obtiveram os niveis de importancia vs satisfacdo mais
baixos foram, o ‘comércio’ e a ‘organizagdo da viagem’, considerando-se estes fatores

como nao prioritarios para atrair visitantes a regido ATM.

No que diz respeito a intencdo comportamental em regressar ao destino numa proxima
oportunidade, dos 534 que responderam a esta questdo, 93% (n=497) dos visitantes estdo
dispostos a regressar contrariamente aos restantes 7%. Por outro lado, dos inquiridos que
responderam afirmativamente, 262 (correspondente a 49%) identificaram o motivo de

regresso, os que se apresentam na Tabela 6.7.

Assim, os motivos mais assinalados foram: a ‘hospitalidade/tranquilidade/paisagem’
(32%), o ‘destino magnifico/atrativo/acolhedor’ (20%) e ‘explorar melhor a regido’
(11%). Dos respondentes, 14 identificaram outros motivos (5.3%), entre os quais,
‘atividades e fatores de atragdao do destino’, ‘distancia do local de residéncia’ e ‘baixa

concentracgao turistica’.

127



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

Tabela 6.7 - Motivos de Regresso.

Motivos n %
Hospitalidade/tranquilidade/paisagem 84 32
Destino magnifico/atrativo/acolhedor 53 20.2
Explorar melhor a regido 29 11.1
Experiéncia memoravel/unica 23 8.8
Paisagem/natureza 19 7.3
Visitar familiares/amigos 15 5.7
Patrimonio cultural/historico 13 5.0
Relaxar e descansar 12 4.6
QOutros 14 5.3

Total 262 100

Dos motivos identificados pelos inquiridos que ndo estdo dispostos a regressar (n=23,
4.3%), a inteng¢@o em ‘visitar outros destinos’ foi o0 motivo mais apontado por parte de
74% (n=17). Outros motivos, como os ‘precos elevados’, ‘pouca oferta turistica’ e a

‘distancia do local de residéncia’ foram referenciados por 26% dos visitantes (n=6).

Por outro lado, motivos identificados pelos inquiridos e que podem levar a uma possivel
repeticdo da visita situam-se ao nivel da hospitalidade, da tranquilidade, e da paisagem
como atrativo natural, pois pode dizer-se que sdo fatores potenciais de atracdo da regido
ATM, que para além de terem sido avaliados positivamente, se refletem e vao ao encontro
da imagem de Portugal, como destino turistico (Turismo de Portugal, I.P., 2011, 2012,
2013Db). O grau de satisfagdo elevado dos visitantes com o destino ATM ou com o destino
Portugal, analisado em varios estudos (Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; IPDT, 2008;
Castro et al., 2010; Kastenholz & Lima, 2011; Turismo de Portugal, I.P., 2011, 2012,
2013b; Carneiro et al., 2014) aponta para uma taxa elevada de visitantes (nacionais e

estrangeiros) que manifestam uma repeticdo da visita.

Quanto a intencdo comportamental em recomendar o destino a outras pessoas 99%,
correspondente a 530 inquiridos, responderam afirmativamente. Destes, 49% (n=265)
assinalaram diferentes motivos de recomendagdo do destino (Tabela 6.8). Pelo que, dos

motivos mais referenciados destacam-se:
- 0 destino como sendo ‘atrativo/interessante/maravilhoso’ (26%, n=70),
- a ‘hospitalidade/tranquilidade/paisagem’ (16%, n=43),

- as ‘atra¢des naturais/atragdes culturais e patrimonio historico’ (15%, n=40);
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- a ‘hospitalidade/simpatia das pessoas/atragdes naturais’ (12.5%, n=33);
- as ‘experiéncias proporcionadas pelo destino’ (10.6%, n=28).
Os restantes 18 inquiridos, correspondente a 6.8%, assinalaram outros motivos como,

‘relacdo qualidade-preco’, ‘conhecer a regido’, ‘atividades e fatores de atracdo do

destino’.

Tabela 6.8 - Motivos da Recomendacédo do Destino.

Motivos n %

Destino atrativo/interessante/maravilhoso 70 26.4
Hospitalidade/tranquilidade/paisagem 43 16.2
Atracdes naturais/atragdes culturais e patrimonio historico 40 15.1
Hospitalidade/simpatia das pessoas/atracfes naturais 33 125
Experiéncias que o destino proporciona 28 10.6
Destino agradavel para passar férias 15 5.6
Destino ideal para descansar e relaxar 12 4.5
Qualidade de vida 6 2.3
Outros 18 6.8
Total 265 100

Dos inquiridos que ndo tencionam recomendar o destino (n=6), apenas 0.7%, ou seja, 4
pessoas, identificaram como principal razdo da ndo recomendagdo os ‘precos muito

elevados’.

Alguns estudos realizados, quanto a satisfacdo dos visitantes estrangeiros em Portugal
(Turismo de Portugal, 1.P., 2011, 2012, 2013b) e apds a permanéncia num dos destinos
turisticos portugueses identificam os seguintes atributos: clima/bom tempo com calor e
muito sol; hospitalidade/acolhedor; boas praias; boa comida/gastronomia. Estes e outros
atributos do destino podem ser a causa da recomendacdo junto de outras pessoas, Como
se pode comprovar, também nestes estudos, em que a sugestdo de familiares ou amigos
foi um dos critérios de eleicdo de Portugal como destino de férias. Outros fatores como o
clima e/ou paisagem e a hospitalidade/acolhimento de Portugal foram referenciados,
como fatores de elei¢cdo do destino.

Estudos realizados em Portugal, e no Porto e Norte de Portugal (e.g., Esteves, 2002;
IPDT, 2008, 2011, 2012, 2013; Castro et al., 2010; Kastenholz & Lima, 2011; Turismo
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de Portugal, 1.P., 2011, 2012, 2013b) comprovam o grau de satisfacdo elevado com a

visita, o que se reflete na intencdo comportamental em regressar e recomendar o destino.

Foi proposto aos inquiridos através de uma questdo aberta, para indicarem no minimo,
trés sugestdes em relacdo a sua experiéncia com o destino. Na tabela 6.9 apresentam-
se 0s resultados obtidos em relacdo a primeira sugestdo (n=226, 42.2%), sendo que, as
opinides tiveram duas abordagens, uma que evidencia 0s aspetos positivos do destino e

uma outra que evidencia 0s aspetos negativos. Assim registou-se o seguinte:

- relativamente aos aspetos positivos observou-se que 28% dos inquiridos (n=43)
consideraram as ‘atracdes naturais’ o fator mais atrativo, ou seja, fatores como a natureza,
as paisagens, a praia do Azibo, a fauna/flora, a zona verde de Mirandela, o Parque Natural
de Montesinho, o Parque do Douro Internacional e o Parque Bioldgico de Vinhais. O
segundo aspeto mais referenciado (18.8%, n=29) foram as ‘atividades de animacao
praticadas’, tais como, canoagem, passeios de barco pelas Arribas do Douro, percursos
pedestres, nomeadamente as “Carrilheiras do Barroso”, birdwatching, passeios de burro
por terras de Miranda do Douro e passeios BTT. Por ultimo, foi referenciado por 13%
(n=20) a ‘gastronomia regional’, nomeadamente, “Posta a Mirandesa”, “Pudim de

Castanhas” e restaurantes regionais;

- de referir que no patriménio historico os inquiridos evidenciaram, os castelos, igrejas,
museus, monumentos, miradouros. Por outro lado, nos eventos/festas os visitantes
referenciaram: ‘o Congresso de Medicina Popular’, a ‘sexta-feira 13’ e a ‘Feira do
Fumeiro’ em Montalegre; a ‘Festa dos Bombos’ de Mirandela; as ‘Festas da cidade’ de
Braganca. Nas atracdes culturais, os inquiridos destacaram as tradicdes, cultura,
artesanato e aldeias historicas.

- quanto aos aspetos negativos, 26.5% dos visitantes (n=19) apontaram para ‘mais ¢
melhor sinalizagdo’ e 14% (n=10) para ‘mais atividades de animagdo turistica’,
nomeadamente, atividades para criancas e para idosos, atividades noturnas e concertos
musicais, e 12.5% (n=9) consideram ser necessario ‘mais informagdo sobre os pontos
turisticos de interesse’. Foram apresentadas outras sugestdes, por parte de 14 inquiridos,
correspondente a 19.4%, como, ‘percursos pedestres sinalizados e limpos’ e ‘preservagao

do patrimonio historico’.
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Tabela 6.9 - Experiéncia no Destino: Sugestéo 1.

Aspetos Positivos n %
AtragOes naturais 43 27.9
Atividades de animagéo praticadas 29 18.8
Gastronomia regional 20 13.0
Hospitalidade/simpatia das pessoas 14 9.1
Patriménio histérico 14 9.1
Descanso e relaxamento 12 7.8
Eventos/festas 8 5.2
Excelente experiéncia 8 5.2
Atrag0es culturais 6 3.9
Subtotal 154 100

Aspetos Negativos
Mais e melhor sinalizacdo 19 26.5
Mais atividades de animacdo turistica 10 14.0

Mais informag&o sobre os pontos turisticos de interesse 9 12.5
Mais comércio e restaurantes 5 6.9
Mais informagéo turistica em inglés 5 6.9
5
5

Melhorar as acessibilidades 6.9
Postos de turismo abertos diariamente e com mais informagéo 6.9
QOutros 14 19.4
Subtotal 72 100

Total 226 42.2

Comparando estes resultados com os estudos de Kastenholz (2002) e do Turismo de
Portugal, 1.P. (2011, 2012, 2013b) as atracGes naturais, a gastronomia e a hospitalidade

identificam-se, como as percecdes positivas que os visitantes referenciam, entre outras.

A experiéncia que advém das atracdes naturais, como fonte de atracdo para as zonas
rurais, comprova a abordagem de Goeldner e Ritchie (2012) e as atividades de animacéo
praticadas confirma a investigacdo de Loi (2009) quanto a importancia da animacao para

a experiéncia turistica no destino.

O estudo de Kastenholz (2002) para o Norte de Portugal aponta algumas sugestdes por
parte dos inquiridos, a saber: melhor conservacdo, restaurantes tipicos, trilhos pedestres,
excursdes/visitas guiadas, exposi¢des/feiras, concertos, atividades desportivas, entre
outros. Os estudos sobre os visitantes estrangeiros a Portugal identificam algumas
sugestdes de melhoria, nomeadamente, melhores precos, melhores vias de acesso e
sinalizacdo, mais informacdo em inglés/francés e melhores transportes publicos (Turismo
de Portugal, I.P., 2011, 2012, 2013b).
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A semelhangca dos estudos publicados e referidos anteriormente, os resultados do presente
estudo manifestam algum descontentamento ao nivel, da sinalizacdo das vias de acesso e
dos trilhos pedestres, da falta de informacao turistica em inglés/francés, da insuficiéncia
de informacdo sobre os pontos turisticos de interesse, nomeadamente, na internet e nos
empreendimentos turisticos. A falta de atividades de animacéo turistica pode incluir a

abordagem de Kastenholz (2002), quanto a excursfes/visitas guiadas, concertos e
atividades desportivas.

No que diz respeito a segunda sugestao (n=140, 26.2%), 0s aspetos positivos que mais
se destacaram foram: as ‘atragdes naturais’ (n=24, 23%), a ‘hospitalidade/simpatia das
pessoas’ (n=17, 16%) e a ‘gastronomia regional’ (n=16, 15%). Para 0s aspetos negativos
os inquiridos (14%, n=5 para ambas) referenciaram fatores como: ‘mais informagao sobre
os pontos turisticos de interesse’ e ‘melhoria nos servicos’. Outros aspetos menos
favoraveis foram identificados por parte de 71%, correspondente a 25 pessoas, tais como,
‘mais atragdes turisticas e culturais’, ‘mais percursos pedestres ¢ de BTT’ e ‘mais
atividades de animacao turistica’. A Tabela 6.10 apresenta os resultados obtidos quanto

a esta abordagem.

Tabela 6.10 - Experiéncia no Destino: Sugestao 2.

Aspetos Positivos n %
AtracOes naturais 24 22.9
Hospitalidade/simpatia das pessoas 17 16.2
Gastronomia regional 16 15.2
Atracgdes culturais 13 12.4
Eventos/festas 9 8.6
Patrimonio histérico 9 8.6
Atividades de animacao praticadas 7 6.6
Destino agradavel 6 5.7
Descanso e relaxamento 4 3.8
Subtotal 105 100
Aspetos Negativos

Mais informag&o sobre os pontos turisticos de interesse 5 14.3
Melhorar os servicos 5 14.3
Outros 25 71.4
Subtotal 35 100

Total 140 26.2
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As percecdes positivas dos visitantes evidenciam, mais uma vez, que as atraces naturais
sdo um dos atributos do destino, que pode potenciar a visita e a experiéncia durante a
estada. A gastronomia regional e a hospitalidade/simpatia das pessoas, séo identificados
e avaliados, como ja referenciado, como grandes atrativos do destino e contribuem
positivamente para a experiéncia turistica. A necessidade de mais atividades de animacéo
turistica, € novamente, um dos aspetos a considerar na melhoria da atratividade do
destino.

Quanto a terceira sugestdo (n=66, 12.3%) os aspetos positivos que se evidenciaram
foram: a ‘gastronomia regional’ (26%, n= 14), a ‘hospitalidade/simpatia das pessoas’
(23%, n=12) e as ‘atragdes culturais’ (15%, n=8). Dos aspetos negativos identificaram-
se 0s seguintes (n=2, correspondente a 15% para cada um): ‘divulgar o potencial das
aldeias historicas’, ‘mais atividades de animagao turistica’ € ‘mais e melhor sinalizagio’.
Foram apontadas outras sugestfes por parte de 54% (n=7) como, ‘mais comércio ¢
restaurantes’, ‘mais informagao na internet’ € ‘ndo concentrar o turisSmo apenas nos meses

de verdo’. A Tabela 6.11 apresenta os resultados desta tltima analise.

Tabela 6.11 - Experiéncia no Destino: Sugestéo 3.

Aspetos Positivos n %
Gastronomia regional 14 26.4
Hospitalidade/simpatia das pessoas 12 22.6

Atrac0es culturais
Atracdes naturais 11.3
Destino agradavel 7.6

8 15.1
6
4

Patriménio histdrico 3 5.6
2
2
2

Atividades de animacéo praticadas 3.8

Descanso e relaxamento 3.8
Eventos/festas 3.8
Subtotal 53 100
Aspetos Negativos

Divulgar o potencial das aldeias historicas 2 15.4
Mais atividades de animagdo turistica 2 154
Mais e melhor sinalizacdo 2 15.4
QOutros 7 53.8
Subtotal 13 100

Total 66 12.3

Pode concluir-se das diversas sugestdes obtidas, que as atracOes naturais, as atividades

de animagéo praticadas, a hospitalidade/simpatia das pessoas, a gastronomia regional e
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as atracOes culturais sdo 0s aspetos positivos que mais se evidenciaram em relacdo a
experiéncia proporcionada pelo destino turistico em analise. Estes resultados coincidem
com a importancia atribuida aos fatores de atracdo, aquando da elei¢do do destino, a
excecao das atividades de animacdo turistica. Porém, no modelo de experiéncia turistica
global de Jafari (1985, cit. in Laplante, 1996), a terceira fase (consultar p. 55 do capitulo
I11) é considerada o “auge” da experiéncia turistica, com a pratica de diversas atividades,
nomeadamente de animagdo. Aho (2001) reforga esta linha de pensamento quando diz
que a experiéncia turistica € um fenomeno que envolve diversos elementos, que se
traduzem na criagdo de experiéncias praticas através de diversdo, varios tipos de

atividades, entre outros.

No estudo de Kastenholz e Lima (2011), as atividades praticadas, tal como caminhadas e
passeios contribuem para a experiéncia adquirida durante a visita, para além de outros
fatores ja analisados. O estudo de Loi (2009) atesta mais uma vez a importancia da
animacao turistica para a experiéncia no destino. A falta de atividades de animacéo foi
apontada, como um dos aspetos a melhorar para a contribuicdo da experiéncia global no
destino ATM. Complementarmente as atragdes naturais, a regido ATM apresenta
condicdes para a pratica de atividades de turismo de natureza, desde que, devidamente
exploradas por partes das EAT e outras entidades regionais. A oferta de trilhos pedestres
devidamente limpos e sinalizados, atividades de animacgdo para criancas e idosos,
concertos musicais, excursoes e visitas guiadas, podem ser, entre outras atividades, uma

aposta na requalificacdo da oferta de animacao turistica existente na regido ATM.

6.3 Analise Fatorial Exploratoria

Subsequente a andlise descritiva dos dados, no presente subcapitulo pretende dar-se
resposta aos dois objetivos operacionais fixados e apresentados no capitulo V, sendo eles:

O1.1. ldentificacdo dos principais fatores motivacionais de eleicdo do destino
turistico ATM.

O:1.. Identificacdo dos principais fatores de atracdo de eleicdo do destino turistico
ATM.
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Assim, pretende apresentar-se a estrutura relacional entre os itens, que constituem 0s
fatores de eleigdo do destino, os fatores motivacionais e os fatores de atragao, avaliada
pela anélise fatorial exploratdria, sobre a matriz das correlagGes, com extracdo dos fatores
pelo método das componentes principais seguida de uma rotacdo varimax. Os fatores
retidos foram os que geraram um valor proprio igual ou superior a unidade, em
consonancia com a percentagem de variancia acumulada retida. Para avaliar a validade
da anélise fatorial exploratéria foram aplicados o indicador de Kaiser-Meyer-OlKkin

(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett (como referenciado no capitulo V, p. 99).

6.3.1 Fatores de Eleicdo do Destino: Fatores Motivacionais

Para os fatores motivacionais do destino, 0 KMO apresentou um bom indicador (0.842).
Da aplicacgdo do teste de esfericidade de Bartlett resultou um valor de prova inferior a
0.001, valor inferior ao nivel de significancia assumido de 5%, o que leva a rejei¢do da
hipdtese nula, ou seja, o resultado comprova a existéncia de correlacao entre as variaveis.
Com base nos resultados obtidos para estes dois indicadores conclui-se que se pode

prosseguir com a realizacdo da analise fatorial exploratdria.

Tendo por base os valores da Medida de Adequacdo da Amostragem, registados na Matriz
Anti-lmagem, pode observar-se que cada item apresenta valores superiores a 0.5, 0 que
permite verificar a elevada correlacdo existente entre as variaveis. Desta forma, pode

concluir-se que os itens em analise sdo adequados para a estrutura da analise fatorial.

