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Introducao

0 presente relatario contém os resultados relativos ao estudo realizado junto dos turistas com o
objectivo de aferir a representatividade das motivagies primarias que justificam a vinda a Portugal
e igualmente quantificar os comportamentos de satisfagéo face a experiéncia usufruida em
Portugal.

Para efeitos de sistematizagao o relatdrio estd decomposto em trés partes:
= Parte | - Quantificagéo das Motivagdes Primérias
» Parte |l - Quantificagéo das Atitudes e Comportamentos Face as Férias
= Parte |ll - Avaliagio da Satisfagéo

Este documento assume caracteristicas de sistematizagéo do enorme manancial da informagéo
nbtida através desta pesquisa.

Com base nesta pesquisa & possivel obter informagao que suporte e alavanque as decisdes
estratégicas e tacticas que os diversos actores do sector necessitam de empreender,
nomeadamente:

» Monitorizar os objectivos do PENT em termos das motivagies primarias de vinda a
Portugal

*» |dentificar a representatividade de cada produto turistico em cada regido

* Proporcionar aos empresarios obter conhecimento objectivo das motivagies primérias
da vinda ao Pais/Regido

= Proporcionar aos empresarios conhecimento sobre a satisfagédo das experigncias
proporcionadas aos turistas.

* Proporcionar aos autarcas e organizagiies responséaveis pelo ordenamento e gestéo do
territorio, deter conhecimento sobre 4reas de disfungéo na dptica do turista.

Os resultados aqui expressos representam a realidade do periodo temporal compreendido entre
Junho de 2006 e Julho de 2007. A dinamica sectorial nomeadamente por efeito da entrada em
operacionalizagio do PENT esté ja a promover alteragies relevantes em algumas motivagies
primarias (Ex: City Break) as quais foram detectadas particularmente a partir de Fevereiro de 2007
e que importa acompanhar em futuro processo de inquirigao.

A informagéo obtida consubstancia um ponto de partida a partir do qual serd possivel, de forma
reqular, aferir evolugdes, nomeadamente no que concerne as métricas do PENT relacionadas com
as motivagiies primarias e com os niveis de satisfagao.




Sumario Executivo
[:ARAETERIZAI;[\I] DAS MI]TIVAI;fIES PRIMARIAS

= 33% das visitas a Portugal sao explicadas por 4 Motivagies Primarias:
= Sol e Mar 37.8%
= Touring Cultural e Paisagistico 29.7%

= Tyurismo de Natureza 8,2%

= [ity Brak 7.6%.

= e todos os turistas que vém a Portugal motivados por Sol e Mar 31% séo Ingleses e

73,3% direccionam-se para o Algarve.

= [I mercado Espanhol & o principal emissor de turistas motivados por Touring Cultural e

Paisagistico (24.3%).
= [3,0% dos turistas City Break seleccionam Lisboa como destino e 33,8% o Porto.
= 94% dos turistas motivados pelo Golfe seleccionam o Algarve como regidio de destino.

= Existe forte concentragio de motivagies primarias na captagao de turistas na maioria das
regides, sendo particularmente intensa no Algarve (84% Sol e Mar). Alentejo (80% Touring

Cultural e Paisagistico) e Centro (B6% Touring Cultural e Paisagistico).




Sumario Executivo
I]ARA[:TERIZAI;.‘I"\I] DAS MI]TIVAEfIES PRIMARIAS
POR REGIAD

= B5% dos turistas na regido Norte séo motivados pelo Touring Cultural e Paisagistico

(46,4%) e pelo City Break (20%).
= B6% dos turistas da regido Centro séo captados pelo Touring Cultural e Paisagistico.
» lisboa & a regido em que existe distribuigio mais dispersa de motivagies primarias.

= 80% dos turistas da regido do Alentejo séo motivados pelo Touring Cultural e Paisagistico

sendo 36% oriundos de Espanha.
= 84% dos turistas do Algarve séo motivados por Saol e Mar.

= 77% dos turistas dos Agores sao maotivados por turismo de Natureza (40,3%) e Touring
Cultural e Paisagistico (28%).

= 30% dos turistas da Madeira s&o motivados por Touring Cultural e Paisagistico (38%) e

Turismo de Natureza (18%).

CONCLUSAD:

NORTE: TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO (65%)
CENTRO:  TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO (BE%)
LISBOA:  DISPERSAD DE MOTIVAGAD

ALENTEJD:  TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO (80%)
ALGARVE:  SOL E MAR (84%)

AGORES:  TURISMO DE NATUREZA (43,2%) E TOURING CULTURAL E
PAISAGISTICO (28%) )
MADEIRA:  TOURING CULTLRAL PAISAGISTICO (30%)




Sumario Executivo

ATITUDES E COMPORTAMENTOS DOS TURISTAS

= Para os turistas o conceito de férias & definido por:

“Diversan e DESCANSO ASSOCIADD A DESCOBERTA DE NOVOS LOCAIS e interacgén com

a cultural local”.

= ] perfil do destino ideal é definido por 23 itens os quais sdo aglutinados em 4 eixos

explicativos:

= (s turistas seleccionam em fungéo das CONDIGOES DE ESTABILIDADE SOCIAL
DO DESTIND E DA FACILIDADE DE ACESSOD.

= (s turistas seleccionam em fungéo das CARACTERISTICAS FiSICAS DO DESTIND

= (s turistas seleccionam em fungéo das CARACTERISTICAS DA OFERTA
COMERCIAL EXISTENTES NO DESTIND.

= (s turistas seleccionam em fungéo das CARACTERISTICAS DA OFERTA
PATRIMONIAL.

= [ processo de decisdo caracteriza-se por ser racional e com planeamento cada vez mais

rapido e sobretudo mais proximo da partida.

= As fontes de informagéo e os canais de intermediago tradicional ainda desempenham

papel relevante mas a plataforma imaterial capta ja parte relevante dos turistas..




Sumario Executivo
SATISFAI;[\I] FACE A EXPERIENCIA

= [|obalmente os turistas evidenciam boa satisfagéo com a experiéncia obtida nas métricas
chave de desempenho: Qualidade, Relagdo Qualidade/Prego e Cumprimento de

Expectativas.

= Tendo por base o ciclo evolutivo do desempenho competitivo (Satisfagio = Envolvimento

—> Entusiasmo) constata-se que a maioria dos turistas saem do pais no estadio de

ENVOLVIMENTD.

= [onfirma-se assim a existéncia de margem de progresséo na criagdo de valor usando o

aumento da quantidade de turistas que saem do pais no estadio de ENTUSIASMO.

= 94% dos turistas saem do pais com predisposigdo de recomendagéo junto da sua rede de

influéncia social.




Parte |

Motivacoes Primarias da
Vinda a Portugal

QUALEA
PRINCIPAL RAZAO
PELA QUAL 0S

TURISTAS VEM A
PORTUGAL?