Verificada a ndo violacdo dos pressupostos para a aplicacdo da analise fatorial, procedeu-
se a extracdo dos fatores pelo método das componentes principais, e a retencdo dos
mesmaos tendo por base o critério de Kaiser e de Pearson, onde, para este ultimo, o total
da variancia explicada para o conjunto de fatores extraidos, ascendeu a 60%, considerado
aceitavel. Para se proceder a interpretacdo dos fatores realizou-se uma rotacdo dos fatores
segundo o método Varimax. A Tabela 6.12 apresenta os resultados obtidos para a analise
fatorial dos fatores motivacionais do destino. Da analise resultaram quatro fatores que
explicam 60.87% da variancia total, sendo um valor satisfatério. O Fator 1 considerado
o fator mais importante, explica 30.63% da estrutura dos dados e apresenta um bom indice
de consisténcia dos fatores constituintes (Alpha de Cronbach= 0.815). O Fator 2
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apresenta uma variancia explicada de 15% e um indice de consisténcia fraco (0.697). O
Fator 3 explica 8.86% da estrutura dos dados e o Fator 4 é responsével por 6.38% da
variancia total. O Alpha de Cronbach destes ultimos fatores apresenta-se como fraco,

com 0.676 e 0.630, respetivamente.

Tabela 6.12 - Identificacdo dos Fatores Motivacionais.

Indicadores Motivacionais Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Explorar culturalmente o destino/regido 0.805
Ampliar os conhecimentos culturais 0.796
Conhecer novos destinos/regides 0.792
Viver uma nova experiéncia 0.697
Tratamento médico 0.783
Visitar amigos ou familiares 0.734
Conhecer pessoas 0.580
Procurar aventura 0.427
Periodo/época do ano 0.745
Lazer/entretenimento 0.663
Fazer compras 0.559
Descanso e relaxamento 0.765
Evaséo/sair da rotina 0.716
Salde e bem-estar 0.596
Autorrealizagdo 0.406
Variancia Explicada 30.632 15.001 8.859 6.381
Valor Proprio 4.595 2.250 1.329 0.957
Alpha de Cronbach 0.815 0.697 0.676 0.630

Pode observar-se que o primeiro Fator reune quatro variaveis relacionadas com as
motivagdes culturais como: ‘explorar culturalmente o destino/regido’, variavel que mais
contribui para o Fator 1; ‘ampliar os conhecimentos culturais’; ‘conhecer novos
destinos/regides’ e ‘viver uma nova experiéncia’. Atendendo ao conjunto de variaveis e
a importancia da vertente cultural para o destino, designou-se este fator de
‘Competéncias Socio e Interculturais’, uma vez que todas as variaveis permitem uma

interacdo social e cultural, que levam ao desenvolvimento de competéncias.

O segundo Fator, a semelhanca do anterior, agrupa quatro variaveis relacionadas com
algumas motivacdes de ordem pessoal que podem conduzir a socializacdo das
comunidades, tais como: ‘tratamento médico’; ‘visitar amigos ou familiares’; ‘conhecer

pessoas’ e ‘procurar aventura’. Este conjunto de variaveis vai ao encontro da designagéo
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para este fator de, ‘Relacionamentos e Vivéncias Interpessoais’, pela proximidade

pessoal que cada uma delas sustenta e pela procura individual de experiéncias.

O terceiro Fator relne um conjunto de trés varidveis que refletem alguns elementos
essenciais para a deslocacdo a um destino como, ‘periodo/época do ano’ e
‘lazer/entretenimento’. A variavel ‘fazer compras’ pode estar condicionada aos atributos
do destino, como seja a existéncia de comércio local para aquisicdo de produtos regionais,
lembrancas, entre outras. Pela composicao deste conjunto de variaveis, atribuiu-se a este
fator o nome de ‘Conveniéncia e Lazer’, pelo facto de ser oportuno para o consumidor

turistico tomar decisOes face a estas variaveis e ter acesso a momentos de lazer.

O quarto Fator contempla quatro variaveis relacionadas com a componente psicoldgica
do consumidor, nomeadamente, ‘descanso e relaxamento’, ‘evasdo/sair da rotina’, ‘saude
e bem-estar’ ¢ ‘autorrealiza¢do’. De acordo com a especificidade destas varidveis
designou-se este fator de, ‘Escape e Autorrenovacao’, pela fuga do dia-a-dia e pela

revitalizacdo individual, fisica e emocional, que o destino possa proporcionar.

6.3.2 Fatores de Eleicdo do Destino: Fatores de Atragédo

Para os fatores de atracdo do destino, o coeficiente KMO ascendeu a 0.903, demonstrando
que se pode prosseguir com a realizacdo da analise fatorial. Por outro lado, para completar
a analise, produziu-se o teste de esfericidade de Bartlett para inferir sobre a hipétese da
matriz de correlacdo ser a matriz identidade. Da aplicacdo do teste resultou um valor de
prova inferior a 0.001, valor inferior ao nivel de significancia assumido de 0.05, o que
leva a rejeicdo da hipotese nula, mostrando a existéncia de correlacdo entre as variaveis,

permitindo assim, continuar com efetivacdo da analise fatorial.

Tendo por base os valores da Medida de Adequacdo da Amostragem, registados na Matriz
Anti-lmagem, p6de observar-se o elevado peso que cada item apresenta, sendo 0s
mesmos superiores a 0.5, o que permite verificar a elevada correlagéo existente entre as
varidveis. Desta forma, pode dizer-se que os itens em analise sdo adequados para a

estrutura da analise fatorial.
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Verificada a ndo violacdo dos pressupostos para a aplicacdo da Anélise Fatorial,
determinou-se o nimero de fatores necessarios, tendo por base no critério de Kaiser, ou
seja, valor proprio superior a unidade, em consonancia com o critério da variancia
acumulada para o conjunto de fatores extraidos. Na extracdo dos fatores utilizou-se ainda
0 método das componentes principais seguindo-se uma rotacdo varimax para produzir a

estrutura da analise fatorial exploratoria.

Na Tabela 6.13 apresentam-se os resultados obtidos para a analise fatorial. Assim, foram
extraidos quatro fatores que explicam no seu conjunto 61.866% da variancia total,
considerado um valor satisfatério. O Fator 1 apresenta-se como o fator mais importante,
pois explica 36.86% da estrutura dos dados. O Fator 2 apresenta uma variancia explicada
de 12.41%, o Fator 3 identifica 7.24% da explicacdo e o Fator 4 é responsavel por 5.35%
da variancia total. Por fim, aplicou-se o Alpha de Cronbach para estimar a consisténcia
interna dos itens constituintes de cada fator. Assim, os coeficientes Alpha de Cronbach
obtidos para os quatro fatores oscilam entre 0.742 e 0.869, demonstrando para 0s trés
primeiros fatores uma consisténcia interna boa e para o quarto fator uma consisténcia

interna razoavel.
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Tabela 6.13 - Identificacdo dos Fatores de Atragcdo do Destino.

Indicadores de Atracéo Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Hospitalidade 0.827
Qualidade dos produtos/servicos 0.815
Qualidade e variedade alimentar 0.759
Ambiente com seguranca 0.712
Simpatia das pessoas 0.695
Pregos 0.561
Alojamento/instalagdes/infraestruturas 0.484
Atracdes tematicas 0.853
Atividades de animacao turistica 0.754
Eventos/Festas 0.729
Comeércio 0.699
Atracoes religiosas 0.682
Concentragdo turistica 0.516
Imagem do destino 0.436
Duracéo da viagem 0.803
Transporte e acessibilidades 0.756
Organizago da viagem 0.656
Sinalizagdo/Informacéo 0.639
Atracgdes culturais 0.830
Atracdes naturais 0.791
Pontos turisticos de interesse 0.567
Variancia Explicada 36.864 12.408 7.244 5.350
Valor Proprio 7.741 2.606 1.521 1.123
Alpha de Cronbach 0.860 0.869 0.807 0.742

De seguida procede-se a interpretacdo dos fatores de atracdo do destino identificados

através da aplicacdo da analise fatorial exploratéria:

- 1.° Fator: retine sete varidveis relacionadas com os atributos do destino como: a
hospitalidade (variavel com um peso expressivo em termos de contribuicdo para o fator);
a qualidade dos produtos/servigos; a qualidade e variedade alimentar; o ambiente com
seguranca; a simpatia das pessoas; 0s precos e o alojamento/instalacGes/infraestruturas.
Atendendo a este conjunto de variaveis e a importancia deste fator para o destino
identificou-se como ‘Acolhimento e Qualidade dos Servicos’, pelo valor que a arte do
‘bem receber’ tem e pela aposta continua na qualidade que a oferta turistica deve

sustentar.

- 2.° Fator: a semelhanca do anterior, agrupa sete variaveis relacionadas com algumas

atracdes do destino que levam a socializacdo das comunidades (visitantes e visitadas), a
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saber: as atracOes tematicas; as atividades de animacdo turistica; os eventos/festas; o
comeércio; as atragdes religiosas; a concentracdo turistica e a imagem do destino. Este
conjunto de varidveis vai ao encontro da designagdo para este fator de, ‘Animacéo e
Atracoes Turisticas’, pela envolvéncia com as atividades de animacéo turistica e com as
atracdes locais/regionais, que podem originar concentracdo de visitantes e a criacdo de

uma imagem do destino.

- 3.° Fator: reine um conjunto de quatro variaveis que refletem os elementos essenciais
para a deslocacdo a um destino como, a duracdo da viagem, 0s transportes e
acessibilidades, a organizacéo da viagem e a sinalizacdo/informac&o. Pela relevancia que
este conjunto de variaveis comporta, atribuiu-se a este fator o nome de ‘Facilitadores e
Promotores da Viagem’, considerando que 0 acesso a um destino turistico é possivel, se

existir uma agregacédo de elementos de auxilio e de comunicacéo.

- 4.° Fator: contempla trés varidveis relacionadas com a oferta cultural e natural do destino
como, as atracOes culturais, as atracdes naturais e 0s pontos turisticos de interesse. Pela
especificidade e atratividade destas varidveis designou-se este fator de, ‘Encantos
Rurais’, tendo em conta a predominancia e relevancia da componente natural e cultural

e de outros pontos de interesse, que os destinos rurais ostentam.

Tendo por base o0s resultados obtidos através da analise efetuada, de seguida
apresentam-se, em forma de sintese, os fatores de elei¢do identificados no presente estudo
de investigacdo e que pretendem responder ao primeiro objetivo do estudo, ou seja,

identificar os determinantes dos fatores de eleicdo do destino turistico ATM. A saber:

- Fatores motivacionais: i) ‘Competéncias Socio e Interculturais’; ii) ‘Relacionamentos

e Vivéncias Interpessoais’; ii1) ‘Conveniéncia e Lazer’; iv) ‘Escape e Autorrenovagao’;

- Fatores de atracdo: i) ‘Acolhimento e Qualidade dos Servigos’; ii) ‘Animacgdo e

Atracdes Turisticas’; ii1) ‘Facilitadores e Promotores da Viagem’; iv) ‘Encantos Rurais’.
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6.4 Resposta as Hipoteses de Investigacao

No presente ponto pretende dar-se resposta as diferentes hipdteses de investigagdo que
foram formuladas, face aos objetivos do estudo e a revisdo da literatura. Deste forma, o
segundo objetivo do estudo tem como pretensdo analisar o nivel de satisfacdo com a
experiéncia no destino turistico ATM, pelo que, se fixaram as seguintes hipoteses de

investigacao, a relembrar:

Hz21 Os visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica encontram-se
globalmente satisfeitos com as atividades.

H22 Os visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica encontram-se
globalmente satisfeitos com os servigos prestados pela empresa de animacdo turistica.

H23 Os visitantes praticantes de atividades de animagdo turistica encontram-se

globalmente satisfeitos com os fatores de atracdo do destino turistico ATM.

H2.4. Os visitantes encontram-se globalmente satisfeitos com os fatores de atracdo do
destino turistico ATM.

Para dar resposta a Hipotese de Investigacdo, Hz.1, avaliou-se a satisfacdo global para as
atividades de animacdo turistica, tendo em consideracdo o célculo de uma medida de
localizacdo (média). Assim a média empirica global obtida para a satisfacdo global das
atividades de AT foi de 4.513 (desvio padréo de 0.528), atingindo-se 0 maximo possivel,
ou seja, um maximo empirico de 5 pontos e um minimo empirico de 2 pontos. No sentido
de confirmar a hipétese de investigacdo aplicou-se o teste paramétrico t-Student, tendo
por base a validacdo de todos 0s pressupostos associados ao mesmo, onde se obteve um
valor de teste de 43.268 (grau de liberdade=227) e um p-value <0.001. Estes resultados
permitem afirmar que existem evidéncias estatisticamente significativas e suficientes
para afirmar que a média empirica € diferente da média de referéncia tedrica (3 pontos),

0 que leva a corroboracdo da Hipotese de investigagdo 2.1.

Para a Hz2, & semelhanca do realizado para a hipotese anterior, foram aplicados os
mesmos procedimentos, no sentido de analisar a satisfagédo global com os servigos da

EAT. Cabe sublinhar que para esta hipdtese calculou-se o score para a satisfacdo global

141



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

com os servigos da EAT. Deste modo, obteve-se uma média empirica superior a media
tedrica em 12.40 pontos (média empirica = 42.40 e desvio padrdo = 5.652). Ainda, pela
aplicacdo do teste t-Student obteve-se um valor de teste de 25.404 (133 graus de
liberdade) e um valor de prova inferior a 0.001, pelo que, se pode comprovar a Hipbtese

de Investigacdo em anélise.

Pelos resultados obtidos com estas duas hipoteses de investigacdo, confirmam-se os
dados analisados na analise descritiva. O nivel de satisfacdo dos visitantes/praticantes
com as atividades de AT praticadas é elevado (com uma média de 4.513 correspondente
a um desvio padrdo de 0.528). Loi (2009) atesta que um nivel de satisfacdo elevado com
a pratica de atividades de animacdao contribui positivamente para a experiéncia turistica.
Para o nivel de satisfacdo com os servigcos prestados pela EAT, autores como, Costa
(2005) e Valente (2012) apresentam os fatores que tornam as empresas competitivas, e ja
referenciados. Verifica-se que o nivel de satisfacdo é elevado, o que por si, contribui
positivamente para a experiéncia turistica e para um posicionamento competitivo

favoravel das EAT.

Quanto ao nivel de satisfacdo global com os fatores de atracdo do destino turistico ATM
(H2.3), tendo por base o score calculado, os resultados produziram uma média empirica
(82.318 e desvio padrdo de 13.336) diferente da média tedrica, em 19.32 pontos, tendo-se
atingido o maximo possivel (105 pontos). Estes valores mostram indicios de que os
visitantes praticantes de atividades de AT se encontram globalmente satisfeitos com os
fatores de atracdo. Por outro lado, com a aplicacdo do teste t-Student obteve-se um valor
de teste de 22.253 (235 graus de liberdade) e um valor de prova inferior a 0.1%. Deste
modo, pode afirmar-se que existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a
meédia empirica € significativamente diferente da média de referéncia tedrica, o que leva

a corroboracao da Hipotese de Investigacdo 2.3.

Em resposta & Hipotese de Investigagdo Hz.4, que pretende avaliar o grau de satisfagdo
global, de todos os visitantes, quanto aos fatores de atracdo do destino turistico ATM, a
média empirica obtida foi de 81.4607 (desvio padrdo de 12.178), superior ao valor da
média tedrica de 63 pontos. O teste t-Student apresentou um valor de 35.028 (grau de
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liberdade=533) com um valor de prova inferior a 0.1%, pelo que, se corrobora esta

Hipotese de Investigacao.

Os resultados destas duas ultimas hipoteses de investigacdo, em resposta ao segundo
objetivo do estudo, sdo pertinentes para o presente trabalho, pelo facto dos fatores de
atracdo serem considerados, como ja referenciado na literatura, um dos fatores de eleicéo
do destino. Assim, na Tabela 6.14 apresentam-se os resultados obtidos no que respeita a
satisfagdo global com os fatores de atragdo do destino turistico ATM.

Tabela 6.14 - Grau de satisfacdo com os fatores de atragdo do Destino Turistico ATM.

Ne°de | Méaximo | Maximo | Meédia Média | Desvio | Testede value
Itens possivel empirica | Teorica | Empirica | Padrdo t-Student P
Satisfagdo dos
praticantes de
atividades de 21 105 105 63 82.318 13.336 22.253 <0.001
AT
LR o 105 105 63 81461 | 12178 | 35.028 <0.001
visitantes

Em resposta ao terceiro objetivo do estudo, que pretende analisar a intencéo
comportamental do visitante praticante face a experiéncia turistica no destino turistico

ATM, foram formuladas as seguintes trés hipdteses de investigacao:

Hs.1. Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes em repetir
a experiéncia.

Hs.2. Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes na partilha
da experiéncia.

Hs.3. Existe uma associagdo positiva direta entre as varidveis regressar e recomendar o
destino turistico ATM.

Para analisar a primeira hipdtese de investigacdo, Hsi, foram analisados todos o0s
pressupostos do teste paramétrico, t-Student. Tendo-se comprovado a violagdo de um
deles, optou-se pela aplicacdo de um teste alternativo ndo paramétrico, o teste de
Mann-Whitney, para duas amostras independentes. O teste apresentou um valor de 1119
e um p-value=0.083, superior ao nivel de significancia de 0.05, o que permite referir que

ndo existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que as distribuicbes da
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variavel de sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes em repetir ou
ndo repetir a experiéncia sejam diferentes. Chega-se entdo a concluséo que esta hipotese

de investigacdo ndo se comprova.

Em relacéo a hipotese Hs2 foi seguido o procedimento de anélise da hipotese anterior,
tendo-se obtido um valor do teste de Mann-Whitney de 113 e um p-value=0.208. Pelos
resultados apresentados pode inferir-se que esta hipdtese de investigacdo também ndo é

corroborada.

Para analisar a associacdo entre as variaveis regressar e recomendar (Hs.3) foi aplicado o
teste ndo paramétrico de independéncia, para variaveis dicotémicas, teste de Fisher.
Sendo que, os resultados do teste identificaram um p-value=0.115, ou seja, um valor
superior a 0.05, o que significa que as variaveis recomendar e regressar ao destino
turistico ATM ndo se encontram associadas, ndo se corroborando, assim, a hipétese de

investigacao estabelecida.

Os resultados permitem concluir que a intengdo comportamental do visitante praticante
de atividades de AT, em regressar ou em recomendar o destino, ndo se encontra associada
a experiéncia turistica, embora se tenha comprovado numa analise preliminar (analise
descritiva), um nivel de satisfacdo elevado com os constructos considerados para avaliar

a experiéncia turistica.

O quarto objetivo do estudo pretende tracar um Perfil do praticante de atividades de
animacao turistica no destino turistico ATM. Para tal recorreu-se a uma andlise
multivariada, nomeadamente a uma analise de Clusters. Relembrando a hipétese de

investigacdo formulada:

Ha.. E possivel identificar clusters de visitantes praticantes de atividades de animagéo

turistica no destino turistico ATM.

No sentido de dar resposta a esta hipétese de investigacéo, realizou-se uma analise de
clusters com recurso a uma analise hierarquica, utilizando a distancia Euclidiana

quadrada, como medida de dissemelhanga, e 0 método de Ward com o intuito de agrupar
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individuos com carateristicas homogeneas. Foi determinada uma solucdo de 2 a 6
clusters, e para definir o numero 6timo de clusters a reter utilizou-se o critério do
coeficiente de determinagio, r?, produzido com auxilio da ANOVA one-way, tal como
descrito no capitulo da metodologia. Como forma de identificar o nimero 6timo de
clusters procedeu-se a representacao grafica da distancia relativizada entre clusters e o
coeficiente de determinacdo. A Figura 6.1 apresenta os resultados obtidos, onde se pode
verificar que do cruzamento das duas linhas o nimero 6timo de clusters é de 5 grupos,

que explicam cerca de 50% da variabilidade total.

Figura 6.3 - Numero 6timo de Clusters.
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A amostra tida em consideracdo para a analise de clusters, ou seja, para a identificacdo
do perfil, foram os praticantes de atividades de AT, que totalizam 238 do total dos
visitantes. Mas, na analise de clusters, o agrupamento efetuado apenas faz referéncia a
237, pois houve necessidade de retirar um visitante, uma vez que apresentou um nimero
elevado de ndo respostas nos dados sociodemograficos do questionario. A Tabela 6.15
apresenta a distribuicdo efetuada dos visitantes praticantes de atividades de AT, pelos

cinco clusters identificados para a analise.
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Tabela 6.15 - Numero de visitantes praticantes de atividades de AT por Clusters.

n %

Cluster 1 51 22
Cluster 2 31 13
Cluster 3 76 32
Cluster 4 8 3
Cluster 5 71 30

Total 237 100

De seguida € efetuada uma breve caracterizacdo de cada cluster ao nivel
sociodemogréfico, e a Tabela VII.1 (Caracterizacdo Sociodemografica dos Clusters) do
Apéndice VII compila os dados em anélise.

Andlise do Cluster 1

Este cluster é composto por 51 praticantes de atividades de AT, sendo maioritariamente
do sexo feminino (61%, n=31), com idades compreendidas, entre 0s 26 e 0s 35 anos
(25.5%, n= 13) e 0s 46 e 0s 65 anos (23.5%, n=12), e casados (53%, n=27). Dos 25
praticantes nacionais, 67% residem na regido norte de Portugal e do mercado estrangeiro
registam-se 12 espanhdis (45%) e 6 franceses (22%). S&o titulares de estudos superiores
(65%, n=26), funcionarios por conta de outrem (n=25, 54%) e com um rendimento
mensal até 2000 euros (82%, n=36). Efetuam gastos até 400 euros (71%, n=34) e viajam
com o companheiro(a) (n=26, 52%) e em familia (n=15, 30%), permanecendo entre um
a trés dias (49%) ou mais de trés dias (41%). Quanto ao tipo de alojamento, 27% optaram
pelo hotel, 25% pelo turismo de habitacdo e 25% pelo parque de campismo. As duas
épocas do ano com mais procura Sao o verdo e a primavera. Das atividades praticadas por
este cluster destacam-se 0s passeios pedestres (n=35, 68.6%), 0s passeios de barco (n=20,
39%) e os circuitos ou rotas turisticas (n=17, 33%).

Andlise do Cluster 2

Dos 31 praticantes de atividades de AT deste cluster, 61% sdo do sexo masculino com
idades compreendidas entre os 26 e os 35 anos (36%) e os 46 e 0s 55 anos (23%), e
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casados (n=18, 58%). Do mercado estrangeiro (55%, n=17), predominam os espanhadis e
os franceses. Dos 11 praticantes nacionais que identificaram a zona de residéncia, 45%
residem na regido norte de Portugal e 27% em Lisboa. S&o detentores do ensino superior
(77%) e funcionarios por conta de outrem (61%). De salientar que 28% usufruem de um
rendimento mensal superior a 3001 euros. Por sua vez, 58% viajam com o companheiro
(a), efetuam gastos entre 201 e 400 euros (n=13, 43%) e mais de 601 euros (n=8, 27%),
permanecem mais de trés dias (55%) e ficam alojados em turismo de habitacdo (29%),
sendo o verdo a época de eleicdo da visita. Os passeios pedestres sdo das atividades mais
praticadas por parte de 58% (n=18) bem como os passeios de barco (51.6%, n=16) e 0s

circuitos ou rotas turisticas (32%, n=10).

Analise do Cluster 3

O cluster 3 é o que evidencia maior nimero de participantes de atividades de AT (n=76,
32%), e com uma propor¢do muito proxima de individuos do sexo masculino (53%,
n=40) e do sexo feminino (47%, n=36). As idades encontram-se compreendidas entre 0s
26 e 0s 35 anos (n=26, 34%) e entre 0s 36 e 0s 55 anos (n= 35, 46%), sendo 55% casados
e 25% solteiros. O mercado de participantes de atividades de AT divide-se de formaigual,
entre nacionais e estrangeiros (n=38, 50%), registando-se um peso significativo de
estrangeiro espanhois 50% (n=19) e 21% de franceses (n=8). Dos 30 nacionais que
responderam a questdo, 63% residem na regido Norte de Portugal. Quanto ao nivel de
escolaridade 72% possuem ensino superior, 55% sdo funcionarios por conta de outrem e
26% sdo empresarios, com um rendimento mensal de 1001 a 2000 euros (38%, n=26) e
12% (n=8) usufrui de um rendimento superior a 3001 euros. Durante a estadia efetuam
gastos que variam entre 201 a 400 euros (n=22, 31%) e mais de 601 euros (n=19, 26%),
sendo que, 37% viajam com o companheiro (a) e 26% com a familia, por um periodo
superior a trés dias (n=36, 49%) e de um a trés dias (n=31, 42%). Os praticantes deste
cluster ficam alojados em hotel (28%, n=21), em turismo de habitacdo (22%, n=16) e em
parques de campismo (15%, n=11), durante as épocas de verdo e de primavera. As
atividades mais praticadas sdo: passeios pedestres (n=41, 54%); circuitos ou rotas
turisticas (n=35, 46%); passeios de barco (n=32, 42%) e passeios de bicicleta (n=25,
33%).
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Andlise do Cluster 4

Este cluster é de todos 0 que apresenta menor nimero de participantes de atividades de
AT (n=8, 3%), sendo 75% do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 26 e
0s 45 anos (50%, n=4), solteiros (50%, n=4) e casados (38%, n=3). Sdo estrangeiros (n=5,
63%), e dos nacionais 67% (n=2) residem na regido Norte. Os praticantes possuem ensino
superior (n=5, 71%), sdo funcionarios por conta de outrem (38%, n=3), empresarios
(25%, n=2) e reformados (25%, n=2), e com um rendimento mensal até 2000 euros (75%,
n=6). Quanto ao grupo de viajem, 63% viaja com o companheiro(a) e 37% com amigos,
efetuando gastos até 200 euros (50%, n=4). O tempo de permanéncia é de um a trés dias
para 75% (n=6) e ficam alojados em hotel e parques de campismo (75%, n=6), nos
periodos de verdo e primavera. Os praticantes deste cluster optam por passeios pedestres
e circuitos ou rotas turisticas (para cada uma das atividades, n=3 correspondente a
37.5%).

Analise do Cluster 5

Este ultimo cluster é o segundo que apresenta maior percentagem de praticantes de
atividades de AT (30%, n=71), e a semelhanca do cluster 3, com valores muito proximos
de individuos do sexo feminino (51%, n=36) e do sexo masculino (49%, n=34). As faixas
etarias mais representativas vao até aos 35 anos (53%, n=37) e dos 46 aos 55 anos (19%,
n=13), casados (n=38, 54%) e solteiros (n=22, 31%). Quanto a nacionalidade séo
maioritariamente portugueses (63%, n=45), residentes na regido Norte (38%, n=8) e na
regido Centro (33%, n=7). Das nacionalidades estrangeiras destaca-se a espanhola (48%,
n=12). Séo individuos que possuem estudos superiores (53%, n=36) e até 12 anos de
escolaridades (32%, n=22), funcionarios por conta de outrem (n=28, 53%) e empresarios
(n=12, 23%), com um rendimento mensal até 2000 euros (n=56, 88%). Dos praticantes
de atividades de AT deste cluster, 54% viajam com o companheiro(a) (n=38) e 23% com
a familia (n=16), com uma permanéncia de um a trés dias (44%, n=31) e gastos até 400
euros (82%, n=54). Ficam alojados em turismo de habitacéo (29%) e em casa de amigos
(19%) preferencialmente no veréo e no outono. As atividades praticadas séo bastante
diversificadas e com uma afluéncia maior, comparativamente com os outros clusters. Os

passeios pedestres continuam em destaque com 56.3% de praticantes (n=40), seguindo-
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se 0s passeios de bicicleta com 38% (n=27), os passeios de barco e o0s jogos tradicionais

(ambos com 36.6%, n=26), entre outras.

Para completar a anélise e no sentido de analisar a importancia atribuida por cada cluster,
aos fatores de eleicdo do destino, fatores estes, motivacionais e de atracdo, identificados
na analise fatorial exploratoria, procedeu-se ao calculo da média e desvio padréo, embora
nas figuras apenas se representam as médias, para cada situacdo e por cluster. Deste
modo, resultaram duas figuras (Figura 6.4 e Figura 6.5).

Figura 6.4 - Fatores Motivacionais (FM) vs Clusters (CL).
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Nota: FM_1 - Competéncias Socio e Interculturais; FM_2 - Relacionamentos e Vivéncias Interpessoais;
FM_3 - Conveniéncia e Lazer; FM_4 - Escape e Autorrenovacdo; CL1 - Cluster 1; CL2 - Cluster 2;
CL3 - Cluster 3; CL4 - Cluster 4; CL5 - Cluster 5.

Para o0 FM_1 - Competéncias Socio e Interculturais, foi o cluster 1 que apresentou o
indicador de importancia mais elevado (média de 4.59 e desvio padréo de 0.43), seguido
do cluster 5 (4.34 de média correspondente a um desvio padrdo de 0.43) e do cluster 2

(com uma média de 4.22 e um desvio padrdo de 0.76).

Para 0 FM_2 - Relacionamentos e Vivéncias Interpessoais, destaca-se o cluster 5 (com
uma média de 4.20 e um desvio padréo de 0.37).
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Para o FM_3 - Conveniéncia e Lazer, foi o cluster 5 que atribuiu maior importancia a
este fator motivacional, assumindo uma média de 4.28 correspondente a um desvio
padrdo de 0.42.

Para o0 FM_4 - Escape e Autorrenovacdo, o cluster 1 identifica-se como o0 grupo que
apresentou a média de importancia mais elevada (4.45 e um desvio padrédo de 0.46), para

além do cluster 5 (com uma média de 4.28 e um desvio padréo de 0.47).

Da andlise da Figura 6.4, pode concluir-se que os fatores motivacionais, ‘Competéncias
Socio e Interculturais’ ¢ ‘Escape e Autorrenovacdo’ sdo os fatores que apresentam uma

média de importancia mais elevada para todos os clusters.

Os motivos que incitam a procura de atividades de AT referenciados por Beard e Ragheb
(1983, cit. in Swarbrooke & Horner, 2007) podem incluir-se nos resultados obtidos,
quanto as competéncias adquiridas e a procura de relaxamento. Unger e Kernan (1983) e
Moscardo et al. (1996) identificam como motivos que desencadeiam o consumo de
atividades de AT, o ‘escape’ e o ‘relaxamento’ que se incluem no fator motivacional,
‘Escape e Autorrenovagdo’. Por sua vez, Dillart e Bates (2011) comprovaram que 0s
motivos de ‘escape’ e de ‘autorrealizacdo’, sendo que, este tltimo também se inclui no
mesmo grupo de FM, sdo dos principais motivos para a pratica de atividades de AT.
Tangeland (2011) referencia quatro motivos principais para a pratica de atividades de
turismo de natureza, em que, uma ‘nova atividade’ se pode incluir no fator motivacional
‘Competéncias Socio e Interculturais’ que abrange o motivo ‘viver uma nova

experiéncia’.

150



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

Figura 6.5 - Fatores de Atracdo (FA) vs Clusters (CL).
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Nota: FA_1 - Acolhimento e Qualidade dos Servigos; FA_2 - Animagdo e Atragdes Turisticas; FA_3
- Facilitadores e Promotores da Viagem; FA_4 - Encantos Rurais; CL1 - Cluster 1; CL2 - Cluster 2;
CL3 - Cluster 3; CL4 - Cluster 4; CL5 - Cluster 5.

Para o FA_1 - Acolhimento e Qualidade dos Servicos, o cluster 1 apresentou o nivel de
importancia mais elevado (com uma média de 4.57 e um desvio padrdo de 0.31). O cluster
5 aproximou-se destes indicadores (média de 4.36 correspondente a um desvio padrao de

0.39), embora os clusters 2 e 3 apontem também para valores da média acima de 4.

Para o0 FA 2 - Animacdo e AtracBGes Turisticas, o cluster 5 evidenciou-se face aos

restantes clusters, com uma media de importancia acima dos 4 pontos.

Para o FA 3 - Facilitadores e Promotores da Viagem, o cluster 5 indicia o nivel de

importancia mais elevado (4,3 de média correspondente a um desvio padrdo de 0.41).

Para o FA_4 - Encantos Rurais, foi o cluster 1 que atingiu a média mais elevada de
importancia (4.65 de média e desvio padrdo de 0.38) seguindo-se os clusters 2 e 5 com

médias acima dos 4 pontos.
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Em conclusdo, da analise da importancia dos fatores de atracéo para os diversos clusters,
0 FA_1 - Acolhimento e Qualidade dos Servicos, é o que evidencia mais valores da média
acima dos 4 pontos, em quatro clusters. O FA_4 - Encantos Rurais, é o segundo fator de
atracdo com mais ordem de importancia, para trés clusters, tendo como referéncia a media
de 4 valores. A proporcao de valores, entre os FA_2 e FA_3 encontra-se muito proxima,
registando-se para cada um deles, apenas um cluster a ultrapassar o limiar da média de 4

pontos.

Richards (2002) e Swarbrooke (2002) consideram que as atividades de animacao turistica
que possam ser praticadas no destino dependem dos fatores de atracdo existentes. Alguns
autores (e.g., Almeida & Araljo, 2012; Goeldner & Ritchie, 2012; Cunha & Abrantes,
2013) classificam as atracdes que possam dar resposta as motivacdes de consumo das
atividades de AT. De entre elas, identificam-se as atragcdes naturais e culturais, que estdo
agrupadas no FA_4 - Encantos Rurais, tendo sido considerado pela analise dos resultados,

como o segundo fator de atracdo com média de importancia mais elevada.

Da importéncia associada aos fatores de eleicdo do destino, para os diversos clusters,

resultam as seguintes conclusoes:

(i) o principal fator motivacional identificado, ‘Competéncias Socio ¢ Interculturais’,
que leva a explorar culturalmente o destino/regiéo e a viver novas experiéncias, pode
encontrar resposta nos dois principais fatores de atracdo, FA_1-‘Acolhimento e
Qualidade dos Servicos’ e FA_4-‘Encantos Rurais’. O FA 1 inclui elementos como,
hospitalidade e simpatia das pessoas, até a qualidade dos produtos/servicos,
alojamento, infraestruturas e seguranca do ambiente. O FA_4 agrupa fatores como,
atracBes culturais e pontos turisticos de interesse. A justificar esta linha de
pensamento, Cunha e Abrantes (2013) defendem que o motivo, é a razdo da

deslocacdo para um destino, e a atracdo responde a essa razao;

(i) o segundo fator motivacional com mais importancia, ‘Escape ¢ Autorrenovagao’
que leva os praticantes de atividades de AT a procura de descanso e relaxamento, sair
da rotina e autorrealizacdo, pode encontrar solugdo no FA 4, que para além dos

elementos ja identificados, inclui as atracfes naturais. Estas atracOes sao
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consideradas por alguns autores (e.g., Kastenholz, 2002; Kastenholz et al., 2006;
Carneiro et al., 2014) como um dos principais fatores de atracdo dos meios rurais, e
por conseguinte essenciais para a pratica de atividades de turismo de ar livre/turismo

de natureza e aventura.

Para definir o perfil de cada cluster apenas se teve em consideragdo, os valores das
variaveis sociodemogréficas com maior peso, as atividades praticadas e os fatores de
eleicdo, motivacionais e de atracdo. Na Tabela 6.16 apresentam-se os indicadores

referenciados.
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Tabela 6.16 - Clusters dos visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica (continua).

Variaveis Cluster 1 (n=51) Cluster 2 (n=31) Cluster 3 (n=76) Cluster 4 (n=8) Cluster 5 (n=71)
Sexo Feminino Masculino Masculino Masculino Feminino
61% 61.3% 52.6% 75% 51.4%
ldade 26-35 anos 26-35 anos 26-35 anos até 45 anos 26-35 anos
25.5% 35.5% 34.2% 75% 37.1%
. Casado(a) Casado(a) Casado(a) Solteiro(a) Casado(a)
Estado Civil 53% 58.1% 55.3% 50% 54.3%
Residente em Nao Nao Sim/Néo Nao Sim
Portugal 51% 54.8% 50% 62.5% 60%
Regiso de Portugal Norte Norte Norte Norte Norte
66.7% 45.4% 63.3% 66.7% 38.1%

. . Estrangeira Estrangeira Estrangeira Estrangeira Portuguesa
Nacionalidade 5102 54.8?%) 51.3%4 62.5%/0 63.?1%
Nacionalidade Espanhola Espanhola Espanhola Espanhola/Francesa Espanhola
Estrangeira 44.5% 35.3% 50% 50% 48%
Residente no Espanha Espanha Espanha Espanha Espanha
Estrangeiro 52.2% 30% 51.9% 33.3% 44.4%

. . Ensino superior Ensino superior Ensino superior Ensino superior Ensino superior
Nivel de Escolaridade 65% 77.4% 72.4% 71.4% 52.9%
Ocupagio Funcionério(a) Funcionario(a) Funcionario(a) Funcionario(a) Funcionario(a)
Profissional 54.3% 61.3% 54.6% 37.5% 52.8%
Gastos durante a De 201 a 400 euros De 201 a 400 euros De 201 a 400 euros Até 200 euros De 201 a 400 euros
estadia 45.8% 43.3% 30.6% 50% 47%
Rendimento Mensal De 1001 a 2000 euros Mais de 3001 euros De 1001 a 2000 euros Até 2000 euros De 1001 a 2000 euros

50% 27.7% 37.7% 75% 45.3%
. Companheiro(a Companheiro(a Companheiro(a Companheiro(a Companheiro(a
Grupo de Viagem psz% i 28.1% i 26.5% i I[()52.5% i I[513.5% i
Tempo de De 1 a 3 dias Mais de 3 dias Mais de 3 dias De 1 a 3 dias De 1 a 3 dias
Permanéncia 49% 54.9% 48.6% 75% 44.3%
Tipo de Alojamento Hotel Turismo de habitagéo Hotel Parque de campismo/Hotel Turismo de habitagdo
26.5% 29% 28.4% 75% 28.6%
Epoca do ano da Verdo Veréo Verdo Veréo Verdo
visita 60.8% 74.2% 55.3% 50% 66.2%




GST

Tabela 6.16 - Clusters dos visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica (continuacao).