() Motivacoes @Comportamentos @Satisfagéo

Introducao

A Parte | deste relatério sintese contém os

resultados relativos as motivages da vinda m PRINCIPAL RAZAO

DA VINDA
Portugal.

Com esta informagdo pretende-se conhecer a

razao estrutural que influéncia os turistas a @ ORIGEM/DESTINO
POR MOTIVACAO

seleccionar Portugal (e a cada uma das regites de

PRIMARIA

destino).

Pretende-se igualmente conhecer os fluxos de
origem/destino interno dos turistas em fungéo da @ ACTIVIDADES
motivagio primaria que gerou a deciséo de vinda EXECUTADAS

a Portugal.

Para além das actividades aglutinadas em termos da motivagao primaria o estudo permite,
complementarmente, conhecer a globalidade das experiéncias usufruidas pelos turistas tendo

estas sido decompostas nas vertentes lazer e desporto.



() Motivacoes @Comportamentos @Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

C-Portugal (%D

= 83,3% dos turistas explicam a

vinda a Portugal por efeito de Sol & Mar 378
Touring Cultural e Paisagistico 297 _

apenas 4 motivagdes

Turismo de Natureza 8.2 .
primarias. City Break 78 [0
Golfe 1l .

= [omo espectével, Sol e Mar Saide e Bem Estar

EMErge como a |JI"iI'][:i|JE| Turismo Residencial 2.9 I

[TII]tiVEI;ﬁu p[‘imépia sendo Turismo Néutico 17 I

justificada por 37,8% da

totalidade dos turistas.

Tours de Gastronomia e Vinhos 1.4 I

(utros Il |

Base: Total de inquiridos n=20.008

* [ Touring Cultural e

. i o
Paisagistico ¢ a sequnda CPaus de Origem /OD

motivagdo primaria mais

. Inglaterra
explicativa (29,7%). =
i |Espanha

-AlEmanha

= [ Cruzamento dos resultados B
ranga
demonstra a existéncia de .:l,ta,Ia

cross-touring entre estas duas —

motivagies. Tal significa que os Ilanda
Estados Unidos

turistas de Sol e Mar tém comao
_ _ Relgica
motivagao secundaria efectuar

Suiga

touring cultural e vice versa. Restantes

Base: Total de inquiridos n=20.008
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Motivacoes Comportamentos

Norte (%)

* A selecgdo da regido Norte ¢ —
maioritariamente explicada pelo NORTE

) . . Touring Cultural e 997 484
Touring Cultural e Paisagistico . Paisayistico —
City Break 18 08
(46,4%).
Turismo de Natureza 8.2 127 =
= [ity Break surge como a sequnda Sal e Mar 38 07 gm
motivagao priméria mais relevante purs Gastronomiae 4 39
(19.8%) sendo fortemente Bolfe 12
influenciada pelo destino Porto. Turismo Residencial 25 17 |
} o Sadde e Bem Estar 27 14
= A forte concentragéo explicativa B P
urismo Nautico , ,
desta§ duas motivagies dires T
contribuem para que todas as
restantes ([:IJITI EXEEDE@U dE Base: Total de inquiridos da zona Norte n=2596
gastronomia e vinhos) apresentem Pais de Origem (%)
nesta regido valor inferior a média
nacional. TOTAL
= Espanha emerge como principal Espanha JZB I —
mercado emissor contribuindo Inglaterra B0 123
com 31% dos turistas. Estes RS 37108
turistas sdo os que mais I i 1503
seleccionam esta regido para Sal E il 13
B Mﬂl'. — Holanda 0.3 34 n
Suiga 20 24 n
* [ mercado Inglés é o que N SRR
apresenta menor participagdo [] Irlanda w18 g
nesta regido face & média Brasi 5 26
nacional. Dutros 53 19

Base: Total de inquiridos da zona Norte n=2596
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() Motivacoes @Comportamentos @Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

C Centro (%) )

Turismo Nautico 17 1.4

- City Break : 10

(utros , 48

residual, apresenta nesta regido

* [ Touring Cultural e Paisagistico —
CENTRO
. NE q Touring Cultural —
& a razdo ancora de selecgdo da furnglulwle 797 BR?  —
. |
Regigo Centro sendo o Sal e Mar g8
. Turismo de Natureza 8.2 0.4 .-
argumento de atracgao para I
Satide e Bem Estar 27 44 g
EE,Z% dos turistas. Turismo Residencial 2.5 A =
%ﬁl_lrgsﬁastrunumia e |4 17 I
= Saiide e Bem Estar, apesar de Balfe o
|
n
|
|

capacidade explicativa superior &

média nacional.

Base: Total de inquiridos da zona Centro n=1322

= Sol e Mar ¢ a sequnda motivagao CPais de Origem (%D

priméria mais relevante

TOTAL
. | " f it d CENTRO
articularmente por efeito dos
P P Espanha 4 788
turistas oriundos de Espanha. BE 7 59
| [— LY
= Espanha surge, naturalmente B 792
como o principal mercado emissor Inglaterra 3
0 E Estados Unidos . 10
gerando 28,6% dos fluxos. —

Holanda , 47

]
. . IFlanda , 37
@® | o , 23

Suiga , 23
Outros 9.7

Base: Total de inquiridos da zona Centro n=1322
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0 Motivacoes

@Comportamentos

@Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

(

Lisboa (90) )

0 destino Lisboa evidencia perfil

Touring Cultural e

de dispersio no que concerne as Paisagistica

) . . Sol e Mar
|T|[|t|VE||;I]ES primarias.
City Break

Turismo de Natureza

Touring Cultural e Paisagistico & Bl

a motivagdo primaria que mais Saide e Bem Estar

Turismo Nautico

justifica a vinda de turistas

Turismo Residencial

(38,7%) Tours Gastronomia e

Vinhos

(utros

Sol e Mar ¢ a razao estrutural

TOTAL
LISBOA

387
210
I7.6
g9
a.8
2]
27
27
10
0.3

Base: Total de inquiridos em Lisboa n=3303

evidenciada por 21% dos turistas.

CPais de Origem (%D

City Break. ainda que sendo uma

tendéncia recente, ja explica a

Espanha

Inglaterra

turistas. Como pormenorizadono | | [ frenes

razdo de visita para 17,6% dos

ponto 1.3 este destino capta 63,5% I vt
l l Italia
dos turistas que visitam Portugal —

motivados por City Break. Brasil

Belgica

[rlanda
Estados Unidos

Outros

174
230
37
119
12
a3
16
21
Ly
28

TOTAL
LISBOA

219
14,7
13.3
106
10,0
6.2
28
2.0
23
212

Base: Total de inquiridos em Lisboa n=5503
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() Motivacoes @ Comportamentos

@Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

= [Js turistas que seleccionam o
Alentejo como regido principal de
destino, identificam o Touring
Cultural e Paisagistico como a
motivagio primaria sendo
esmagadoramente explicativa

(79.1%).