Variaveis

Cluster 1 (n=51)

Cluster 2 (n=31)

Cluster 3 (n=76)

Cluster 4 (n=8)

Cluster 5 (n=71)

Passeios pedestres

Passeios pedestres

Passeios pedestres

Passeios pedestres

Passeios pedestres

68.6% 58% 54% 37.5% 56.3%
Passeios de barco Passeios de barco Circuitos ou rotas turisticas | Circuitos ou rotas turisticas Passeios de bicicleta
39% 51.6% 46% 37.5% 38%
Circuitos ou rotas turisticas | Circuitos ou rotas turisticas Passeios de barco Passeios de barco
33% 32% 42% 36.6%
Passeios de bicicleta Passeios de bicicleta Jogos tradicionais
o ) 27.4% 33% 36.6%
Atividades Praticadas Canyoning Passeios em veiculos TT Circuitos ou rotas turfsticas
27.4% 26.3% 35%
Atividades agricolas Canoagem Passeios de burro
23.5% 23.7% 34%
Percursos interpretativos Percursos interpretativos Passeios em veiculos TT
21.5% 21% 34%
BirdWatChing Canoagem
21% 32.4%
FM_1 - Competéncias Socio | FM_1 - Competéncias Socio | FM_1 - Competéncias Socio FM_2 - Relacionamentos e
e Interculturais e Interculturais e Interculturais Vivéncias Interpessoais
FM_4 - Escape e FA 4 - Encantos Rurais FA 1 - Acolhimento e FM_3 - Conveniéncia e
Autorrenovacéo Qualidade dos Servicos Lazer
Fatores de Eleicao FA_1 - Acolhimento e - FA_2 - Animacéo e
Qualidade dos Servicos Atracdes Turisticas
FA_4 - Encantos Rurais FA 3 - Facilitadores e
Promotores da Viagem
‘Amantes Rurais’ ‘Exploradores Rurais’ ‘Exploradores Regionais’ ‘Indiferentes’ ‘Jovens Aventureiros’

Perfil

Nota: O Cluster 4 apresentou baixos indicadores que ndo permitem concluir que fatores de eleigdo levam ao consumo de atividades de animagdo turistica.
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O perfil do cluster ‘Amantes Rurais’ justifica-se pelos fatores associados a elei¢cdo do
destino e que na literatura comprovam a procura de destinos rurais, na perspetiva de
diversos autores (e.g., Esteves, 2002; Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Martins et al.,
2007; Molera & Albaladejo, 2007; Park & Yoon, 2009; Castro et al., 2010; Goeldner &
Ritchie, 2012; Mutinda & Mayaka, 2012; Carneiro et al., 2014). As atividades praticadas
por este segmento enquadram-se nas atividades mais procuradas pelos visitantes do
mercado de Turismo de Natureza, e segundo os estudos do Turismo de Portugal, I.P.
(2006a, 2006b, 2013a, 2014) como, os passeios pedestres e 0s passeios de barco, para
além de outras atividades tipicas do meio rural, como atividades agricolas. Os circuitos e
as rotas turisticas sdo passiveis de serem praticadas pelos mercados de Touring Cultural
e Paisagistico (Turismo de Portugal, 1.P., 2006a, 2006b) e ao qual se associa o fator

motivacional ‘Competéncias Socio e Interculturais’.

A distin¢do entre o cluster 2 ‘Exploradores Rurais’ e o cluster 3 ‘Exploradores
Regionais’ deve-se ao fator de atragédo que cada cluster elegeu. O segmento 2 considerou
os ‘Encantos Rurais’ como o fator de atragdo mais significativo, e 0 segmento 3 optou
pelo ‘Acolhimento e Qualidade dos Servigos’ que inclui fatores tipicamente regionais

como, ‘hospitalidade’, ‘qualidade e variedade alimentar’, entre outros.

A semelhanca do estudo de Tangeland (2011), em que um dos clusters ndo apresentou
resultados suficientemente validos para ser classificado, designado de ‘ Unexplained’, 0
cluster 4 ndo apresentou indicadores satisfatorios quanto aos fatores de eleicdo do

destino, dai a sua designagdo de ‘Indiferentes’.

O cluster 5 ‘Jovens Aventureiros’ procura aventura, conhecer pessoas ¢
lazer/entretenimento, fatores estes identificados nos fatores motivacionais. As atividades
de AT, os eventos/festas e fatores associados a viagem sdo, entre outros, os fatores de
atracao deste segmento. Como ja referenciado, este cluster é de todos, o0 que se envolve
com mais participantes nas diversas atividades e praticam atividades diferentes dos

restantes clusters como, jogos tradicionais e passeios de burro.
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Para completar o presente estudo empirico e dar resposta ao quinto objetivo da
investigacdo, em que este tem como proposito analisar a probabilidade dos visitantes
praticantes elegerem o destino turistico ATM (por concelho) tendo por base as atividades
de animacdo turistica praticadas e as variaveis sociodemograficas, formulou-se a seguinte

hipbtese de investigacao:

Hs.1. Existe uma relagdo de dependéncia entre a eleicdo dos concelhos do destino turistico
ATM com as atividades de AT e com as variaveis sociodemograficas.

Neste sentido, uma vez que a varidvel dependente apresenta limitacdo, isto €, toma
valores discretos binarios recorreu-se a utilizagdo do modelo Logit tendo por base o
método Enter, permitindo este incluir em simultaneo todas as variaveis independentes.
Pretende-se, assim, analisar a probabilidade de um determinado destino turistico da
regido ATM, isto &, concelho, ser eleito e quais as variaveis que influenciam essa eleicao.
Para tal, foram integradas no modelo um conjunto de 17 variaveis independentes. Das 17
variaveis explicativas, 10 foram selecionadas tendo por base o TOP 10 das atividades de
Animacao Turistica e 7 variaveis fazem parte do grupo de variaveis sociodemograficas
(sexo: 1 = Feminino; idade: 1 = até 25 anos; nacionalidade: 1 = portuguesa; tempo de
permanéncia: 1 = menos de 1 dia; grupo de viagem: 1 = sozinho(a); gastos durante a
estadia: 1 = até 200 €; rendimento mensal: 1 = até 1.000 €). De referir que apenas se
entrou em linha de conta com o0s visitantes que praticaram atividades de Animacao

Turistica, ou seja, vai trabalhar-se com um total de 238 observacdes (visitantes).

Deste modo, em termos tedricos o modelo a estimar vem dado por:

_ BotBiXi+ By Xo+PsXa+ B4 X s+ Ps X+ P Xg+P7 X+ PgXg+ P Xg+ProXyo + [7]
+ P X1+ BioXo+ PraXiz+ BiaXia+Pis Xas + Bis X1+ 7 X1z

7, = P(Concelho, =1| X ;) =

l+e

Ou seja, fazendo a substituicdo das varidveis explicativas tem-se:

1

Lo+, PP+, PBu+S; PBa+p, PBi+f; PVTT + S5 AA+; CRT + S Pl + S, Cano+ S, Cany+ [8]

P(Concelho; =1] X;) =

1+e + P11 SX+ By, 1d+ B3 Na+ B, Per+f,5 GrV + B, GaE + 5,; ReM
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Onde,
P = Probabilidade; X,; = SX, Sexo;
X, = PP, Passeios Pedestres; X, = 1d, Idade;
X, = PBu, Passeios de Burro; X,; = Na, Nacionalidade;
X, = PBa, Passeios de Barco; X, = Per, Permanéncia;
X, = PBI, Passeios de Bicicleta; X5 =GrV, Grupo de Viagem;
X, =PVTT, Passeios em veiculos TT; X,s = GaE, Gastos Durante a Estadia;
X = AA, Atividades Agricolas; X,; = ReM, Rendimento Mensal,
X, =CRT, Circuitos ou Rotas Turisticas;  Concelhos = Braganca, Mirandela, Miranda
Xg =PI, Percursos Interpretativos; do Douro, Chaves, Mogadouro,
X, =Cano, Canoagem,; Montalegre,Vimioso,
X,, = Cany, Canyoning; Ribeira de Pena.

A estimacdo do modelo Logit, para cada destino turistico - concelho - da regido ATM,
oferece os resultados que se apresentam na Tabela 6.17 (p. 162). De salientar que nao
foram tratados os concelhos de Alfandega da Fé e Valpacos por ndo apresentarem
suficientes observacBes ocorridas para a varidvel endogena. Assim, pode verificar-se,
numa analise mais genérica, que:

- para qualquer um dos modelos existe pelo menos uma variavel independente com poder
preditivo, sendo que o modelo de Ribeira de Pena foi o que registou um maior numero
de variaveis com poder explicativo (5 variaveis, nomeadamente, as atividades de AT,
Passeios Pedestres, Passeios de Barco, Passeios em Veiculos TT, Canyoning e a variavel
sociodemogréfica Idade). Por outro lado, 0 modelo de Montalegre apenas apresentou uma
variavel com poder preditivo, a atividade de AT, Passeios de Barco;

- maioritariamente os modelos apresentam uma qualidade de ajuste moderada a excecao
dos modelos de Mirandela, Montalegre e Chaves que apresentam uma qualidade de ajuste
fraca. O modelo que apresenta uma qualidade de ajuste mais elevada é o modelo de
Mogadouro, Pseudo —r*=0.717, seguindo-se 0 modelo de Vimioso ( Pseudo —r*=0.618)
e 0 modelo de Ribeira de Pena ( Pseudo — r*=0.616);

- 0 teste de Hosmer-Lemeshow avalia se as probabilidades previstas correspondem as
probabilidades observadas, para tal o valor de prova deve ser superior ao nivel de
significancia assumido, ou seja, a 5%, permitindo verificar que um conjunto de variaveis

independentes vai prever com precisdo as probabilidades reais. Esta carateristica €
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validada a exce¢do dos modelos de Montalegre e de Vimioso em que se verificou que 0s
modelos ndo se ajustam aos dados;

- analisando a percentagem de classificacdes corretas dadas por cada modelo, ou seja,
prever quantas vezes ele acerta, pode observar-se que todos eles apresentam valores

bastante elevados;

- por ultimo, conjungando todos os testes apresentados na Tabela 6.17, onde para todos
os indicadores de analise se deve ter em consideragdo o registo dos valores mais elevados,
chega-se a conclusdo que o modelo de Ribeira de Pena é o que apresenta a melhor

qualidade de ajuste.

Neste sentido, tendo como suporte os dois ultimos pontos explicados no paragrafo
anterior, seguidamente vai explicar-se apenas o modelo que apresentou melhor qualidade

de ajuste, ou seja, 0 modelo Ribeira de Pena.

Assim, a estimagdo do modelo oferece os seguintes resultados:

. 1

7T Ribeira de Pena=1 — 2.158-2.742xPP+0.646x PBU—2.172x PBa—-0.250x PBi+1.400x PVTT —0.515x AA+ [9]

—| +0.714xCRT +0.211xP1 +0.852xCano+2.357Cany+0.320x $x-0.561x Id —0.096x Na—
—0.129xPer—0.195xGrV —0.110xGaE —0.392xReM

l+e

Tendo por base o modelo de Ribeira de Pena produzido pode entdo concluir-se que:

- apresentou uma qualidade de ajuste moderada ( Pseudo —r*=0.616), ou seja, 61.6% da
variacdo da escolha do destino Ribeira de Pena é explicado pelo modelo obtido e a
percentagem de previsdes corretas é de 87.25% o que € satisfatorio;

- 0 teste de Hosmer-Lemeshow permite verificar que um conjunto de varidveis
independentes vai prever com precisdo as probabilidades reais uma vez que o valor de
prova é igual a 0.294, ou seja, 0 modelo obtido ajusta-se bem aos dados reais;

- produziu 4 varidveis explicativas de atividades de Animacao Turistica e uma variavel
sociodemografica, estatisticamente significativas, assumindo um nivel de significancia
de 5%, sendo elas Passeios Pedestres, Passeios de Barco, Passeios em veiculos TT,

Canyoning e Idade;
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Referente a este ponto, pela anélise descritiva dos dados verifica-se que no TOP 5 das
atividades de AT se incluem o Canyoning, os Passeios de Barco e os Passeios Pedestres.
Os resultados do Turismo de Portugal, I.P. (2006b, 2013a, 2014) também comprovam
que as atividades de turismo de ar livre/turismo de natureza e aventura, como Passeios
Pedestres e Passeios de Barco sdo as atividades mais procuradas pelos visitantes. Outros
estudos (e.g., Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Kastenholz & Lima, 2011) identificam a
prética de diversas atividades, em destinos rurais, como Passeios Pedestres.

- analisando o racio de probabilidades (odds ratio) observa-se que das variaveis com
significancia estatistica, as que condicionam positivamente a escolha do destino Ribeira
de Pena sdo as atividades de AT de Passeios em veiculos TT e de Canyoning. Pois um
valor para o odds ratio superior a um indica que a variavel explicativa condiciona

positivamente a escolha do destino e um valor inferior a um indica exatamente o oposto;

- a probabilidade de um visitante que pratique a atividade de AT de Canyoning eleger o
destino turistico Ribeira de Pena é aproximadamente de 11 vezes superior a de um

visitante que ndo pratique a atividade de AT de Canyoning;

- a probabilidade de um visitante que pratique a atividade de AT de Passeios em veiculos
TT preferir o destino turistico Ribeira de Pena € cerca de 4 vezes superior a de um

visitante que ndo pratique tal atividade de AT;

- por cada acréscimo da pratica de uma atividade de AT de Passeios Pedestres e da pratica
de uma atividade de AT de Passeios de Barco a probabilidade de eleicdo do destino

Ribeira de Pena diminui em 2.742 e 2.172, respetivamente;

Estes resultados podem justificar-se pelas atividades de AT que o destino turistico Ribeira
de Pena disponibiliza aos visitantes, nomeadamente, no parque Pena Aventura, um dos
atrativos turisticos do concelho, onde estas atividades ndo estdo contempladas na oferta
do parque.

- por cada acréscimo da pratica de uma atividade de AT de Passeios em veiculos TT e da
pratica de uma atividade de AT de Canyoning a probabilidade de eleicdo do destino
Ribeira de Pena aumenta em 1.4 e 2.357, respetivamente, observando-se que atividade de
AT de Canyoning é a que mais influencia positiva e diretamente a probabilidade de eleger

Ribeira de Pena como Destino Turistico;

Os dados obtidos neste ponto comprovam que uma das atividades oferecidas pelo parque
Pena Aventura é atividade de AT de Canyoning, e a localizacdo geografica do parque e

0 acesso a cursos de agua proporcionam a préatica e procura desta atividade por parte dos
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visitantes praticantes, justificando desta forma a maior probabilidade de eleicdo do
concelho Ribeira de Pena para a pratica da atividade de AT de Canyoning.

- a probabilidade de um visitante que pratique as atividades de Animacao Turistica
Passeios de Burro, Circuitos ou Rotas Turisticas, Percursos Interpretativos e Canoagem
selecionar o destino turistico Ribeira de Pena € cerca de, respetivamente, 1.9, 2, 1.2 e 2.3
vezes superior a de um visitante que ndo pratique tais atividades de Animacéo Turistica;
- por altimo, a probabilidade de um visitante do sexo feminino escolher o destino turistico

Ribeira de Pena é cerca de 1.4 vezes superior a de um visitante do sexo masculino.
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Tabela 6.17 - Estimacdo do Modelo Logit versus Destinos/Concelhos (continua).

91

Modelo Braganca Modelo Mirandela Modelo Miranda do Douro Modelo Chaves
Variaveis . . 2 2
B VP Exp(B) p VP Exp(f) B VP Exp(f) B VP Exp(p)

Constante 0.104 0941 1.110 -6.044  0.013 0.002 -3.972  0.027 0.018 -4.575  0.076 0.010
Passeios Pedestres 0.548 0.257 1.730 1.279 0.147 3.595 -0.342  0.513 0.710 0.125 0.878 1.133
Passeios de Burro -0.673  0.325 0.510 0.590  0.547 1.804 0.253 0.694 1.288 -0.892  0.510 0.409
Passeios de Barco -0.757  0.212 0.468 -0.728  0.406 0.482 2981 <0.001* 19.708 -0.104  0.896 0.900
Passeios de Bicicleta -0.460 0.413 0.631 0.189 0.808 1.208 -2.725  0.005* 0.065 0.012 0.988 1.012
Passeios em veiculos TT 0.374  0.610 1.454 -20.060  0.996 0.000 -1.806  0.049* 0.164 0.787  0.454 2.198
Atividades agricolas -2.030  0.025* 0.131 1.609 0.049* 5.002 -0.354 0.710 0.701 1.119 0.152 3.063
Circuitos ou rotas turisticas 0.819  0.138 2.268 -0.305 0.712 0.736 -0.354  0.595 0.701 1.469  0.082 4.347
Percursos interpretativos -2.503  0.046* 0.081 2.021 0.088 7.553 0.628 0.441 1.874 -0.816  0.421 0.442
Canoagem -20.094  0.996 0.000 0.232  0.823 1.261 3.046 <0.001*  21.051 -0.645  0.531 0.524
Canyoning -18.873  0.996 0.000 -3.050  0.092 0.047 -1.539  0.117 0.214 0.204 0.842 1.226
Sexo 0.458  0.367 1.582 0.007  0.991 1.007 -0.676  0.240 0.508 -0.863  0.257 0.421
Idade 0.108  0.553 1.114 0.695 0.018*  2.004 0.044 0.824 1.045 -0.836  0.031*  0.433
Nacionalidade -1.365  0.021* 0.255 0.521 0.512 1.685 1.259 0.045* 3.524 -0.291 0.721 0.746
Permanéncia 0.128  0.734 1.137 0.117  0.831 1.124 -0.153  0.702 0.857 -0.415  0.502 0.659
Grupo de viagem -0.317 0.167 0.728 -0.045 0.894 0.955 0.289 0.189 1.336 0.375 0.236 1.456
Gastos na estadia -0.096 0.688 0.908 0.368 0.281 1.446 -0.160 0.535 0.852 1102 0.028* 3.011
Rendimento mensal 0.563  0.065 1.756 -0.798  0.076 0.449 -0.286  0.380 0.751 0.390 0.379 1.478
-2 Log Likelihood 124.130 71.608 110.792 67.383
Pseudo — r?[Nagelkerke r?] 0.411 0.391 0.553 0.306
Hosmer-Lemeshow 10.894 (VP=0.208) 3.355 (VP=0.910) 6.952 (VP=0.541) 7.012 (VP=0.535)
Classificagdes corretas 87.254% 94.117% 88.235% 93.627%

Nota: S - Coeficiente estimado; VP - Valor de prova; Exp () - Racio de probabilidades; * - significante a 5%.



Tabela 6.17 - Estimacdo do Modelo Logit versus Destinos/Concelhos (continuacéo).

Modelo Mogadouro Modelo Montalegre Modelo Vimioso Modelo Ribeira de Pena

€91

Variaveis . . R 2
B VP Exp(B) B VP Exp(B) B VP Exp(f) p VP B ()

Constante -22.368  0.993 0.000 -2.825 0.125 0.059 -7.740 0.015 0.000 2.158 0.221 8.657
Passeios Pedestres 1.562 0.084 4.772 0.525 0.422 1.691 0.969 0.437 2.637 -2.742  <0.001* 0.064
Passeios de Burro -0.205 0.824 0.813 -0.710 0.477 0.491 0.974 0.479 2.649 0.646 0.434 1.908
Passeios de Barco 19.945  0.994 - -1.875  0.034* 0.153 -2,009 0.114 0.134 -2.172  0.002* 0.113
Passeios de Bicicleta 2576  0.036* 13.154 0.234 0.718 1.264 3.035 0.023* - -0.250 0.712 0.778
Passeios em veiculos TT 1.697 0.295 5.458 1.038 0.178 2.823 -0.863 0.466 0.421 1.400 0.022* 4.055
Atividades agricolas -3.171 0.059 0.041 0.813 0.325 2.255 -0.110 0.936 0.895 -0.515 0.533 0.597
Circuitos ou rotas turisticas -0.333 0.745 0.716 -1.365 0.074 0.255 -0.675 0.636 0.509 0.714 0.335 2.042
Percursos interpretativos 1.227 0.424 3.413 -0.394 0.766 0.673 2.189 0.219 8.932 0.211 0.804 1.235
Canoagem -16.408  0.996 0.000 -0.771 0.497 0.462 -23.565 0.995 0.000 0.852 0.205 2.344
Canyoning -16.950  0.996 0.000 -18.966  0.997 0.000 3.544 0.003* - 2.357 0.002* 10.565
Sexo 0.088 0.932 1.093 -0.546 0.394 0.579 1.263 0.186 3.537 0.320 0.580 1.378
Idade -0.427 0.196 0.652 0.150 0.547 1.162 0.620 0.138 1.860 -0.561  0.031* 0.570
Nacionalidade -0.956 0.486 0.384 0.000 0.999 1.000 1.817 0.087 6.157 -0.096 0.857 0.907
Permanéncia 0.165 0.813 1.179 0.214 0.685 1.238 -0.485 0.456 0.615 -0.129 0.779 0.878
Grupo de viagem -0.678 0.189 0.507 0.148 0.529 1.160 0.409 0.351 1.506 -0.195 0.383 0.822
Gastos na estadia -0.844 0.158 0.429 0.553 0.073 1.739 -1.184 0.086 0.305 -0.110 0.754 0.895

Rendimento mensal 2.185 0.032*  8.899 -0.699  0.083 0.496 -0.219  0.705 0.803 -0.392  0.292 0.675
-2 Log Likelihood 44.208 90.409 50.261 105.331

Pseudo — r? [Nagelkerke r?] 0.717 0.350 0.618 0.616
Hosmer-Lemeshow 0.386 (VP=0.999) 16.331 (VP= 0.037) 127.515 (VP<0.001) 9.610 (VP= 0.294)
Classificagdes corretas 95.588% 90.686% 97.058% 87.254%

Nota: S - Coeficiente estimado; VP - Valor de prova; Exp () - Racio de probabilidades; * - significante a 5%.
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Tendo por base a analise realizada para dar resposta a hipotese de investigagao “Existe
uma relacéo de dependéncia entre a elei¢ao dos concelhos do destino turistico ATM com
as atividades de AT e com as variaveis sociodemograficas”, verificou-se que a mesma
ndo é corroborada. N&o obstante, e para o destino turistico Ribeira de Pena foi possivel
encontrar um modelo que permitisse analisar a probabilidade dos visitantes elegerem o
destino turistico tendo por base as atividades de animacdo turistica praticadas e as

variaveis sociodemograficas.

De sublinhar que se trabalharam outros modelos, tais como o Nested Logit Model com o
propdsito de analisar a relacdo de dependéncia entre a eleicdo do destino ATM e as
atividades de animacao turistica, e vice-versa, bem como o Multinomial Logit Model para
demonstrar a relacdo existente entre a eleicdo do Destino Turistico ATM (tendo a variavel
dependente uma mdltipla escolha de 10 destinos turisticos da regido) e as atividades de
animacao turistica. Porém, ndo foi possivel aplicacdo dos modelos dada a caracteristica
das variaveis independentes e a violacdo dos pressupostos para a aplicacdo do mesmo,
pelo que podera ser uma das linhas futuras de investigacdo. Deste modo, a comparagéo
dos resultados obtidos na presente investigacdo com os estudos apresentados no capitulo

IV ndo é possivel, uma vez terem aplicado 0 modelo Logit nas suas diversas variantes.

6.5 Conclusao

No presente capitulo analisou-se e discutiu-se com base na revisdo da literatura os
resultados da investigacdo empirica. Foram aplicadas diversas técnicas de analise
estatistica, nomeadamente, analise descritiva exploratdria, matriz
importancia versus satisfacdo, analise fatorial exploratoéria, analise inferencial, analise
de clusters e modelo probabilistico Logit. Em resposta aos cinco principais objetivos do
estudo, foram analisados os objetivos operacionais e as hipo6teses de investigacao
associadas, tendo-se corroborado algumas das hipoteses correspondentes a trés dos
objetivos do estudo. Segue-se um capitulo final que ird abordar as principais conclusdes
do estudo empirico, as limitagdes inerentes ao presente trabalho de investigagédo, os
contributos da investigacao, bem como vao ser apresentadas algumas futuras linhas de

investigacao.
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CAPITULO VII - CONCLUSOES E LINHAS FUTURAS DE INVESTIGACAO

7.1 Introducéo

No presente capitulo apresentam-se as principais conclusbes do estudo empirico
considerando que estas, para além do seu contributo original, devem constituir um ponto
de partida para aprofundar o conhecimento desta area de investigacdo. Apresentam-se
ainda, as limitagcdes do estudo, os contributos da investigagdo e as linhas futuras de

investigacao.

7. 2 Conclusdes do Estudo Empirico

Com base nos resultados discutidos no capitulo anterior apresentam-se em seguida as
principais conclusdes atendendo ao objetivo central da investigacdo, ‘analisar o
contributo da animacéo turistica como fator de elei¢do do destino turistico Alto Tras-o0s-
Montes, na perspetiva do visitante’. Consideram-se 0s objetivos do estudo, os objetivos

operacionais e as hipoteses de investigacdo como pontos de analise.

Deste modo, tendo por base a andlise descritiva dos resultados obtidos concluiu-se que
os fatores motivacionais para a eleicdo do destino turistico ATM sdo: com mais
importancia - ‘descanso e relaxamento’, ‘conhecer novos destinos’, ‘evasdo’ e ‘ampliar
os conhecimentos culturais’; com menos importancia - ‘visitar amigos ou familiares’;
‘fazer compras’ e ‘tratamento médico’. Os fatores de atragdo mais importantes para a
eleicdo do destino ATM sdo, as ‘atracdes naturais’; a ‘hospitalidade’; a ‘simpatia das
pessoas’ e as ‘atracdes culturais’. A ‘organiza¢do da viagem’ e o ‘comércio’ ndo sao
fatores de atracdo decisivos para a tomada de decisdo. Estes resultados confirmam-se em

alguns estudos realizados no Norte de Portugal (e.g., Esteves, 2002; Kastenholz, 2002;
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Martins et al., 2007; Castro et al., 2010) quando identificam o ‘descanso ¢ relaxamento’
e 0 ‘conhecimento de novos destinos’ como fatores motivacionais. As ‘atragdes naturais’
sdo também consideradas como um dos principais atrativos dos destinos rurais na visao
de diversos autores (e.g., Kastenholz et al., 2006; Kastenholz & Sparrer, 2009;
Kastenholz & Marques, 2014).

Por outro lado, pelo posicionamento dos fatores de atragdo na matriz de importancia vs
satisfacdo, observou-se que as ‘atragdes naturais’, a ‘hospitalidade’ e a ‘simpatia das
pessoas’ foram os fatores que apresentaram os indicadores mais elevados, o que permite
posicionar favoravelmente a regido ATM como destino turistico. Isto €, posicionaram-se
no quadrante B subjacente a estratégia ‘Continuar o bom trabalho’. Outros fatores como,
as ‘atividades de animacdo turistica’, os ‘eventos/festas’ e as ‘atra¢des tematicas’
apresentaram indicadores abaixo dos quatro pontos, o que revela que os diversos
intervenientes turisticos devem continuar a trabalhar no sentido de melhorar o
posicionamento destes fatores, uma vez que se encontram posicionados no quadrante C

— Estratégia ‘Baixa Prioridade’.

Apbs esta reflexdo introdutoria e conclusiva dos resultados que atestam os principais
fatores de eleicdo do destino ATM e o posicionamento dos fatores de atragdo do mesmo,
apresentam-se as principais conclusdes tendo presente uma resposta aos principais
objetivos do estudo associados aos objetivos operacionais/hipdteses de investigacao.
Neste sentido verificou-se o seguinte:

- ldentificar os determinantes dos fatores de eleicdo do destino turistico ATM.

O1.1: ldentificacdo dos principais fatores motivacionais de eleicdo do destino turistico
ATM.

Atendendo ao alcance do primeiro objetivo do estudo, formulou-se o objetivo operacional
acima identificado e que, através da analise fatorial exploratdria resultaram para 0s
fatores motivacionais, quatro fatores que explicam 61% da variancia total. O primeiro
Fator designado de ‘Competéncias Socio e Interculturais’ é considerado o fator com
mais peso significativo (explica 31% da estrutura dos dados) e agrega quatro motivacoes

culturais como por exemplo ‘explorar culturalmente o destino/regido’ e ‘ampliar os
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conhecimentos culturais’. O segundo Fator apelidado de ‘Relacionamentos e Vivéncias
Interpessoais’ inclui quatro motivos de ordem pessoal como, ‘tratamento médico’ e
‘visitar amigos ou familiares’ (variancia explicada de 15%). O Fator 3 agrupa trés
motivos que podem ser essenciais para uma deslocacdo, como por exemplo o
‘periodo/época do ano’, assim designado de ‘Conveniéncia e Lazer’ (explica 9% dos
dados). O quarto Fator, ‘Escape e Autorrenovacgdo’ contempla quatro fatores de ordem
psicologica como, ‘descanso e relaxamento’ e ‘evasdo/sair da rotina’ (variancia explicada
de 6%). Face a estes resultados conclui-se que 0s visitantes nacionais e estrangeiros que
se deslocam a regido ATM sdo atraidos por motivos culturais que permitem a aquisicao
e 0 desenvolvimento de competéncias socio e interculturais. Estes resultados contradizem
outros estudos (e.g., Frochot, 2005; Park & Yoon, 2009) que identificaram como

principal motivo de atracao a destinos rurais, o ‘relaxamento’.

O1.2: Identificacdo dos principais fatores de atracéo de elei¢do do destino turistico ATM.

Por outro lado, formulou-se um segundo objetivo operacional que, com aplicacdo da
mesma técnica estatistica, permitiu extrair quatro fatores de atragdo que esclarecem 62%
da estrutura dos dados. O primeiro Fator é o mais significativo (explica 36.86% dos
dados) e inclui elementos indispensaveis a eleicdo de um destino como, ‘hospitalidade’,
‘qualidade dos produtos/servigos’, ‘qualidade e variedade alimentar’, entre outros, tendo
sido designado de ‘Acolhimento e Qualidade dos Servicos’. O Fator 2 agrupa variaveis
relacionadas com as atra¢des do destino como, ‘eventos/festas’ e ‘atividades de animacao
turistica’, o que justifica o nome atribuido de ‘Animacéo e Atragdes Turisticas’ (com
uma variancia explicada de 12.41%). O terceiro Fator considera os fatores essenciais para
uma deslocagdo: ‘duragdo da viagem’; ‘transporte e acessibilidades’; ‘organizacao da
viagem’ e ‘sinalizagdo/informacdo’. Este fator foi apelidado de ‘Facilitadores e
Promotores da Viagem’, contribuindo em 7.24% para a estrutura dos dados. O Fator 4
¢ constituido pelos fatores tipicos de atragdo de um destino rural, sendo eles, as ‘atragdes
naturais’, as ‘atracdes culturais’ e os ‘pontos turisticos de interesse’ justificando a
denominagdo de ‘Encantos Rurais’, ainda que, o seu contributo seja de apenas 5.35%
para a explicacdo dos dados. Pode concluir-se que os visitantes da regido ATM séo
atraidos por fatores considerados inerentes a cada destino, realcando a hospitalidade e a

simpatia das pessoas locais, e que as atividades de AT e os atrativos regionais tém um
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papel relevante para atrair o consumidor turistico nacional e estrangeiro. Os estudos de
Kastenholz (2002) e de Molera e Albaladejo (2007) identificaram a ‘natureza e
tranquilidade’ como o principal fator de atracdo de destinos rurais, embora, considerem

as atividades ao ar livre como a pratica desportiva, um fator de ‘acdo e socializacao’.

- Analisar o nivel de satisfacdo com a experiéncia no destino turistico ATM.

H21: Os visitantes praticantes de atividades de animagdo turistica encontram-se

globalmente satisfeitos com as atividades.

H22: Os visitantes praticantes de atividades de animagdo turistica encontram-se
globalmente satisfeitos com os servicos prestados pela empresa de animacdo turistica.

H23: Os visitantes praticantes de atividades de animagdo turistica encontram-se
globalmente satisfeitos com os fatores de atrac@o do destino turistico ATM.

H..4: Os visitantes encontram-se globalmente satisfeitos com os fatores de atragdo do
destino turistico ATM.

Na andlise descritiva dos dados, 0s visitantes identificaram os aspetos positivos/negativos
do destino ATM, quanto a experiéncia turistica. Os resultados da componente préatica
deste estudo permitiram concluir que as ‘atra¢des naturais’ (correspondente a 28% dos
154 respondentes), as ‘atividades de animagao praticadas’ (n=29, 19%), a ‘gastronomia
regional’ (n=20, 13%) e a ‘hospitalidade/simpatia das pessoas’ (n=14, 9%) s&o 0s aspetos
mais positivos da experiéncia com o destino ATM. Como aspetos negativos apontaram
para ‘mais e melhor sinaliza¢do’ (correspondente a 26.5% dos 72 respondentes), ‘mais
atividades de animacao turistica’ (n=10, 14%), nomeadamente, atividades para criancas
e idosos, atividades noturnas e concertos musicais, € ‘mais informag¢do sobre os pontos
turisticos de interesse’ (N=9, 12.5%). Estes resultados comprovam o ‘poder’ das atragdes
naturais como um fator chave de sucesso das zonas rurais, bem como, a hospitalidade e
a simpatia das pessoas, ja referenciados na literatura por diversos autores (e.g., Goeldner
& Ritchie, 2012; Carneiro et al., 2014). A semelhanca dos estudos de Loi (2009) e de
Kastenholz e Lima (2011) as atividades de AT praticadas durante a visita contribuem

positivamente para a experiéncia turistica.

Com base no teste paramétrico t-Student aplicado no ambito do segundo objetivo do

estudo, os resultados evidenciaram um nivel de satisfacdo elevado com as atividades
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praticadas e com os servicos prestados pela empresa de animacao turistica, contribuindo
desta forma para uma experiéncia turistica positiva. Concluindo, a maioria dos visitantes
(praticantes e nédo praticantes de atividades de AT) encontram-se globalmente satisfeitos
com os fatores de atracdo do destino turistico ATM (média empirica de 81.461 e desvio
padrdo de 12.178, superior a média tedrica, em 18.461 pontos) As quatro hipdteses

formuladas em cumprimento deste objetivo foram corroboradas.

- Analisar a intencdo comportamental dos visitantes praticantes face a experiéncia
turistica no destino turistico ATM.

Hs1: Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes em
repetir a experiéncia.

Hs2: Existe um sentimento de compromisso por parte dos visitantes praticantes na

partilha da experiéncia.

Hs3: Existe uma associacgdo positiva direta entre as variaveis regressar e recomendar o
destino turistico ATM.

A intencdo comportamental do consumidor turistico foca-se na tendéncia em repetir a
experiéncia e na partilha da experiéncia, ou seja, por outras palavras, em regressar e em

recomendar o destino a outras pessoas.

Da analise descritiva dos dados, concluiu-se que 93% dos visitantes estdo dispostos a
regressar ao destino (n=497) apontando como principais motivos, a
‘hospitalidade/tranquilidade/paisagem’, o ‘destino magnifico/atrativo/acolhedor’ e
‘explorar melhor a regido’. Concluiu-se igualmente que praticamente todos o0s visitantes
(n=530, 99%) recomendam o destino a outras pessoas, sendo o destino
‘atrativo/interessante/maravilhoso’, a ‘hospitalidade/tranquilidade/paisagem’ e as
‘atragdes naturais/atragdes culturais e patrimonio historico’ as razdes mais apresentadas.
Estes resultados comprovam alguns estudos realizados no Porto e Norte de Portugal (e.g.,
Esteves, 2002; IPDT, 2008, 2011, 2012, 2013; Castro et al., 2010; Kastenholz & lima,

2011) quanto & intencdo comportamental dos visitantes.

As hipoteses de investigacdo foram testadas pela aplicagdo de dois testes ndo

paramétricos, o teste de Mann-Whitney e o teste de Fisher. Dos resultados obtidos
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concluiu-se que ndo existem evidéncias estatisticas que possam corroborar as hipoteses
de investigacdo, pelo que, a intencdo comportamental dos visitantes praticantes de
atividades de AT n&o estéa relacionada com a experiéncia turistica vivenciada.

- ldentificar o perfil do praticante de atividades de animacéo turistica no destino
turistico ATM.
Ha.1: E possivel identificar clusters de visitantes praticantes de atividades de animagao

turistica no destino turistico ATM.

Em resposta ao quarto objetivo do estudo aplicou-se uma analise de Clusters que
identificou cinco segmentos. O seu perfil foi tracado em funcdo dos dados
sociodemogréficos, dos fatores de eleicdo considerados mais significativos para cada
segmento e obtidos na analise fatorial exploratoria, e das atividades de AT praticadas. O
cluster 1 denominado de ‘Amantes Rurais’ representa 22% (n=51) do ntimero total de
praticantes de atividades de AT. Das atividades praticadas por este segmento, destacam-
se 0s passeios pedestres (68.6%), sendo o cluster que mais se evidencia na pratica desta
atividade. Os fatores que atraem este segmento ao destino ATM sdo: ‘Competéncias
Socio ¢ Interculturais’; ‘Escape e Autorrenovagdo’; ‘Acolhimento e Qualidade dos
Servigos’ e ‘Encantos Rurais’. O cluster 2 apelidado de ‘Exploradores Rurais’ (n=31,
13%) também opta pelos passeios pedestres, e elege o destino por motivos de,
‘Competéncias Socio e Interculturais’ e pelos ‘Encantos Rurais’. O cluster 3,
‘Exploradores Regionais’ é o mais representativo (n=76, 32%). Este segmento pratica
atividades como, passeios pedestres e circuitos ou rotas turisticas, e os fatores de elei¢do
considerados foram, as ‘Competéncias Socio e Interculturais’ e o ‘Acolhimento ¢
Qualidade dos Servigos’. O cluster 4 é o segmento com menor representatividade (n=8,
3%) e pelos baixos indicadores apresentados quanto aos fatores de eleicao foi designado
de ‘Indiferentes’. O quinto cluster, ‘Jovens Aventureiros’ € o segundo segmento mais
representativo (n=71, 30%) e de todos, 0 que mais se envolve na pratica de atividades de
AT. Os fatores que contribuiram para a tomada de decisdo foram: ‘Relacionamentos e
Vivéncias Interpessoais’; ‘Conveniéncia e Lazer’; ‘Animacgdo e Atragdes Turisticas’ e

‘Facilitadores e Promotores da Viagem’.
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Pode concluir-se, que os praticantes de atividades de AT do destino ATM sdo
consumidores turisticos que exploram culturalmente um destino/regido, com a pratica de
percursos pedestres e de circuitos ou rotas turisticas, incluindo-se no mercado do turismo
de natureza e de touring cultural e paisagistico. A semelhanca do estudo de Tangeland
(2011) foi identificado um cluster que pelas caracteristicas ja apresentadas, contribuiu em
menor percentagem para a classificagdo dos visitantes praticantes. Outros estudos (e.g.,
Kastenholz, 2002; Frochot, 2005; Molera & Albaladejo, 2007) também identificaram na
classificacdo que efetuaram aos visitantes rurais, praticantes de atividades desportivas,

tendo sido designados de ‘Active Rural Enthusiasts’, ‘Actives’ e ‘Active Rural Tourists’.