» Por este efeito todas as restantes

motivagies primarias evidenciam
diminuta capacidade de atracgéo,
com excepgio para os Tours
bastronomia e Vinhos que
possuem nesta regido peso

superior & média nacional.

= Espanha é o principal mercado

emissor.

= [Esta regido possui baixa
capacidade de atracgéo de

turistas de origem Inglesa.

(

Alentejo (%D

Touring Cultural e
Paisagistico

Sol e Mar

Tours Gastronomia e
Vinhos

Turismo Residencial
Golfe
Turismo de Natureza

Satde e Bem Estar

- City Break
|:| Turismo Nautico

Outros

TOTAL
ALENTEJD

73l
b.8
4.8
29
2
1.8
07

[="=]

Race: Tatal de inaniridos no Alentejo n= 765

CPais de Origem (%D

Espanha
Franga

[talia

- Alemanha

Inglaterra
Holanda
[rlanda

Brasil

Austria

Estados Unidos

Outros

TOTAL
ALENTEJD

36.2
§2
42
8.8
8.2
3.4
3.8
3.0
3.3
219

Base: Total de inquiridos no Alentejo n= 765
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() Motivacoes @Comportamentos @Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

C Algarve (%))

= [omo expectavel, a regido do
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0 Motivacoes

@Comportamentos

@Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

* [ Turismo de Natureza (43,3%)
e o Touring Cultural e
Paisagistico (27,2%) afirmam-se
como as motivagiies mais intensas

na selecgéo desta regido.

= Face a média nacional, esta regido
apresenta particular diferenciagéo
na captagéo de turismo néutico
(6,3%) e ligeiramente em Sadde e

Bem Estar.

» [e acordo com a amostra
recolhida, os paises nardicos
contribuem com 47,4% dos

visitantes.

=00l Tl

(

Acores (%) )

Turismo de
Natureza

Touring Cultural e
Paisagistico

Turisma Nautico
Sol e Mar
Golfe

Satde e Bem Estar
Turismo
Residencial

Tours Gastronomia
e Vinhos

- City Break

Outros

8.2
287
17
378
Tl
27
28
14
16
I

TOTAL
ACORES

433
218
i
b4
3.8
3.0
2
1
0.3
24

Base: Total de inquiridos nos Agores n= 1007

CPais de Origem (%D

Dinamarca
Finlandia
Estados Unidos
Suécia
Alemanha
Noruega
Holanda
Inglaterra

Espanha

Franga

Outros

28
10

119
0.8
a.3
23,0

Base: Total de inquiridos nos Agores n= 1007
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() Motivacoes @Comportamentos @Satisfagéo

1.1 Principal Razao da Vinda

C Madeira (%D

& a principal motivagéo priméria Turismo Nautico | 74
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Motivacoes Comportamentos

= Sol e Mar & a motivagio primaria para 92% dos turistas Ingleses.

= Este mercado tal como o Aleméo ¢ o que apresenta maior peso na sua captagéo de

turistas que sdo motivados pelo Golfe.

= (s Espanhadis encontram no Touring Cultural e Paisagistico (41,4%) e Sol e Mar

(26,2%) as grandes raziies para a deslocagéo a Portugal.

Distribuicdo dos turlstas por

motivacao (
PR L : .SF’."!'iA...... L ; F’.\NQA...... S .U R
S”LEMARE 51,7 26,2 : 37,5 31,7 : 31,8

CULTURAL =

pusasisTco: 21,7 41,4 30,5 33,7 29,3

" _. ................ i
wa: 51 : 80 : 62 : 71,0 : 9,0
T 55 10,7 7,5 9,6 12,2

EI]LF L EssEEEEEEEEEEEER ? lllllllllllllll FasEEEEEEEEEEEEESR fesssssEsEEEEEEER I ESERRERRRRRRR RN .
84 : 5,5 8,5 6,5 6,6

SAI]DEE E‘ --------------- -;- --------------- fé ---------------- E ---------------- E -----------------
B ¢ 29 ¢ 22 : 34 : 27 i 21

. ....... s s R -
RESIDENCIAL 2,5 2,0 2,8 2,3 3,6
EAETVRIR”EQAIAE 1,2 1,1 1,5 2,3 1,6
NiUTICO 0,8 1,9 1,4 1,9 1,9

Nota: Leitura em coluna por Pais d
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Motivacoes Comportamentos

= 34,3% dos turistas Ingleses direccionam-se para Algarve.
= Alentejo e Centro possuem capacidade diminuta de atracgéo de Ingleses.

= A proximidade geogréfica contribui para que os Espanhdis apresentem naturalmente

maior dispersdo em termos de regido de destino.

= Algarve e Madeira captam 92% dos turistas Alemées

Distribuicdo dos turistas de cada

pais por regiao de destino (%)

--I:II:I

INGLATERRA ESPANHA ALEMANHA FRANGA ITALIA

Norte 6,9 23,0 11,2 14,5 16,6

Centro 2,3 10,8 51 10,8 8,4

Lisboa II 7’6 E 34’5 ; 24,4 E 37,7 E 3812

Alentejo 1,4 7,9 2,8 3,6 4,8

H N NN R RN R R N EEEEEEEEEE AN NN NN NN NN ENEN NN N NS EEEEEEEEEEEEEFEEEEEEEEEEEEEEEE

Mgre 543 : 185 | 303 ; 21,9 i 223

............... ._..;||.
Agres 7192 i 1,3 : 36 : 21 i 1,9

Madeira 16,3 3,9 22,5 9,4 7,7

Nota: Leitura em coluna por Pais
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Motivacoes

Comportamentos

aa% dos turistas que visitam Portugal motivados estruturalmente por Sol e Mar séo

oriundos de apenas 3 paises (Inglaterra, Espanha e Alemanha).

QUEM VEM

POR
Sol e Mar

[

Sem surpresa, a Inglaterra surge como o principal emissor desta motivagao assequrando
31% dos turistas.

0 Algarve capta naturalmente 73,3% dos visitantes orientados para esta motivagéo.
A captagdo constatada no Norte e Centro é fortemente influenciada por turistas Espanhais.

>

Inglaterra

Espanha
I Alemanha
.:.Fram;.a
B LEE
Irlanda
. ‘ Holanda
— =g
. .Bélgina

e N
12 [
s 5
81 [
61
54
58 |
28 |

25 |

\

Restantes  [3.6 - j
Lisboa 3.3 .

Madgira 42 I

Norte 3.1 I

Centro 200

Agores 0.8

Alentejo

Base: Total de inquiridos cuja motivagdo primaria é Sol e Mar n=7562d
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Motivacoes

Comportamentos

= [ Touring Cultural e Paisagistico capta turistas essencialmente em Espanha, Inglaterra,

Alemanha e Franga sendo estes paises responsaveis por B4,4% da totalidade desta

motivacao.