- Analisar a probabilidade dos visitantes praticantes elegerem o destino turistico ATM
(por concelho) tendo por base as atividades de animacdo turistica praticadas e as
variaveis sociodemograficas.

Hs1: Existe uma relacdo de dependéncia entre a eleicdo dos concelhos do destino
turistico ATM com as atividades de AT e com as variaveis sociodemograficas.

Por ultimo, e para dar resposta ao quinto objetivo do presente estudo empirico aplicou-se
0 modelo Logit onde se verificou através da sua estimacao, para cada um dos 8 concelhos
passiveis de analise, que o modelo de Ribeira de Pena foi 0 que registou um maior nimero
de variaveis com poder explicativo (5 variaveis, nomeadamente, as atividades de AT,
Passeios Pedestres, Passeios de Barco, Passeios em Veiculos TT, Canyoning e a variavel
sociodemogréfica ldade). A excecdo dos modelos de Mirandela e de Chaves que
apresentaram uma qualidade de ajuste fraca, todos 0s restantes apresentaram uma
qualidade de ajuste moderada, onde 0 modelo que apresentou uma qualidade de ajuste
mais elevada foi 0 modelo de Mogadouro, Pseudo—r*=0.717, seguindo-se o modelo
Vimioso ( Pseudo—r?=0.618) e o modelo Ribeira de Pena ( Pseudo—r®=0.616). Pelo
teste de Hosmer-Lemeshow verificou-se que um conjunto de variaveis independentes
conseguiu prever com precisdo as probabilidades reais para 6 modelos, a exce¢do dos
modelos de Montalegre e de Vimioso em que se verificou que os modelos néo se ajustam
aos dados. Por outro lado, analisando a percentagem de classificagOes corretas dadas por

cada modelo, pode observar-se que todos eles apresentaram valores bastante elevados.
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Porém, o modelo que apresentou valores mais satisfatorios para todos os indicadores que
foram analisados foi 0 modelo de Ribeira de Pena. Dos resultados obtidos pode concluir-
se que o modelo apresentou uma qualidade de ajuste moderada, mas satisfatéria no
contexto da tematica em estudo, onde 61.6% da variacdo da escolha do destino Ribeira
de Pena é explicado pelo modelo obtido e a percentagem de previsdes corretas é de
87.25% o que é bastante satisfatorio. O teste de Hosmer-Lemeshow permitiu verificar que
0 modelo obtido ajusta-se bem aos dados reais. Por outro lado, identificaram-se quatro
varidveis explicativas de atividades de AT e uma varidvel sociodemogréfica,
estatisticamente significativas, assumindo um nivel de significancia de 5%, sendo elas
Passeios Pedestres, Passeios de Barco, Passeios em veiculos TT, Canyoning e ldade.
Tendo por base o racio de probabilidades pdde observar-se que das variaveis com
significancia estatistica, as que condicionam positivamente a escolha do destino Ribeira
de Pena sdo as atividades de AT, Passeios em veiculos TT e de Canyoning, onde a
probabilidade de um visitante que pratique a atividade de AT de Canyoning eleger o
destino turistico Ribeira de Pena é aproximadamente de 11 vezes superior a de um
visitante que nao pratique e a probabilidade de um visitante que pratique a atividade de
AT de Passeios em veiculos TT preferir o destino turistico Ribeira de Pena é cerca de 4
vezes superior a de um visitante que ndo pratique tal atividade de AT. Ainda, por cada
acréscimo da préatica de uma atividade de AT de Passeios em veiculos TT e da prética de
uma atividade de AT de Canyoning a probabilidade de eleicdo do destino Ribeira de Pena
aumenta em 1.4 e 2.357, respetivamente, observando-se que atividade de AT de
Canyoning é a que mais influencia positiva e diretamente a probabilidade de eleger
Ribeira de Pena como Destino Turistico. A probabilidade de um visitante do sexo
feminino escolher o destino turistico Ribeira de Pena é cerca de 1.4 vezes superior a de

um visitante do sexo masculino.

Deste modo, pode dizer-se que ndo foi cumprido na integra o quinto objetivo do estudo
pois ndo foi possivel corroborar a Gltima hipétese de investigacdo, pelo que ndo se
verifica uma relacdo de dependéncia entre a eleicdo dos concelhos do destino ATM com

as atividades de AT e com as variaveis sociodemogréficas.
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7.3 Limitacdes do Estudo

Durante a realizacdo deste trabalho surgiram algumas limitacfes inerentes a prépria
investigacdo. Uma primeira limitacdo do estudo foi a alteracdo da planificagéo inicial do
trabalho empirico. Para uma maior sustentacdo do objetivo principal do estudo, referente
ao contributo da animacao turistica como fator de elei¢do do destino ATM, tinha-se como
pretensdo aplicar uma entrevista estruturada aos dirigentes das empresas de animacao
turistica da regido em estudo, como uma investigacdo exploratoria. A informacéo também
iria servir de suporte, para a constru¢do do questionario a aplicar aos visitantes/praticantes
das atividades de animacdo turistica. Porém, verificaram-se fatores condicionantes da
aplicacdo do estudo exploratério, nomeadamente: a calendarizagéo do trabalho de campo,
pela falta de disponibilidade dos dirigentes das EAT, e pelos prazos definidos para a
execucdo da tese. Pese embora o plano do estudo tenha sido alterado, atingiram-se 0s

objetivos propostos para o presente estudo.

No seguimento da alteracdo do plano de trabalho empirico e considerando a falta de
estudos sobre a tematica, a nivel nacional e internacional, foi sentida alguma dificuldade
e demora, na construcao do questionario a aplicar aos visitantes nacionais e estrangeiros.
O teste piloto, pré-teste, do questionario realizou-se em apenas dois concelhos, com uma
amostra minima exigida de 30 observacdes, por forma a acelerar o processo de
aplicabilidade do instrumento final de recolha de dados e validagdo da consisténcia

interna e externa do mesmo.

Uma outra limitacdo do estudo sentiu-se na recolha dos dados, ainda que se tenha obtido
uma taxa de resposta de 76.57% (536 questionarios dos 700 pretendidos). Os motivos
que justificam esta situacdo, foram os seguintes: numero reduzido de EAT na regido
ATM; fraca envolvéncia das EAT na disponibilidade de aplicar o questionario aos
participantes nas atividades; fraca recetividade dos empreendimentos turisticos na
disponibilidade de aplicar o questionario aos hospedes. Na abordagem pessoal junto do
publico-alvo foi sentida alguma intolerdncia para o preenchimento individual do

questionario, o que também condicionou a taxa de respostas.
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N&o obstante, apesar das limitacfes apresentadas os resultados obtidos evidenciam a

importancia do estudo, tal como se explica em seguida.

7.4 Contributos da Investigacédo

Vérios sdo os estudos, a nivel nacional e internacional, que identificam os motivos
turisticos de eleicdo do destino, utilizando varias técnicas estatisticas de analise. Porém,
a animacdo turistica que tem vindo a assumir um papel significativo na instigagcdo para o
desenvolvimento turistico, ainda € muito pouco estudada como fator de elei¢do do destino

e como intensificador da experiéncia turistica.

Neste contexto, o presente estudo ao analisar o papel da animacao turistica como fator de
eleicdo de um destino de Portugal, Alto Tras-os-Montes, para além, da sua influéncia
sobre a experiéncia turistica global torna-se um importante contributo para o
conhecimento na &rea. Foram consideradas as atividades de AT, com maior incidéncia,
de turismo ao ar livre/turismo de natureza e aventura, e segundo a classificacdo das EAT
licenciadas e homologadas pelo Turismo de Portugal, 1.P. Os estudos existentes na regido
ATM fazem referéncia & importancia da animacdo turistica, como um atrativo

sociocultural para atrair visitantes a regiao.

Quanto a segmentacdo do mercado turistico, dos trabalhos de investigacdo existentes na
regido Norte de Portugal, a segmentacdo recai sobre a totalidade dos visitantes.
Contrariamente a estes estudos, o presente trabalho focou-se em apenas um segmento do
mercado: 0s visitantes praticantes de atividades de animacdo turistica, conseguindo assim
um melhor entendimento e perce¢do do mercado alvo. Esta informagéo podera ser (til
para os promotores das atividades de AT na requalificacdo da oferta, bem como, para 0s
consumidores das atividades no processo de tomada de decisdo para a eleicdo de um

destino.

Uma outra razéo que sustenta o contributo desta investigacao € o uso de uma das técnicas
de investigacdo aplicada, o modelo Logit, na analise da relacdo de dependéncia entre a

eleicdo do destino/concelho e as atividades de animacdo turistica praticadas e os dados
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sociodemograficos dos visitantes praticantes. Tal como ja foi referenciado na reviséo da
literatura, esta técnica de analise permite analisar a elei¢cdo de um destino em funcéo das
caracteristicas do visitante e dos atributos de um destino. Para o presente estudo
consideraram-se as atividades de AT como o atributo/atrativo do destino como fator

influente no processo de tomada de decisdo do consumidor turistico.

Acresce referir que os resultados deste trabalho assumem-se como inovadores para a
regido em analise, podendo ser utilizados para o desenvolvimento de investigagdes
futuras, e como suporte informativo para os stakeholders da atividade turistica e do
subsetor da animacao turistica. Recorde-se que o reposicionamento das atividades de
animacao turistica, como um atrativo do destino e considerando o perfil do publico-alvo,
deve ser objeto de reflex&o por parte dos diversos intervenientes. Nomeadamente pela
importancia que animacao turistica assume na experiéncia turistica, podendo levar a um
aumento do tempo de permanéncia do visitante no local, ao consumo de atividades e ao

combate a sazonalidade turistica.

7.5. Linhas Futuras de Investigacdo

O presente estudo permitiu detetar possiveis futuras linhas de investigacao,
nomeadamente: a extensdo de &mbito geografico do estudo, incluindo um maior nimero

de agentes de animacdo turistica, como por exemplo operadores maritimo-turisticos.

Adicionalmente, no &mbito do Programa ‘Portugal 2020°, os Investimentos Territoriais
Integrados (ITI) serdo aplicados para o desenvolvimento e coesdo territorial em regides
correspondentes a NUTS Ill. Uma das prioridades dos ITI contempla ‘investir na
educagdo’, entre outras prioridades de investimento. Uma linha de pensamento e de
sugestdo pode ser apresentada em torno deste objetivo, nomeadamente, ‘investir na
investiga¢do’. Pelas dificuldades sentidas e ja apresentadas, na recolha dos dados da
presente investigacdo, apostar na colaboragdo e intervencdo dos diversos atores
territoriais, seria uma mais-valia, para investigagdes desta natureza, entre outras que

possam surgir para o desenvolvimento territorial.
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Uma outra proposta de investigacdo passaria pela metodologia a adotar no estudo
empirico. Numa primeira fase, sugeria-se por aplicar uma entrevista estruturada aos
agentes de animacao turistica, para auscultar as suas opinides e recolher junto destes, 0s
contactos dos visitantes praticantes, nacionais e estrangeiros. Como instrumento de
recolha de dados, junto do publico-alvo, sugeria-se aplicar um inquérito por questionario
online e incluir as atividades culturais de animacdo turistica, de contemplacéo e de
realizacdo. Para o tratamento dos dados sugere-se a aplicacdo de outras técnicas
estatisticas, nomeadamente, analise de conteldo (para as entrevistas), variantes do
modelo Logit, como o Nested Logit Model para analisar a relacdo de dependéncia entre a
eleicdo do destino e as atividades de animacdo turistica praticadas e vice-versa, € 0
Multinomial Logit Model que permite combinar as variaveis pessoais com os atributos do
destino, com a inclusdo de outras variaveis sociodemograficas (para 0s inquéritos por

questionario).
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Tabela 1.1 - Fatores de Elei¢do do Destino com Maior Importancia.

Fatores Motivacionais n Frequéncia de resposta %

Explorar culturalmente o destino/regifo 28 25 89
Descanso e relaxamento 28 24 86
Salde e bem-estar 29 24 83
Conhecer novos destinos/regides 28 24 86
Viver uma nova experiéncia 28 24 86
Evaséo/sair da rotina 28 23 82
Fatores de Atracdo n Frequéncia de resposta %

Atracdes naturais 28 28 100
Qualidade e variedade alimentar 28 28 100
Hospitalidade 28 28 100
Ambiente com segurancga 28 27 96
Pontos turisticos de interesse 29 26 90
Imagem do destino 29 26 90

Tabela 1.2 - Fatores de Eleicdo do Destino com Menor Importancia.

Fatores Motivacionais n Frequéncia de resposta %
Tratamento médico 25 16 64
Fazer compras 28 15 54
Visitar amigos ou familiares 29 14 48

Fatores de Atracdo n Frequéncia de resposta %
Organizagdo da viagem 27 14 52
AtracBes tematicas 28 13 46
Espacos comerciais 24 10 42

Tabela 1.3 - Atividades de Animacédo Turistica mais praticadas.

Atividades n Frequéncia de resposta %
Passeios Pedestres 17 11 65
Passeios de Barco 17 3 18
Passeios de Bicicleta 17 3 18
Passeios em Veiculos TT 17 2 12
Circuitos ou Rotas Turisticas 17 3 18

Tabela 1.4 - Fatores de Atragdo do Destino com Maior Grau de Satisfagéo.

Fatores n Frequéncia de resposta %
Simpatia das pessoas 29 28 97
Qualidade e variedade alimentar 29 27 93
Hospitalidade 29 27 93
Qualidade dos produtos/servicos 29 28 97
Ambiente com seguranca 29 27 93
Atracdes naturais 29 28 97

Tabela 1.5 - Fatores de Atragdo do Destino com Menor Grau de Satisfagao.

Fatores n Frequéncia de resposta %
Comeércio 25 7 28
Atracdes tematicas 27 10 37
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N.° Questionario: Concelho/Destino: Data:

Questiondrio aos Visitantes da Regido de Alto Tras-os-Montes

Este questiondrio tem como objetivo a recolha de dados no ambito de uma investigagdo de
Doutoramento na Universidade Fernando Pessoa, sobre o Contributo da Animagdo Turistica
como fator de eleigdo e de atratividade de um destino. Solicita-se a sua colabora¢do para o seu
preenchimento. Os dados serdo utilizados exclusivamente para fins académicos e ¢ garantida a
confidencialidade da informagao.

I. Fatores de eleigdo do destino

Q.1 Assinale o grau de importancia atribuido a cada um dos fatores listados, quando elegeu este
destino de visita, tendo em conta a seguinte escala:

1.Nada importante; 2.Pouco importante; 3.Indiferente; 4.Muito importante; 5.Extremamente importante.

1. Evasio/sair da rotina

2. Autorrealizagdo

3. Descanso e relaxamento

4. Saude e bem-estar

5. Tratamento médico (ex.: termas; spas)

6. Visitar amigos ou familiares

7. Conhecer pessoas

8. Conhecer novos destinos/regides

9. Ampliar os conhecimentos culturais

10. Viver uma nova experiéncia

11. Explorar culturalmente o destino/regido

12. Procurar aventura

13. Fazer compras

14. Lazer/entretenimento

15. Periodo/época do ano

16. Transporte e acessibilidades

17. Duragao da viagem

18. Organizagio da viagem (ex.: operador turistico; agéncia de viagens)
19. Sinalizagdo/Informagdo

20. Simpatia das pessoas

21. Qualidade ¢ variedade alimentar

22. Hospitalidade

23. Qualidade dos produtos/servigos

24. Ambiente com seguranca

25. Pregos

26. Concentragao turistica

27. Alojamento/instalagdes/infraestruturas

28. Pontos turisticos de interesse (ex.: monumentos histéricos)
29. Imagem do destino

30. Eventos/Festas

31. Comércio

32. Atragdes naturais (ex.: paisagem e natureza; praias fluviais; parques)
33. Atragdes culturais (ex.: tradigdes; cultura; aldeias histéricas)
34. Atragdes religiosas (ex.: santudrios; igrejas; festividades)
35. AtragOes tematicas (ex.: feiras; exposigdes)

36. Atividades de Animacdo Turistica

ww|w|w|w|w|w|w|w|wlw|wlu|wluw|w|uw|w | u |t fu Lt L L Ll |L L)

rafro ot frofrofrofrofrofrofro |t ro|to o |t | [P [P (B2 [0 [P [P [P (BB [P | BB [ B | B B B [ B2 | B | DD
[ S S (NG S I S S N S S B S Y N N B N B B O N S o o o e B e e e e e e e e e e e R
(VN K2 KV K2 K2 KV KON K RO W20 KON K020 KOO RV K20 KOO KOy KA ROy AN KON KON RSN SR RN Ll R Rl B Rl Rl R Rl Al e )

| o o | | | o i [ o | | f o [ o [ | o |t | i | | o | | o | | e [ | o f et | o || o | o |t | e | =

199



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

II. Experiéncia no destino

Q.2 Durante a sua visita/estadia teve oportunidade de praticar alguma atividade de animacdo

turistica?
2.1 Sim (passe para a questdo 3)
2.2 Nao (passe para a questao 6)

Q.3 Assinale o seu grau de satisfagdo, em relagdo a(s) atividade(s) de animagdo turistica que
praticou, tendo em conta a seguinte escala:

1.Muito insatisfeito; 2.Insatisfeito; 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito; 4. Satisfeito; 5. Muito satisfeito.

Nao
pratiquei

wn

1. Passeios pedestres

| 2. Passeios equestres

3. Passeios de burro

4. Passeios de barco

5. Passeios de comboio

6. Passeios de bicicleta

7. Passeios de segway

8. Passeios em veiculos TT

9. Jogos tradicionais

10. Concursos (ex.: fotografia)
11. Atividades agricolas

12. Circuitos ou rotas turisticas
13. Percursos interpretativos
14. Slide

15. Rappel

16. Parapente

17. Asa Delta

18. Escalada

19. Montanhismo

20. Tiro ao Alvo

21. Paintball

22. Orientagao

23. Birdwatching

24. Canoagem

25. Canyoning

26. Rafting

27. Pesca (desportiva ou de lazer)
28. Outra
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Q.4 Quem lhe proporcionou a realizagio da(s) atividade(s) de animagao turistica que praticou?