= [onstata-se tendéncia de disperséo por regides internas ainda que 9a% destes visitantes
seleccionem Lisboa e o Norte.

QUEM VEM
POR

Cultural
Paisagistico

]
@

/ Espanha

Inglaterra

N |\ ermanha

. ‘ Irlanda

243
6.8 N
23

1o
T

33 [

33 [

29 |

N

B OUECIE 22 I
Restantes 16,2 -
Lisboa 35,8-
Norte ZU,S-
Centro 14,7 .
vadera 133 [
oo 102}
Agores 47 I

K Algarve

Base: Total de inquiridos cuja motivagao primaria é Cultural e Paisagistico n=5946a
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Motivacoes Comportamentos

= [ Turismo de Natureza é a motivagéo que evidencia maior disperséo por mercados
EMiSSOres.

* No que concerne a regides de destino a Madeira e os Agores acolhem al% dos turistas
orientados para esta motivagao.

/ Espanha 163 - \
Inglaterra 14,3 -

Holnda 66 [

~—ilenda 47

QUEM VEM Brasil 44 1

POR = = Dinamarca 4.2 I
NEtLIFEZEI Restantes 229 -

Madeira

Lisboa

Norte

Centro

Alentejo

K Algarve 04 /

Base: Total de inquiridos cuja motivagdo primaria é Natureza n=1648
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Motivacoes Comportamentos

= A proximidade geogréfica surge como a principal explicagéo do mercado mais emissor de

turistas desta motivagao (Espanha).
= Sequem-se os outros 4 paises mais geradores de turistas para Portugal.

= |isboa (63.3%) e Porto (33,8%) assumem-se na actualidade como destinos “exclusivos”

desta tipologia motivacional.

/ Espanha 244 - \
Inglaterra 167 -

.:.Franga 123 -

R dlemanhic 13

B Wiz 05 BN

Holanda 6,0 l

B | e 33 J
B oo 34 |

QUEM VEM

POR Escacia Al I

Lity Break

Restantes 8,0 .

Norte

@ Madgira 1.3
Centro 04
Agores 06
Alentejo

K Algarve - /

Base: Total de inquiridos cuja motivagdo primaria é City Break n=1524
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Motivacoes

Comportamentos

= A selecgéo de Portugal como destino seleccionado por efeito do Golfe é particularmente

relevante no mercado Inglés. o que contribui com 27,1% deste agregado.

= A Alemanha e Espanha geram cada uma cerca de 13% de turistas.

= [ Algarve ¢ a regido mais procurada por estes turistas (83,9%) sequido de Lisboa

(22,4%).

QUEM VEM
POR

Golf

|
@

/ Inglaterra

I \lemanha

Espanha
.:. Franca

BB e 57 1
B e 84
Holanda 48 [
——P 25 |
Brasil 25 |
Restantes 13,9 - j
Lisboa 22,4-
Madeira 149 .
Norte 3.7 I
Agores 21 I
Centro 1.3 |
Alentejo

Base: Total de

inquiridos cuja motivagao primaria é Golf n=1429
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Motivacoes Comportamentos

= A deslocagdo a Portugal motivada por Sadde e Bem Estar & ainda muito residual (2.7%).
= (s principais mercados emissores séo Inglaterra, Alemanha e Espanha.

= As regites de destino predominantemente referidas séo Lisboa, Algarve e Madeira.

/ Inglaterra 24,6 - \

I /\lemanha 2.l -

Espanha 138 [
.:.Fram;.a E|,7.
Holanda B8 [
B s 570
B e sofl
B B )

QUEM VEM

POR — = 24 |
SEll:IdE B Restantes 14,0 -

Bem Estar

_/
:l Lishoa 27,8- \

Algarve 24,8-
% Madeira 23,5-

Centro 1|],7.
Norte 6.8 I
Agores 2.0 I

K Nenteio 08 ‘ /

Base: Total de inquiridos cuja motivagdo primaria é Saide e Bem Estar n=544
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Motivacoes

Comportamentos

= As motivagies associadas ao turismo residencial séo maioritariamente predominantes no

mercado Inglés.

= Espanha e Alemanha contribuem individualmente com 13%.

= Lisboa, Madeira e Algarve sdo o destino de 77% destes turistas com distribuigéo similar

entre as trés regifes.

/ Inglaterra

Espanha
I /\lemanha
BB s
.:. Franga
Holanda
. . Rélgica
. . Irlanda
[ -

==
. — UG

QUEM VEM
POR

Restantes

Residencial

B
1375

131
0300
R
B

36

34 [

30

7 [

N

E Madeira

Algarve
Norte

Centro

Alentejo

K Agores

Base: Total de inquiridos cuja motivagao primaria é Residencial n=505
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Motivacoes Comportamentos

= [ turismo Nautico, ndo incluindo cruzeiros, & oriundo de Inglaterra, Franga, Espanha e
Alemanha.

= lishoa capta 43,7% destes turistas. As ilhas absorvem 38% com ligeira supremacia dos
Agores.

/ Inglaterra 161 - \
.:.Franga 12.9 -

Espanha 17 -
_Alemanha 97 .

—=—H 13 M
B WM. s B

Holanda 56 [
QUEM VEM Brasii 47 [

POR ~—rilenda 35 ||
NéUtiE[] Restantes  21.8 - j

I:| e 37N )
Acores 2[|,2-

% Madgira IE,Z.
Algarve I[I,E.

Centro 0.6 I
Norte 47 I

K Alentejo - /

Base: Total de inquiridos cuja motivagdo primaria é Nautico n=341 d
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Motivacoes

Comportamentos

= ) deslocagio motivada por Gastronomia e Vinhos apenas foi detectada em 1.4% dos 20.008
turistas inquiridos, apresentando por isso presenga residual.

= Estes turistas evidenciam orientagdo para Norte (28%), Madeira (26%), Lisboa (13%) e

Alentejo (13%).

QUEM VEM
POR

Lastronomia
e Vinhos

[
@

[ o
Inglaterra

. Alemanha

B W
I
. . Bélgica

Holanda
- E—
B I Dinamarca
X
B s Suécia

Restantes

N

Norte
Madeira
Lishoa
Alentejo
Centro

Agores

K Algarve

Base: Total de inquiridos cuja motivagao primaria € Gastronomia e Vinhos n=290
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Motivacoes

Comportamentos

* |ndependentemente da motivagéo
primaria, 00% dos turistas
executam actividades de lazer
relacionadas com Passeios
Pedestres, Experiéncias
bastrondmicas e visitas a
Monumentaos.

Os turistas que vém motivadaos por
Golfe evidenciam maior adeséo a
actividades mais lidicas
(bastronomia, Shopping, Passeios
de barco, Casino) e menos a
actividades culturais
(Monumentos).

Os turistas de City Break
apresentam valores superiores 3
média em Gastronomia, Shopping e
Diverséo nocturna.

Us turistas de Natureza sdo menos
sensiveis a visitas ao Casino,
Diversdo Nocturna e SPA,

Actividades de Lazer (%)

Passeios Pedestres
Experiéncias Gastronomia
Visita a monumentos
Visita a parques naturais
Shapping (Compras)
Diverséo nocturna

Feiras/Mercados Locais
Viagem/Excursies de
conhecimento a pontos da
reqido/pais

Passeios de barco
Wellness e SPA

|r a festas tradicionais

(bservagéo de passaros e
outros e animais

Visita ao Lasino

237

206
8.6
14,8
2.2
I1.3

Base: Total de inquiridos n=8593

Nota: Inquérito a saida do pais



Motivacoes

Comportamentos

Passeios a pé (63.0%) e Natagdo
(45%) sdo as actividades
desportivas mais transversais as
motivaciies primarias.

Lolfe foi executado por 21,3% dos
turistas dos quais 7.1% vinham

especificamente para esse fim.

(s turistas de Natureza séo

Sensiveis a pratica desportiva.

Os turistas de Sol e Mar, para além

de Natagéo, sdo pouco sensiveis 3

pratica desportiva durante as férias.

0 mesmo acontece com os turistas
de Touring Cultural Paisagistico e de
City Break, mas nestes casos
existem razies objectivas. No
primeiro caso estéo relacionadas
com a ocupagio do tempo nas
actividades motivadoras da vinda
(Ex: Visitar monumentos) e no
segundo caso por manifesta

limitagao temporal.

Actividades de Desporto (%)

Passeios a pe
Natagdo / Nadar
Golfe

Tenis

Trekking

Vela

Mergulho

Jeep Safari
Desportos Aventura
Pesca desportiva
RIT

Hipismo

Surf e Windsurf

Jet Ski e Ski aguatico
Canyoning

Escalada

Asa-delta e Parapente

Ba3.a
448
213
106
0.2
Bl
B3
Bl
4.8
44
3.3
3.8
3.0
3.3
2l
1.3
[

Base: Total de inquiridos n=7865

Nota: Inquérito a saida do pais



Parte |l

Processo de Decisao dos
Turistas

O QUE FAZEM 0S
TURISTAS ATE A
COMPRA DO

DESTINO
ESCOLHIDO?




O Comportamentos

Introducao

A Parte Il do relatario sistematiza os resultados
obtidos relativamente ao processo de deciséo dos CONCEITO

turistas relativamente aos destinos a privilegiar. DE

FERIAS

A compreenséo do processo de deciséo poderd
incorporar valor relevante na definigéo das

estratégias de captagdo de turistas. Com efeito PERFIL DO
DESTINO
IDEAL

este conhecimento permite melhor adequagdo da
proposta de valor nos elementos qualificadores e
nos elementos diferenciadores de Portugal bem

como influenciar os comportamentos de compra

cul o f { @ COMPORTAMENTOS
particularmente no que concerne as rontes de DE COMPRA

informagéo e aos canais de distribuigdo a que os

turistas sdo mais Sensiveis.

A pesquisa qualitativa efectuada na fase inicial desta pesquisa, permite concluir que a deciséo
dos turistas & consequéncia dos estimulos que possuem nas trés dimensies chave do processo
de formulagéo de opinides face a conceitos:

= DIMENSAD COGNITIVA: 0 QUE SEI DOS DESTINOS?
= DIMENSAD ATITUDINAL: 0 GUE VALORIZD NOS DESTINDS?
= DIMENSAD COMPORTAMENTAL: ~ COMO CONCRETIZO A COMPRA?



O Comportamentos

2.1 Conceito de Férias

Nas férias o que mais
estimula é ... (%)

* Aconjugagdo do descanso Descansar o corpoeamente 20,5
com a diverséo surge Divertir-se
coma o principal requisito Estar em tranquilidade 18,3
a que os turistas sao Conhecer novas paisagens 17,0
sensiveis. Eﬂlr;ll:g:iesr novas realidades 13.2
= [omplementarmente os g::fr"ubnrg'r}l'i‘;;’;dad“ o
turistas valorizam a Estar com a familia

Descoberta e o Usufruto Descobrir novas realidades
en sociais
de novas experiéncias.

Conhecer pessoas de outras
nacionalidades

Por raziies histdricas

Sentir que esta a ser
recompensado e que merece
estar bem

Sentir que nas férias estou a
contribuir para algo no local
que visito

entir que fui bem recebido

Base: Total de inquiridos & saida do Pais

CONCLUSAD: ~ FAZER FERIASE...

...DIVERSZ\‘I] E DESCANSO,
ASSOCIADD A DESCOBERTA DE

NOVOS LOCAIS E INTERACCAD COM
A CULTURA LOCAL.




O Comportamentos

2.2 Perfil do Destino Ideal

O que valorizo no destino)
ideal? (%)

= (s resultados
demanstram que a As pessoas locais serem simpaticas 934
configuragdo do destino
ideal & formada a partir
dos elementos
diferenciadores e termina
nos factores
qualificadores.

Ter boas condigies de sequranga 916

Ter muita diversidade e riqueza naturais 91,4

Nao ter muita poluigdo ou lixo no chdo 90,3
Ter patrimanio histarico bem 895
conservado

»  [ntre os elementos As temperaturas serem amenas 88.8

diferenciadores os Existirem pessoas que me informem
turistas atribuem sobre os melhores sitios para visitar

valorizagdo relevante & As passagens serem baratas (0 83,7
hospitalidade. : package furistico ser barato)
ospitalidade, as

caracteristicas
geogréficas (clima, luz,

etc) a ao aspecto Existirem excursies organizadas para
eu visitar os diversos sitios

g7.1

Ter infra estruturas de sadde adequadas 83.9

Ter sol todo o ano 83.1

histarico-cultural.

(s produtos |ocais serem baratos 81.3
. NI] que concerne aos

elementos qualificadores

[=]
N
a

Ter oferta gastrondmica distinta da do 217

meu pais de origem '
dESthEEj-SE 8 Importancia Ter hotéis de qualidade 80,4 -
atribuida a sequranga e

Ter muita oferta hoteleira
aos itens que configuram 800 -
a qualidade competitiva do

dEStinﬂ. Base: Total de inquiridos & saida do pais n= 871l



O Comportamentos

2.2 Perfil do Destino Ideal

Dimensoes caracterizadoras)
do destino (ACP)

0,340
0,495
0,748
0,888
0,769
0,803

= A utilizagao de técnicas de
estatistica multivariada permite
concluir pela existéncia de quatro
eixos explicativos do perfil de
destino ideal, cujos itens
constituintes podem ser
nbservados no quadro anexo:

0,159
0,128
0,414
0,042
-0,067
0214
0,662 -0,343 0,478 0,258
0,209 0,888 -0,047 0,117
As temperaturas serem amenas 0,673 0,549 0,036 -0,236
0,868