4.1 Empresa de Animagao Turistica (passe para a questdo 5)
4.2 Empreendimento Turistico (passe para a questao 6)
4.3 Outro(a) (passe para a questdo 6)
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Q.5 Assinale o seu grau de satisfacio, em relagdo aos servigos prestados pela Empresa de
Animagao Turistica, tendo em conta a seguinte escala:

1. Muito insatisfeito; 2.Insatisfeito; 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito; 4. Satisfeito; 5. Muito satisfeito.

1. Profissionalismo do(s) Técnico(s)

2. Relagéo entre Técnico-Visitante

3. Equipamento disponivel (ex.: bicicletas; segway)

4. Seguranga na pratica das atividades

5. Planificagao das atividades

6. Diversidade das atividades

7. Qualidade das atividades

8. Horario das atividades

9. Sazonalidade das atividades

[ o | ] [ ] | o [
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10. Promogao/Divulgagdo das atividades

Q.6 Assinale o seu grau de satisfagdo, em relagdo aos fatores de atracdo do destino, tendo em
conta a seguinte escala:

1.Muito insatisfeito; 2.Insatisfeito; 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito: 4. Satisfeito; 5. Muito satisfeito.

1. Transporte e acessibilidades 1 2 3 4 5
2. Duragdo da viagem 1 2 3 4 S
3. Organizagio da viagem (ex.: operador turistico; agéncia de viagens) 1 7 sk L S
4. Sinalizagao/Informagao 1 2 3 4 5
5. Simpatia das pessoas 1 208304 15
6. Qualidade e variedade alimentar 1 2 3 4 5
7. Hospitalidade 1 Pis|E s Bl S
8. Qualidade dos produtos/servigos 1 2 3 4 5
9. Ambiente com seguranca 1 2 3 4 5
10. Pregos 1 2 3 4 5
11. Concentragao turistica 1 2 3 4 5
12. Alojamento/instalagdes/infraestruturas 1 2 3 4 5
13. Pontos turisticos de interesse (ex.: monumentos histdricos) 1 2 3 4 5
14. Imagem do destino 1 2 3 4 3
15. Eventos/Festas 1 2 3 4 S
16. Comércio 1 2 3 4 5
17. Atragdes naturais (ex.: paisagem e natureza; praias fluviais; parques) | 1 2 3 4 3
18. Atragdes culturais (ex.: tradigdes; cultura; aldeias histricas) 1 2 3 4 5
19. Atragdes religiosas (ex.: santudrios; igrejas; festividades) 1 2 3 4 3
20. Atragdes tematicas (ex.: feiras; exposi¢des) 1 2 3 4 5
21. Atividades de Animagdo Turistica 1 2 3 4 5
Q.7 Pretende regressar a este destino numa proxima oportunidade?
7.18im [
7.2Nao D Porqué?
Q.8 Pretende recomendar este destino a outras pessoas?
8.1Sim
8.2Nao Porqué?
Q.9 Indique pelo menos trés sugestdes, em relagio a sua experiéncia no destino:

3
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II1. Dados Sécio Demogrificos

Q.10 Sexo: Masculino [:I Feminino D
Q.11 Tdade: Até 25 anos 26-35 anos 36-45 anos
46-55 anos 56-65 anos Mais de 65 anos
Q.12 Nacionalidade: ~ Portuguesa |:] Estrangeira D Qual?
Q.13 Estado Civil: Solteiro(a) Casado(a) Unido de facto
Viavo(a) Divorciado(a) Separado(a)
Q.14 Pais ¢ local de Residéncia: Portugal Estrangeiro [—T
Concelho Concelho D

Q.15 Nivel de Escolaridade:

Até 6 anos de escolaridade, inclusive
Até 9 anos de escolaridade, inclusive
Até 12 anos de escolaridade, inclusive
Ensino Superior

Q.17 Quanto esta disposto a gastar na sua estadia?
Até 200 euros [ ]
De 201 a 400 euros
De 401 a 600 euros
Mais de 601 euros

LT

Q.18 Indique o seu rendimento mensal:
Até 1000 euros

De 1001 a 2000 euros

De 2001 a 3000 euros

Mais de 3001 euros

1

Q.20 Indique o seu tempo de permanéncia neste destino:

Q.21 Onde esta ou ficou alojado(a)?
Casa de familiares

Casa de amigos

Casa propria

Outro(a)

Casa de campo

L

Agroturismo

Q.22 Qual a época do ano da sua visita a este destino?

Parque de campismo

Q.16 Ocupagdo Profissional:
Empresario(a)

Funcionario(a) por conta de outrem
Pensionista/Reformado(a)
Doméstica

Desempregado(a)

Estudante

Outra

HEEEEER

Q.19 Com quem viaja (desta vez)?
Sozinho(a)

Companheiro(a)

Familia (n.° agregado familiar )
Filhos (n.° )

Amigos (n.° )

Grupo

Menos de um dia
De la 3 dias
Mais de 3 dias

Turismo de Habitagao
Hotel
Pousada

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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No. of Questionnaire: Destination: Date:

Questionnaire to Visitors of Alto Tras-os-Montes

This questionnaire is designed to collect information about the contribution of Tourism
| Entertainment as a choice factor and destination attractiveness. This study is being conducted
| in the scope of a PhD investigation at Fernando Pessoa University, wherefore your
participation is critical to the success of these efforts. The collected information will be used
strictly for academic purposes and the confidentiality of information will be ensured.

I. Destination choice factors

Q.1 Please evaluate the importance of each of the following factors when you elected this
holiday destination:

1.Not important; 2.Less important; 3.Indifferent; 4. Very Important; 5.Extremely important.

w

1. Escape/Breaking out of the routine

2. Self-fulfilment

3. Rest and relaxation

4. Health and well-being

5. Medical treatment (e.g.: spa)

6. Visiting friends or relatives

7. Meeting people

8. Meeting new places/regions

9. Expand cultural knowledge

10. Live a new experience and lifestyle

11. Explore the culture of the region

12. Looking for adventure

13. Go shopping

14. Leisure/Entertainment

15. Period/time of the year

16. Transport and accessibility

17. Duration of the trip

18. Organization of the trip (e.g.: tour operator; travel agency)
19. Signposting/ Information

20. Kindness of people

21. Food quality and variety

22. Hospitality

23. Product/services quality

24. Safe environment

25. Prices

26. Tourism concentration

27. Accommodation /facilities /infrastructure

28. Touristic points of interest (e.g.: historical monuments)
29. Destination’s image

30. Events/Parties

31. Commerce

32. Natural attractions (e.g.: landscape and nature; river beaches; parks)
33. Cultural attractions (e.g.: traditions; culture; historic villages)
34. Religious attractions (e.g.: sanctuaries; churches; festivities)
35. Thematic attractions (e.g.: fairs; exhibitions)

36. Tourism entertainment activities
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IL Tourist experience in destination
Q.2 During your visit can you practise any tourism entertainment activity?
2.1 Yes (go to question 3)
2.2 No (go to question 6)

Q.3 Please evaluate only the tourism entertainment activities that you practised:

1. Very unsatisfied ; 2. Unsatisfied; 3. Neither unsatisfied nor satisfied; 4. Satistied; 5.Very satisfied

Didn't
practise
1. Walking tours 1 2 3 4 5
2. Horse riding 1 2 3 4 5
3. Donkey Rides 1 2 3 4 5
4. Boat tours 1 2 3 4 5
5. Rail tours 1 2 3 4 3
6. BTT tours 1 2 3 4 5
7. Segway tours 1 2 3 4 5
8. All-terrain (ATV) Rides 1 2 3 - 5
9. Traditional games 1 2 3 4 5
10. Competitions (ex.: photography) 1 2 3 4 5
11. Farm activities 1 2 3 4 5
12. Tourist routes 1 2 3 4 5
13. Interpretative tours 1 2 3 4 &)
14. Slide 1 2 3 4 5
15. Rappel 1 2 3 4 5
| 16. Paragliding 1 2 3 4 5
17. Hang-gliding 1 2 3 4 5
18. Climbing 1 2 3 4 5
19. Mountaineering 1 2 3 4 5
20. Archery 1 2 3 4 5
21. Paintball 1 2 3 4 5
22. Orientation 1 2 3 4 5
23. Birdwatching 1 2 3 4 5
24. Canoeing 1 2 3 4 5
25. Canyoning 1 2 3 4 5
26. Rafting 1 2 3 4 S
27. Hunting or fishing (sport and leisure) 1 2 3 4 5
28. Other 1 2 3 4 5
Q.4 Who made the tourism recreational activities that you practised possible?
4.1 Tourism entertainment company (go to question 5)
4.2 Tourist resort (go to question 6)
4.3 Other (go to question 6)
2
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Q.5 Please evaluate your satisfaction/dissatisfaction regarding the services offered by the
Tourism entertainment company, taking into account the following information:

1.Very unsatisfied ; 2.Unsatisfied; 3.Neither unsatisfied nor satisfied; 4.Satisfied; 5.Very satisfied

1. Staff professionalism L2 31 4] 5
2. Staff-visitor relationship 1 2 1.3 1415
3. Available equipment (e.g. bikes, segway) 2= 3 a S
4. Safety in the practice of activities 1 2 |.3 4 5
5. Activities plan 1 i L 5
6.Variety of activities 1 2 |3 4 5
7. Quality of activities R i e T B
8. Timetable of activities 1 2 34|l 8
9. Seasonal nature of activities T2t =3 =4 |
10. Promotion of activities 1 2 3 4 5
Q.6 Please evaluate your satisfaction/dissatisfaction of each of the following factors:
1.Very unsatisfied; 2. Unsatisfied; 3.Neither unsatisfied nor satisfied; 4.Satisfied; 5.Very satisfied
1.Transport and accessibility I3 a1 =S
1. Duration of the trip 1 2. 13 14§35
3. Organization of the trip (e.g. tour operator; travel agency) 1 2 |3 .4 5
4, Signposting/Information 1 2 3 - 5
5. Kindness of people 1 2. 30403
6. Food quality and variety 1 2 3 1 4 5
7. Hospitality Ll e e B
8. Product/services quality 1 213 415
9. Safe environment 1 205°3 4 5
10. Prices 1 2 3 4 5
11. Tourism concentration 1 2 3 4 5
12. Accommodation/facilities/infrastructure 1 21314135
13. Touristic points of interest (¢.g.: historical monuments) 1 2.4 3124 5
14. Destination’s image 1 213|413
15. Events/Parties e e N S
16. Commerce 1 2 3 4 5
17. Natural attractions (e.g.: landscape and nature; river beaches; parks) i feE TR R e B
| 18. Cultural attractions (e.g.: traditions; culture; historic villages) 1 213 ]%]58
19. Religious attractions (e.g.: sanctuaries; churches; festivities) 1 2.3 4 5
20. Thematic attractions (e.g.: fairs; exhibitions) 1 2 3 L 5
21. Tourism entertainment activities e e
Q.7 Are you interested in visiting again this destination?
7.1Yes
7.2No Why?
Q.8 Would you recommend this destination to others?
8.1Yes ||
82No [ | Why?
Q.9 Indicate at least three suggestions in regards to your experience at this destination:
3
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III. Socio-demographic Data

Q.10 Sex: Male D Female D

Q.11 Age: 18-25 years old 26-35 years old 36-45 years old
46-55 years old 56-65 years old More than 65 years old
Q.12 Nationality: Portuguese D Foreign D Which?
Q.13 Marital Status: ~ Single Married Non marital partnership B
Widower Divorced | Separated
Q.14 Country and residence: Portugal Foreign
Council B Council B
Q.15 School education level: Q.16 Occupation:
Up to 6 years of school, including | Businessman [ ]
Up to 9 years of school, including Employee
Up to 12 years of school, including Retired
Higher Education Housewife
Unemployed
Student
Other [
Q.17 How much are you willing to spend on your stay?
From 200 € [ ]
From 201 to 400 € r
From 401 to 600 € [
More than 601 € j
Q.18 In a typical month what is your individual average Q.19 With whom are you travelling (at
net income? this time)?
Under 1000 €/month ] Alone :
From 1001 to 2000 €/month With my partner ||
From 2001 to 3000 €/month With my family (number ) |
More than 3001 €/month With my children (number ___ ) |
With my friends (number ___ ) ||
Group ||
Q.20 How long did you stay in this destination? Less than 1 day ||
1 to 3 days ||
More than 3 days L]
Q.21 In what kind of accommodation did you stay in? o
House of relatives Country house Hotel ||
House of friends Campsite Tourism housing i
Homeownership Rural tourism Inn =

Other

Q.22 In which season of the year did you visit this destination?

Thank you very much for your cooperation.

208



Animacdo Turistica como Fator de Eleicdo de um Destino - Perspetiva do Visitante

APENDICE IV - Questionario em Francés
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N.° Questiondrio: Concelho/Destino: Data:

Questionnaire pour les Visiteurs de la région Alto Tras-os-Montes

Ce questionnaire vise & recueillir des données dans le cadre d'une thése de doctorat, &
I'Université Fernando Pessoa, sur la Contribution de I’Animation Touristique dans le choix et
lattractivité de la destination, c’est pourquoi nous vous sollicitons votre collaboration en
répondant aux questions qui suivent. Les données seront utilisées exclusivement a des fins
académiques et nous vous garantissons la confidentialité des informations.

I. Facteurs de choix de la destination

Q.1 Signalez le degré d'importance attribué & chacun des facteurs présents dans la liste ci-
dessous dans le choix du lieu & visiter, en tenant compte de I'échelle suivante:

1. Pas du tout important; 2.Peu important; 3.Indiférent; 4. Trés important; 5.Extrémement important.

wn

1.S’évader/quitter la routine

2. Epanouissement personnel

3. Repos et relaxation

4. Santé et bien-&tre

5. Raisons médicales (ex.: tahlasso; spa)

6. Visiter des amis ou de la famille

7. Rencontrer de nouvelles personnes

8. Découvrir des nouvelles destinations, des nouvelles régions
9. Développer les connaissances culturelles

10. Vivre une nouvelle experience

11. Explorer la culture du lieu

12. En quéte d’aventure

13. Faire des courses

14, Loisir/Divertissement

15. Période de I’année

16. Transport et accessibilité

17. Durée du voyage

18. Organisation du voyage (ex.: tour-opérateur; agence de voyages)
19. Signalisation/information

20. Gentillesse des gens

21. Qualité et variété alimentaire

22. Hospitalité

23. Qualité des produits et des services

24. Ambiance sécurisé

25. Prix

26. Concentration touristique

27. Lojement/instalations/infrastructures

28. Lieux touristiques d’intérét (ex.: monuments historiques)
29. L’image de la destination

30. Evénements/Fétes

31. Commerce

32. Attractions naturelles (ex.: paysage; plages fluviales; parcs naturels)
33. Attractions culturelles (ex.: traditions; culture; villages historiques)
34. Attractions religieuses (ex.: sanctuaires; églises; festivités)
35. Attractions thématiques (ex.: foires; expositions)

36. Activités d’animation touristique

i [l taln ||

|
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II. Expérience sur le lieu de vacances

Q.2 Pendant votre visite/séjour, avez-vous eu 1’occasion de pratiquer une quelconque activité
d’animation touristique ?

2.1 Oui (passez a la question 3)
2.2 Non (passez a la question 6)

Q.3 Signalez le degré de satisfaction par rapport a (aux) activité(s) d’animation touristique que
vous avez pratiqué, en tenant compte de I'échelle suivante:

1. Trés insatisfait; 2.Insatisfait; 3. Ni satisfait, ni insatisfait; 4. Satisfait; 5. Trés satisfait.

Non
pratiqué

1. Randonnées pedestres

2. Parcours equestres

3. Promenades & dos d’éne

4. Promenades en béteau

5. Parcours en train

6. Randonnées a vélo

7. Promenades en segway

8. Promenades en véhicules tout-terrain
9. Jeux traditionnels

10. Concours (ex.: photographie)
11. Activités agricoles

| 12. Circuits et itinéraires touristiques
13. Parcours interprétatifs

14. Faire du slide

15. Descente en rappel

16. Parapente

17. Deltaplane

18. Escalade

19. Montagnisme

20. Tir

21. Paintball

22. Orientation

23. Observation d’oiseaux

24. Canoé kayak

25. Canyoning

26. Rafting

27. Péche (sportive ou de loisir)
28. Autre
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[U) [9SY FURY FUCY [UUY (VLY FUUY KUTH KUSY [V [UF) [ULY [USH KUY KURY [UR) (DY KPR KUY KRN KRN K R AR O ) T
[N (PN TSN I N (SN S S Y S N O R N R S R B B B e e e e e e R e R B B
|t

oo ro|ro|ro |t ro o[t |t [P [P [P [P0 [P [P [P (B2 [P [P [T [ B2 [ M B2 (B [ B [ B0 | B

UG RIS JUEDY U U U U () R R R g R e ol el el et It S e e N N S e e

| |u || |wu|u o u o

Q.4 Qui vous a permis de réaliser la(les) activité(s) d’animation touristique que vous avez

pratiqué?