-0,153
-0,334
0,298

0,043
0,355
-0,040
0,184
0,240
0,180

As pessoas locais serem simpéticas

As pessoas locais falarem a minha lingua

Ter boas condigtes de sequranga

0,136
0,335
0,304

Nao ter muita poluigéo ou lixa no chéo

Nao existirem doengas contagiosas

0 aeroporto ser perto da cidade

Ser préximo da residencia

Ter sol todo o ano

0,220
0,169 0,782 0,302 0,255
0,053 0,041 0,888 -0,002

As passagens serem baratas (0 package turistico ser
o 0,206 0,301 0,469 -0,007

A temperatura da dgua do mar ser superior a 22° 0,068 0,217

Ter infra estruturas de sadde adequadas

Ter muitas carreiras aéreas

Estabilidade social e
facilidade de acesso

0,065
0,014
0,142
-0,018

0,173
0,035
0,145
0,127

0,774
0,866
0,657
0,586
0,706
0,731
0,662

0,241
0,244
0,525
0,555

Ter muita oferta hoteleira

Ter hotéis de qualidade

Caracteristicas fisicas do
destino

Ter oferta gastronémica distinta da do meu pais de origem

Ser um destino turfstico reconhecido

0,113
0,300
0,379

0,188
0,345
0018

0,482
0,048
0,350

Ser publicitado no meu pais de origem

Ds produtos locais serem baratos

Caracteristicas da oferta

Existirem bares e discotecas para eu me divertir

E [I ITI E ['E i E | = Ter muita diversidade e riqueza naturais 0,172 0,085 -0,215 0,543
=

E E Ter patrimdnio histdrico bem conservado -0,012 0,049 0,218 0,791

5 E Ter museus/monumentos para eu visitar -0,006 0,099 0,145 0,842
o

Caracteristicas da oferta
patrimonial

CONCLUSAD: O DESTIND IDEAL DEFINE-SE POR:

Variancia Total Explicada 67,7% 20,0% 18,6% 15,8% 13,3%

ESTABILIDADE SOCIAL E

CARACTERISTICAS
FACILIDADE DE ACESSO FiSICAS DO DESTIND

OFERTA PATRIMONIAL




O Comportamentos

2.3 Comportamento de Compra
2.3.1 Critérios para Seleccao do Pais de Destino

= Em cada momento que os
turistas se encontram em
processo de deciséo tendem a
considerar em primeiro lugar

O critério para a seleccao
de Pais de destino é ... (%)

as caracteristicas Custo
situacionais em que se
encantran. Finalidade das férias
® Assim a primeira filtragem de Caracteristicas fisicas
paises pré-seleccionados e histéricas do local
resulta do montante que
querem gastar e dos Infra-estruturas
objectivos que pretendem hoteleiras
para as ferias. Influéncia de terceiros
= A partir dessa pré selecgéo a o o
selecgdo final est Caracteristicas sociais
dependente da anélise e politicas do local
comparativa que efectuam Actividades disponiveis
entre os elementos o
qualificadores e Publicidade

diferenciadores de cada pais,
do efeito de comunicagéo/
promogan dos dedtinos e da
influéncia de terceiros.

PROCESSD DE SELECGAD DO DESTIND A VISITAR

d

;= Comparagéo de elementos %
Montante t  diferenciadores e :

. a gastar qualificadores
Destinos Short List

potenciais de i« Ffeito de comunicago dos :
Destinos t destinos :

Base: Total de inquiridos & saida n= 8702

Objectivos
a atingir




O Comportamentos

2.3 Comportamento de Compra
2.3.2 Momento de Decisao e Tempo de Decisao

Em que momento toma a decisao sobre)
o maior periodo de férias (%)

= A fragmentagéo dos periodos

de férias contribui para que Nao existe uma altura especifica
a maioria dos turistas ndo para a tomada de deciséo
tenha pré determinado um Entre Janeiro e Margo
momento especifico para a Entre Margo e Julho

tomada de decisao.

Logo a sequir s férias anteriores

= Dos inquiridos que afirmam Em Dezembro

ter um periodo pré
P P Entre Setembrao e Outubro

determinado conclui-se que
o Outra
este recal maioritariamente

entre:

Base: Total de inquiridos & saida n= 8677

* Janeiro e Margo Quanto tempo demora ateé
decidir o destino? (%)

= Setembro e Outubrao

. N
Dezembro Varias semanas 30,0

= N&o obstante o processo de

. o Uma semana 23,3
decisdn revela tendéncia de

planeamento (55,2%). Uns dias 216
= No entanto & assinalavel o Um més 147
facto de 44,9% afirmar que

toma a decisdn no maximo Varios meses 99

até uma semana.

Um ano ou mais 0,6

Base: Total de inquiridos & saida n= BB04 a



O Comportamentos

2.3 Comportamento de Compra
2.3.3 Fontes de Informacao

s As fontes tradicionais e

materiais ainda
exercem influéncia
relevante enquanto
instrumento de apoio 3
decisén.

Com efeito, as
Agéncias de viagem
(52,9%), os Jornais e
Revistas (28%) e a
Televisdno (22,3%)
possuem boa
utilizagéo.

Todavia o aspecto mais
relevante
consubstancia-se na
utilizagéo das fontes
imateriais comao
referéncia.

A obtengéo de
informagéo sobre os
destinos obtida através
da Internet no pais de
origem e referenciada
por 26,6% dos
inquiridos. Os Sites de
turisma nos destinos
potenciais foram
utilizados por 16,8%, o
que & assinalavel .

Agéncias de viagens

Pessoas que ja
visitaram o local

Revistas e jornais

Paginas de Internet
do pais de origem

Programas de Televiséo

Opinido de terceiros

Operadores turisticos

Sites de turismo

Companhias aéreas

Escritdrios internacionais

de turismo

Hotéis (grupos hoteleiros)

A que fontes recorre para tomar
a decisao do destino? (%)

Base: Total de inquiridos & saida n= 8267



O Comportamentos

2.3 Comportamento de Compra
2.3.4 Postura Face a Informacao

Postura face a recolha de
informacao (%)

» Apostura face &
recolha g andlise da Procura informagies sa PFDE,UFE infu["n?agﬁes ,
informagéo confirma a sobre esse desting relativas a varios destinos
tendéncia de decisdo
planeada e
maioritariamente
racionalizada.

= 50,7% dos turistas
néio possui o destino
pré determinado o
que leva a recolher
informagéo sobre
multi-alternativas.

Base: Total de inquiridos a saida n= 8249

Postura face a analise da
informagéo (%)

= Afinalizagéo do

DFUEESSU ocorre com a . . .

i N Tem uma ideia genérica vai
reSpectiva analise em a0 operador ou agencia e

casa, a qual tende a escolhe no momento
ser efectuada de forma

pormenorizada

(67.4%).

Recolhe informagéo e analisa
cuidadosamente em casa

= ste comportamento
evidencia & saciedade a
disputa competitiva
que & NEeCESSArio
ganhar no mind-space
dos turistas.

Base: Total de inquiridos & saida n= 8249



O Comportamentos

2.3 Comportamento de Compra
2.3.5 Momento e Canal de Compra

Antecedéncia de Compra )
(%)

s 37% dos turistas

afirmam concretizar a

oo deion |17 i
até uma semana Com aproximadamente uma 29,0 _

antes da partida, o semana de antecedancia

que evidencia 3 meses antes

tendéncia para compra No praprio dia ou no dia

"nor oportunidade” anterior ao embarque

B meses antes

0

= Apenas 18,2% No ano anterior
executam a compra
COMm mais dE 3 MESes Base: Total de inquiridos & saida n= 8479
de antecedéncia. ( Canais de Compra (%) )

= (Is canais fisicos
captam 62% dos

turistas, mas 38% ja Agéncias de viagens B2 _
utilizam a internet Internet 33,0 _

para concretizar a Operador de turismo 29,0 P
compra. Companhias aéreas 13,3 -

Hotéis a1 B

Feiras de turismo 3.2 I

Base: Total de inquiridos a saida n= 8479 d



Parte Il

Avaliacao da Satisfacao

QUAL A SATISFACAO
DOS TURISTAS FACE

A EXPERIENCIA
OBTIDA EM
PORTUGAL?




Comportamentos @ satisfacio

Introducao

A dltima parte do relatario esté reservada para a

apresentagio dos resultados relativos a avaliagéo

@ SATISFACAO

da satisfacdo dos turistas face a experiéncia obtida GLOBAL

em Portugal.

Como facilmente se infere a pertinéncia desta

componente esta relacionada com a obtengéo de @ SATISFACAO
POR
REGIAO

feedback sobre o estado de espirito a saida do

desting.

Para além de evidenciar a experiéncia

proporcionada pela proposta de valor de cada @ SATISFACAO
POR

regido, esta informagéo permite ainda inferir a VARIAVEL

predisposigéo de recomendagéo latente em cada

turista.

@ INTENCAO DE
REGRESSO E
decisdo bem demonstraram é extremamente RECOMENDACAO

Como os resultados relativos ao processo de

importante que os turistas evidenciem

predisposigao para recomendagéo, visto que esta

integra o |ote das fontes mais utilizadas.



Comportamentos

eSatisfagéo

3.1 Satisfacao Global

0 perfil de satisfagdo evidencia
bom desempenho com margem
de progressao na geragéo de

valor.

No patamar mais racional os

turistas néo revelam qualquer

sintoma de frustragéo, visto que

apenas [,4% n&o aprovam a

relagéo qualidade/prego.

0 espago de melhoria existe

sobretudo na necessidade de
minimizar a quantidade de

turistas que avalia como

razoavel (19,9%).

A analise mais funcionalista
relacionada com a percepgéo
qualitativa demonstra que para
67,4% dos turistas a
experiéncia foi marcante.
Todavia a necessidade de
melhoria da prestagio surge
como ilagéo ldgica visto que
apenas 19,6% consideram
estadia como a melhor que ja

usufruiram.

( Face a qualidade (%) )

Foram as melhores que ja
tive

Foram ligeiramente acima ["5{8

Foram similares a outras |~ 32,3

Foram as piores que ja tive 0,3

= fxcelente 20,1

0.0 ,
' Razoavel 3.3 k
' Muito Mau 0.4

Completamente
superadas

Ligeiramente

superadas

Cumpridas

Decepcionantes




Comportamentos @ satisfacio

3.1 Satisfacao Global
3.1.1 Satisfacao Face a Qualidade Obtida

=  Saide e Bem Estar, Turismo Nadtico e Sol e Mar séo os produtos em que existe proporcionalmente melhor estadio de
satisfagén.

= 50% dos turistas que vieram por turismo Residencial ndo constatam proposta de valor diferenciada face a outras
experiéncias que ja usufruiram.

*  Aqualidade proporcionada pelo produto Golfe & para 53% dos turistas superior & média ja obtida noutras experiéncias.
Todavia & residual a quantidade de turistas que |he atribui o estatuto de Best in Class. Nota-se que a avaliagio ndo é
exclusivamente relacionada com as caracteristicas fisicas dos campos e infra-estruturas mas na perspectiva de oferta
alargada.

FORAMAS ¢ foRaM ¢ FORAM © pRaAM AS

: . LIGEIRAMENTE  :
EPIDRESI]LIETIVEg SIPéII“LTA&SSA . ACIMA DA EDIA MELHORES

i £
> &I
<> 41>
«» &>
g
«I» &>
> &P
> gD
<> >

SOLEMAR

CULTURAL
PAISAGISTICO

CiTy
BREAK

NATUREZA

SAUDEE
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA E
VINHOS

NAUTICO

SULUE EHEEHE
el 1 616 & E E e -

TOTAL

Base: Total de inquiridos n= 8599 G



Comportamentos @ satisfacio

3.1 Satisfacao Global

3.1.2 Satisfacao Face a Relacao Qualidade/Preco

Nao se constatam diferengas relevantes no desempenho comparativo entre as motivagies
primarias em anélise.

City Break (pela importancia emergente) e Touring Cultural e Paisagistico (pela
importancia na captagdo de turistas) emergem como os produtos que requerem réapido
aumento de quantidade de turistas no estadio de Excelente.

=
=
—
 m—
=
o —

RAZDAVEL BOA EXCELENTE

SOLE MAR

CULTURAL
PAISAGISTICO

> >

Kl
BREAK

o> &I

NATUREZA

> &>

o> &I

SAUDEE
BEM
ESTAR

> &

RESIDENCIAL

o> &>

GASTRONOMIA E
VINHOS

JELUE HEEHE

NAUTICO

1919191011211 @

TOTAL




Comportamentos @ satisfacio

3.1 Satisfacao Global
3.1.2 Satisfacao Face as Expectativas de Pré-Vinda

= As motivagies primarias relacionadas com o turismo Nautico e Sadide e Bem Estar (ainda
que diminutas na captagéo total de turistas) séo as que geram proporcionalmente maior
quantidade de turistas no estadio de Entusiasmo.

m
. DECEPLIONANTE _E”MPLETAMENT

SOLE MAR

CULTURAL
PAISAGISTICO

cimy
BREAK

NATUREZA

SAUDEE
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA E
VINHOS

K EE EEEEE

NAUTICO

JEHEEEEEE:

Base: Total de inquiridos n= 8280



Comportamentos @ satisfacio

3.2 Satisfacao Global por Regiao

Os turistas que seleccionam a Regiéio Norte como zona primaria de destino séo os que
menos satisfagdo evidenciam face & média nas trés variaveis em anélise.

A Madeira, face & média, apresenta ligeiro desvio negativo na relagdo qualidade/preco.

0 Alentejo evidencia baixa capacidade para gerar entusiasmo visto que apenas al% dos
turistas consideram que as expectativas foram superadas.