4.1 Entreprise d’Animation Touristique (passez & la question 5)
4.2 Etablissements Touristiques (passez & la question 6)
4.3 Autre (passez a la question 6)
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Q.5 Signalez le degré de satisfaction par rapport aux services offerts par I'Entreprise
d’Animation Touristique, en tenant compte de I'échelle suivante:

1. Trés insatisfait; 2.Insatisfait; 3. Ni satisfait, ni insatisfait; 4. Satisfait; 5. Trés satisfait.

1. Professionnalisme des employés

2. Relation entre employés et visiteurs

3. Matériel disponible (ex.: vélo; segway)
4. Sécurité dans la pratique des activités
5. Planification des activités

6. Diversité des activités

7. Qualité des activités

8. Horaires des activités

9. Saisonnalité des activités

10. Promotion/Annonce des activités

W | W |ww|wfuw|w|uw|w
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Q.6 Signalez le degré de satisfaction par rapport aux facteurs d’attraction de la destination, en
tenant compte de I'échelle suivante:

1. Trés insatisfait; 2.Insatisfait; 3. Ni satisfait, ni insatisfait; 4. Satisfait; 5. Tres satisfait.

1. Transport et accessibilité 1 2153 idS
2. Durée du voyage 1 2 3 4 5
3. Organisation du voyage (ex.: tour-opérateur; agence de voyages) 1 2 3 4 5
4. Signalisation/information 1 2 3 4 5
5. Gentillesse des gens 1 Dela3 g 4ol -5
6. Qualité et variété alimentaire 1 p) 3 4 5
7. Hospitalité 1 2 3 4 5
8. Qualité des produits et des services 1 2 3 4 5
9. Ambiance sécurisé 1 2 3 4 5
10. Prix 1 2 3 4 5
11. Concentration touristique 1 2 3 4 5
12. Lojement/instalations/infrastructures 1 21831 4 |5
13. Lieux touristiques d’intérét (ex.: monuments historiques) 1 2 3 4 5
14. L’image de la destination 1 2 3 - 5
15. Evénements/Fétes 1 2 3 4 53
| 16. Commerce 1 2 3 4 5
17. Attractions naturelles (ex.: paysage; plages fluviales; parcs naturels) 1 2 304 S
18. Attractions culturelles (ex.: traditions; culture; villages historiques) 1 2 3 4 §
19. Attractions religieuses (ex.: sanctuaires; églises; festivités) 1 2 3 4 )
20. Attractions thématiques (ex.: foires; expositions) 1 2 3 4 5
21. Activités d’animation touristique 1 223 L4 5
Q.7 Avez-vous I’intention de revenir sur ce lieu lors d’une prochaine occasion?
7.10ui [ |
7.2Non l: Pourquoi?
Q.8 Allez-vous recommander ce lieu a d’autres personnes?
8.10ui F
8.2Non | | Pourquoi?
Q.9 Indiquez au moins trois suggestions par rapport a votre expérience sur ce lieu:
3
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III. Données Sociodémographiques

Q.10 Sexe: Masculin D Féminin D
Q.11 Age: Jusqu'a 25 anos 26-35 ans 36-45 ans
46-55 anos | | 56-65 ans Plus de 65 ans
Q.12 Nationalité: Portugaise D Etrangére |:| Lagquelle?
Q.13 Etat Civil: Célibataire | Marié(e) Union libre
Veuf/veuve Divorcé(e) Séparé(e) |
Q.14 Pays et lieu de résidence: Portugal Ftranger
Région Région
Q.15 Niveau de scolarité: Q.16 Occupation professionnelle: -
Jusqu'a 6 ans de scolarité, inclus Entrepreneur ||
Jusqu'a 9 ans de scolarité, inclus Employé i
Jusqu'a 12 ans de scolarité, inclus Pensionnaire/Retaité(e) ||
Enseignement Superieur Femme au foyer ||
Sans-emploi ||
Etudiant(e) |
Autre L]

Q.17 Combien étes-vous prét(e) a dépenser pendant votre séjour?
Jusqu’a 200 euros
De 201 a 400 euros
De 401 a 600 euros
Plus de 601 euros

S

Q.18 Indiquez votre revenu mensuel: Q.19 Avec qui voyagez-vous (cette fois-ci)?
Jusqu’a 1000 euros ] Seul(e)
De 1001 a 2000 euros Compagne/compagnon
De 2001 & 3000 euros Famille (combien de personnes? )
Plus de 3001 euros Enfants (combien? )
Amis (combien? )
Groupe
Q.20 Indiquez combien de temps vous allez rester sur ce liew: ~ Moins d’un jour
De 12 3 jours
Plus de 3 jours L
Q.21 Ou étes-vous lojé(e)?
Chez la famille Maison de campagne Tourisme d’habitation
Chez des amis Camping Hotel
Maison dont vous étes propriétaire Agrotourisme Auberge @

Autre

Q.22 A quele période de I'année avez-vous visité ce lieu?

Nous vous remercions de votre collaboration.
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APENDICE V - Questionario em Espanhol
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N.? Cuestionario: Ayuntamiento/Destino: Fecha:

Cuestionario a los visitantes de Alto Tras os Montes

Este cuestionario tiene como objetivo la recogida de datos en el 4mbito de una investigacion
del Doctorado en la Universidade Fernando Pessoa, sobre la Contribucién de la Animacién
Turistica como factor de eleccion y de atractivo de um destino, por lo que, se solicita su
colaboracion para rellenar tal cuestionario. Los datos son utilizados exclusivamente para fines
académicos y se garantiza la confidencialidad de la informacion.

1. Factores de eleccion del destino

C.1 De los factores listados, sefiale el grado de importancia asociado a cada uno de ellos cuando
eligio este destino de vacaciones, teniendo en cuenta la siguiente escala:

1.Nada importante; 2.Poco importante; 3.Indiferente; 4. Muy importante; 5.Extremamente importante.

w

1. Evasion/salir de la rutina

2. Autorrealizacién

3. Descanso y relax

4. Salud y bienestar

5. Tratamiento médico (ej.: termas; spas)

6. Visitar amigos o familiares

7. Conocer personas

8. Conocer nuevos destinos/regiones

9. Ampliar los conocimientos culturales

10. Vivir una nueva experiencia

11. Explorar culturalmente el destino/regién

12. Buscar aventura

13. Hacer compras

14. Ocio/Entretenimento

15. Periodo/época del afio

16. Transporte y acessibilidades

17. Duracién del viaje

18. Organizacién del viaje (ej.: operador turistico; agencia de viajes)
19. Seiializacion/Informacion

20. Simpatia de las personas

21. Calidad y variedad alimenticia

22. Hospitalidad

23. Calidad de los productos/servicios

24. Ambiente com seguridad

25. Precios

26. Concentracion turistica

27. Alojamiento/instalaciones/infraestructuras

28. Puntos turisticos de interés (ej.: monumentos historicos)

29. Imagen del destino

30. Eventos/Fiestas

31. Comercio

32. Atracciones naturales (ej.: paisaje y naturaleza; playas fluviales; parques)
33. Atracciones culturales (ej.: tradiciones; cultura; aldeas histéricas)
34. Atracciones religiosas (gj.: santuarios; iglesias; festividades)
35. Atraciones tematicas (ej.: feiras; exposiciones)

36. Actividades de Animacién Turistica

il af a|w |
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II. Experiencia en el destino

C.2 Durante su visita/estancia tuvo oportunidad de praticar alguna actividad de animacion

turistica?
2.18i (pase a la cuestion 3)
2.2 No (pase a la cuestion 6)

C.3 Evalte su grado de satisfaccion, cuanto a las actividades de animacion turistica practicadas,
teniendo en cuenta la siguiente escala:

1. Muy insatisfecho; 2.Insatisfecho;3. Ni satisfecho, ni insatisfecho:4. Satisfecho; 5. Muy satisfecho.

No
practiqué

1. Paseos/recorridos pedestres
2. Paseos ecuestres

3. Paseos en burro

4. Paseos en barco

5. Paseos en tren

6. Paseos en mountain bike

7. Paseos en segway

8. Paseos en vehiculos TT

9. Juegos tradicionales

10. Concursos (gj.: fotografia)
11. Actividades agricolas

12. Circuitos ou rutas turisticas
13. Recorridos interpretativos
14. Slide

15. Rappel

16. Parapente

17. Ala Delta

18. Escalada

19. Montailismo

20. Tiro al plato

21. Paintball

22. Orientacién

23. Avistamiento

24. Canoa

25. Kayak

26. Rafting

27. Pesca (deportiva y de ocio)
28. Otra
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C.4 Quién le proporcioné la realizacion de la(s) actividade(s) de animacion turistica que

practicd?

4.1 Empresa de Animacién Turistica (pase a la cuestion 5)
4.2 Emprendimiento Turistico (pase a la cuestion 6)
4.3 Otro(a) (pase a la cuestion 6)
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C.5 Seriale su grado de satisfaccion, en relacion a los servicios prestados por la Empresa de
Animacién Turistica, teniendo en cuenta la siguiente escala:

1.Muy insatisfecho; 2.Insatisfecho; 3. Ni satisfecho, ni insatisfecho; 4. Satisfecho; 5. Muy satisfecho.

1. Profesionalidad de lo(s) Técnico(s) ) R R L el
2. Relacién entre Técnico-Visitante L2 )3 |4):8§
3. Equipamiento disponible (ej.: bicicletas; segway) T2 3 m4-5
4. Seguridad en la practica de las actividades 112]3]4]5
5. Planificacion de las actividades a2 304 |5
6. Diversidad de las actividades 112])3]4]5
7. Cualidad de las actividades 2o 3 14 125
8. Horario de las actividades LIZ |3 |45
9. Estacionalidad de las actividades L R R i
10. Promocién/Divulgacion de las actividades 112]|3(4]5

C.6 Senale su grado de satisfaccion, en relacién a los factores de atraccion del destino, teniendo
en cuenta la siguiente escala:

1.Muy insatisfecho; 2.Insatisfecho; 3. Ni satisfecho, ni insatisfecho; 4. Satisfecho; 5. Muy satisfecho.

1. Transporte y acessibilidades T e e S
2. Duraciéndel viaje HIEAEEYE
3. Organizaciéndel viaje (ej.: operador turistico; agencia de viajes) T2 30104 S
4. Senalizacion/Informacion 112 1314|383
5. Simpatia de las personas Laladal =314 1 'S
6. Calidad y variedad alimenticia L[ 213]|14]5
7. Hospitalidad | R R
8. Calidad de los productos/servicios L2314 |5
9. Ambiente com seguridad e SR et
10. Precios 121314 ].5
11. Concentracion turistica e s S
12. Alojamiento/instalaciones/infraestructuras L 2314415
13. Puntos turisticos de interés (ej.: monumentos historicos) o238 30 45
14. Tmagen del destino 1]213[4].5
15. Eventos/Fiestas 23045
16. Comercio Lab2e 3] & L8
17. Atracciones naturales (ej.: paisaje y naturaleza; playasfluviales; parques) B34S
18. Atracciones culturales (gj.: tradiciones; cultura; aldeas historicas) L2314 |5
19. Atracciones religiosas (gj.: santuarios; iglesias; festividades) e 345
20. Atraciones tematicas (¢j.: feiras; exposiciones) L2034 1.5
21. Actividades de Animacion Turistica 12 a5
C.7Est4 dispuesto(a) a regresar a este destino en una proxima oportunidad?
7.1Si
7.2No Porqué?
C.8Esta dispuesto (a) a recomendar este destino a otras personas?
8.1Si
8.2No Porqué?
C.9 Indique al menos tres sugerencias, en relacion a su experiencia en el destino.

3
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IL. Datos socio-demogrificos

C.10 Sexo: Masculino
C.11 Edad: Hasta 25 afos
46-55 afos
C.12 Nacionalidad: Portuguesa
C.13 Estado Civil: Solteiro(a)
Viudo(a)

C.14 Pais e lugar de residencia:

Portugal

]
O

L]

u

Ayuntamiento

C.15 Nivel de Escolaridad:

Hasta 6 afios de escolaridad, inclusive
Hasta 9 afos de escolaridad, inclusive
Hasta 12 afios de escolaridad, inclusive
Ensefianza Superior/Universitaria

C.17 Cuénto esta dispuesto a gastar en su estancia?

Hasta 200 euros
De 201 a 400 euros
De 401 a 600 euros
Mas de 601 euros

C.18 Indique su rendimiento mensual:
Hasta 1000 euros

De 1001 a 2000 euros

De 2001 a 3000 euros

Mas de 3001 euros

C.20 Cual es su tiempo de permanéncia en este destino?

C.21 Dénde esta alojado(a)?
Casa de familiares

Casa de amigos

Casa propria

Otra

:

Casa de campo
Camping
Agroturismo

C.22Cual es la época del afio de su visita a este destino?

Extranjera

Casado(a)
Divorciado(a)

Feminino D

26-35 afos
56-65 anos

Extranjero
Ayuntamiento

C.160cupaciénProfesional:
Empresario(a)

Empleado(a) por cuenta ajena
Pensionista/Jubilado(a)

Ama de casa

Desempleado(a)

Estudiante

Otra

C.19 Con quién viaja (esta vez)?
Solo(a)

Pareja

Familia (n.° componentes )
Hijos (n.°_ )

Amigos (n.° )

Grupo

Menos de un dia
De 1a 3 dias
Mas de 3 dias

Turismo de Habitagdo
Hotel
Posada

Muchas gracias por su colaboracion.
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36-45 anos

| Més de 65 afios

[ ] cuar
Pareja de hecho
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APENDICE VI - Carta de Apresentacio
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Ex. © (a) Senhor(a)

Elsa da Encarnacdo Goncalves Tavares Esteves, docente da Escola Superior de
Comunicacéo, Administracéo e Turismo do Instituto Politécnico de Braganga vem expor

e solicitar o seguinte:

Encontro-me a desenvolver uma investigacdo de Doutoramento na Universidade
Fernando Pessoa. O estudo versa sobre “O Contributo da Animagéo Turistica como fator
de eleicao e de atratividade de um destino” sob a orienta¢ao da Professora Doutora Carla
Pinto Cardoso da Universidade Fernando Pessoa e da Professora Doutora Paula Odete
Fernandes da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de
Braganga.

Neste momento estd em curso a implementacdo de um inquérito por questionario aos
visitantes e nomeadamente aos hospedes dos empreendimentos turisticos que integram
os concelhos da regido de Alto Tras-os-Montes. Neste sentido venho solicitar a sua
colaboracdo na disponibilidade do questionario para o seu devido preenchimento, mais

concretamente no check-out da estadia.

Mais informo que os dados recolhidos com o questiondrio se destinam, exclusivamente,

para o trabalho de investigacdo e a sua confidencialidade e anonimato sdo garantidos.
Remeto os meus contactos para um eventual esclarecimento.

Sem outro assunto e com antecipados agradecimentos pela aten¢do dispensada, apresento

0s meus melhores cumprimentos.

Elsa Tavares Esteves
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APENDICE VII - Caracterizacdo Sociodemogréafica dos Clusters
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Lcc

Tabela V1.1 - Caracteriza¢do Sociodemogréfica dos Clusters (continua).

Alternativas de

Cluster 1 (n=51)

Cluster 2 (n=31)

Cluster 3 (n=76)

Cluster 4 (n=8)

Cluster 5 (n=71)

Variaveis resposta n % n % n % n % n %
Feminino 31 61 12 38.7 36 47.4 2 25 36 51.4
Sexo Masculino 20 39 19 613 40 52.6 6 75 34 486
até 25 anos & 5.9 5 6.6 2 25 11 15.7
26-35 anos 13 25.5 11 35.5 26 34.2 2 25 26 37.1
36-45 anos 8 15.7 6 19.3 18 23.7 2 25 8 11.4
|dade 46-55 anos 12 235 7 22.6 17 224 13 186
56-65 anos 12 235 2 6.5 8 10.5 1 125 9 12.9
mais de 65 anos 3 5.9 5 16.1 2 2.6 1 12.5 3 4.3
solteiro(a) 12 235 4 12.9 19 25 4 50 22 314
casado(a) 27 53 18 58.1 42 55.3 3 375 38 54.3
Estado Civil unido de facto 7 13.7 6 19.3 7 9.2 1 125 4 5.7
vilvo(a) 3.2 3 3.9 2 2.9
divorciado(a) 5 9.8 2 6.5 5 6.6 4 5.7
. sim 25 49 14 45.2 38 50 37.5 42 60
Residente em Portugal .
nao 26 51 17 54.8 38 50 5) 62.5 28 40
Norte 12 66.7 45.4 19 63.3 2 66.7 8 38.1
Centro 22.2 2 18.2 5 16.7 7 333
Regiéo de Portugal Lisboa 2 111 3 27.3 5 16.7 5 23.8
Algarve 1 33 1 4.8
llhas 1 9.1 1 333
. . Portuguesa 25 49 14 45.2 37 48.7 3 375 45 63.4
Nacionalidade .
Estrangeira 26 51 17 54.8 39 51.3 5 62.5 26 36.6
Espanhola 12 44.5 6 35.3 19 50 1 25 12 48
. . Francesa 6 22.2 4 235 8 21.1 1 25 3 12
oo ¢
Holandesa 10.5 1 25
Outras 9 33.3 7 41.2 18.4 1 25 6 24
Espanha 12 52.2 30 14 51.9 1 33.3 8 44.4
Franca 5 21.7 4 40 7 25.9 1 B3 4 22.2
Residente no estrangeiro Inglaterra 5 27.8
Holanda 3 11.1 1 33.3
Outros 6 26,1 3 30 3 111 1 5.6
até 6 anos, inclusive 1 25 1 1.3 3 44
; . até 9 anos, inclusive 2 5 4 5.3 10.3
Nivel de escolaridade i i .
até 12 anos, inclusive 11 27.5 7 22.6 16 21 28.6 22 324
ensino superior 26 65 24 77.4 55 72.4 71.4 36 52.9
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Tabela V1.1 - Caracterizagdo Sociodemogréfica dos Clusters (continuacao).

Alternativas de

Cluster 1 (n=51)

Cluster 2 (n=31)

Cluster 3 (n=76)

Cluster 4 (n=8)

Cluster 5 (n=71)

VEILIEE resposta n % n % n % n % n %
empresario 5 10.9 6 19.4 17 25.8 2 25 12 22.7
funcionario(a) 25 54.3 19 61.3 36 54.6 3 375 28 52.8
pensionista/reformado(a) 11 24 4 12.9 7 10.6 2 25 2 3.8
Ocupagdo profissional doméstica 4 75
desempregado(a) 3 6.5 3 4.5 2 3.8
estudante 3 4.5 1 12.5 4 75
outra 2 4.3 2 6.4 1 1.9
até 200 euros 12 25 5 16.7 16 22.2 4 50 23 34.8
. de 201 a 400 euros 22 45.8 13 43.3 22 30.6 1 125 31 47
Gastos durante a estadia
de 401 a 600 euros 9 18.8 4 13.3 15 20.8 2 25 6 9.1
mais de 601 euros 5 10.4 8 26.7 19 26.4 1 12.5 6 9.1
até 1000 euros 14 31.8 7 24.1 18 26.1 3 375 27 42.2
. de 1001 a 2000 euros 22 50 7 24.1 26 37.7 3 375 29 45.3
Rendimento mensal
de 2001 a 3000 euros 5 11.4 7 24.1 17 24.6 3 4.7
mais de 3001 euros 3 6.8 8 27.7 8 11.6 2 25 5 7.8
sozinho(a) 4 8 1 3.2 6 8.1 8 11.3
companheiro(a) 26 52 18 58.1 27 36.5 5 62.5 38 53.5
Grupo de viagem fa-milia 15 30 7 22.6 19 25.7 16 225
filhos 2 1 3.2 5 6.7 2 2.8
amigos 8 & 9.7 15 20.3 & 37.5 14
grupo 1 3.2 2 2.7 8.5
menos de 1 dia 4 7.8 1 3.2 4 5.4 14 20
Tempo de permanéncia de-1 a3 diz?ls 25 49 12 38.7 31 41.9 6 75 31 44.3
mais de 3 dias 21 41.2 17 54.9 36 48.6 2 25 21 30
semanas 1 2 1 3.2 3 4.1 4 5.7
casa de familiares 3 6.2 5 6.7 7 11.1
casa de campo 2 4.1 6 19.4 5 6.7 5 4.8
turismo de habitacéo 12 24.5 9 29 16 21.6 18 28.6
casa de amigos 1 2 7 95 12 19
Tipo de alojamento parque de campismo 12 24.5 4 129 11 14.9 3 375 9 14.3
hotel 13 26.5 3 9.7 21 28.4 3 37.5 8 12.7
casa propria 2 2.7
agroturismo 1 2 4 12.9 3 41 2 25 1.6
pousada 5 10.2 5 16.1 4 5.4 7.9
verdo 31 60.8 23 74.2 42 55.3 4 50 47 66.2
outono 3 59 4 129 11 145 1 12.5 11 155
Epoca do ano da visita inverno 3 3.9
primavera 15 29.4 4 12.9 16 21 3 375 10 14.1
todo 0 ano 2 3.9 4 5.3 3 4.2