SATISFACAO GLOBAL POR REGIAO (%)

: MEDIA 3 a0t MEDIA © MEDIA
FACE A © NATINAL E?JE\ELIII\] EEE‘/\EAﬂg NACIONAL FACE AS : NACIONAL
OUALIDADE : :

‘\ 67.4% PRECD  80.1% EXPECTATVAS (" BB, 3%

Norte BRI 73,0

Centro EHH

Lisboa
Alentejo 7[' 4
Algarve 828

Agares Rl 73,0
Madeira ESD 749 EEH
Zf.l#:ﬂ;u:li:lsr::izgll‘]:|=:;I:.1i1l!]:ﬂl;:ﬁ¥::1;rl'l:l:: E:r:ﬁdia Z{.',dﬁuti'fgiﬁﬁf que consideram como Boa Zih ::rng;:tas que consideram que foram

e/ou as melhores que ja teve



Comportamentos @ satisfacio

3.3 Satisfacao Face aos Elementos
Diferenciadores e Qualificadores

= A componente dos transportes Satisfeitos (%) Mvuito
Satisfeitos (%
SUrQE COMD a qUE Fequer

melhorias prioritarias visto que

N TRANPORTES - 74,4 18,9
apenas recolhe o méximo SR SRR
beneplacito junto de 18% de v 45,0 53,7
turistas. .............. ...............

+ Nemohene empresariaf d T W
sector (comercial, lazer e Egns 57,6 40,7
cultural) demonstra baixo nivel ST e ;
de insatisfagao, mas apenas NCE 64,7 33,1
cerca de 30% dos turistas SUTT SUTU
considera que estd muito COVERCL 67,0 30,0 |
satisheito. IR ...............

I e36 0 332

» [ propdsito estratégicode L

evoluir na cadeia de valor OFERTADE 64,6 33,5

DPESSUpﬁE ITIE”'IIZIr'iB nEStHS L N aaasaaxaassa 1

dimEnSﬁES. Base: Total de inquiridos n= 8736


http://creative.gettyimages.com/source/search/ImageEnlarge.aspx?MasterID=10158782&s=ImageDetailSearchState|3|5|0|15|2|1|0|0|1|3|60|6|1|0|%22madeira%3ak%22||1|0&pk=6
http://creative.gettyimages.com/source/search/ImageEnlarge.aspx?MasterID=10068775&s=ImageDetailSearchState|3|5|0|15|2|1|0|0|1|4|60|6|1|0|%22madeira%3ak%22||1|0&pk=6
http://creative.gettyimages.com/source/search/ImageEnlarge.aspx?MasterID=10158787&s=ImageDetailSearchState|3|5|0|15|2|1|0|0|1|8|60|6|1|0|%22madeira%3ak%22||1|0&pk=6
http://www.uwec.edu/Geography/Ivogeler/Travel/Portugal/photos-trip2/lisbon-fashionstore.JPG

Comportamentos @ satisfacio

3.3 Satisfacao Face aos Elementos
Diferenciadores e Qualificadores

* (s turistas evidenciam disfungiies na relagéo Qualidade/Prego dos transportes e revelam
alguma insatisfagan face a Qualidade da Condugan dos Portugueses.

» A qualidade da sinalizagéo, factor critico para os turistas, demonstra a existéncia de 7% de
insatisfeitos.

= [ residual a quantidade dos turistas que referem estar muito satisfeitos.

TRANSPORTES

% de Satisfeitos/Muito Satisfeitos

Relagao lualidade das Fluidez do lualidade da lualidade da

qualidade/prego estradas transito Condugén Sinalizagan

SOLE MAR

CULTURAL -
PAISAGISTICD -

cimy
BREAK

NATUREZA

SAUDE E
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA -
EVINHDS

NAUTICD

Base: Total de inquiridos n= 8736


http://creative.gettyimages.com/source/search/ImageEnlarge.aspx?MasterID=10068775&s=ImageDetailSearchState|3|5|0|15|2|1|0|0|1|4|60|6|1|0|%22madeira%3ak%22||1|0&pk=6

Comportamentos @ satisfacio

3.3 Satisfacao Face aos Elementos
Diferenciadores e Qualificadores

* Noque concerne & hospitalidade néo se descortinam disfungies, visto que apenas a% revelam
insatisfagdo face a simpatia sendo mais assumida no turismo Natureza.

* Dos 34,6% que se encontram no estadio de satisfagéo apenas 33% se manifesta muito
satisfeito.

= |0% dos turistas referenciam como item de insatisfagio o feito de os Portugueses néo falarem

a respectiva lingua. [ HOSPITALIDADE DOS ]

RESIDENTES

% de Satisfeitos/Muito Satisfeito

As pessoas falarem a minha q ) |
lingua impatia da populago

[ 83,4% | [ 94,6% |

-------------------------------------------------------------------

Disponibilidade dos residentes

para prestar informagdes

SOL E MAR f

---------------------------------------------------------------------

CULTURAL
PAISAGISTICD -

---------------------------------------------------------------------

cimy
BREAK

NATUREZA

---------------------------------------------------------------------

GOLF

il 81,4 : 97,6 : 97,2
ESTAR . . -

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA -
EVINHDS

NAUTICD

--------------------------------------------------------------------

Base: Total de inquiridos n= 8737


http://creative.gettyimages.com/source/search/ImageEnlarge.aspx?MasterID=10158787&s=ImageDetailSearchState|3|5|0|15|2|1|0|0|1|8|60|6|1|0|%22madeira%3ak%22||1|0&pk=6

Comportamentos

OSatisfagéo

3.3 Satisfacao Face aos Elementos
Diferenciadores e Qualificadores

Relativamente & oferta de servigos de suporte ao turismo as principais areas de melhoria
residem nos servigos de rent-a-car e nos servigos de sadde.

Us turistas de Golfe, Saiide e Gastronomia séo os que melhor avaliam os hotéis e os
restaurantes. 0 cruzamento de dados demonstra que estes turistas tendem a seleccionar

estabelecimentos mais valorizados.

OFERTA DE SERVI
SUPORTE AQ TU

[0S DF
RISMD

% de Satisfeitos/Muito Satisfeitos

(ualidade do
servigo do
aeroporto

lualidade do
servigo dos
hotéis

[ualidade do

servigo de saide

SOLE MAR

CULTURAL -
PAISAGISTICD -

cimy
BREAK

NATUREZA

SAUDE E
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA -
EVINHDS

NAUTICD

lualidade do
servigo dos
restaurantes

[ualidade do

Acesso e

servigo dos rent [l funcionamento de
acar telecomunicagfies

Base: Total de inquiridos n= 8736
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3.3 Satisfacao Face aos Elementos
Diferenciadores e Qualificadores

* Adiversidade e riqueza nacionais possui avaliagio mais elevada no patriménio natural
(94%) e mais baixa na percepgio de protecgdo ambiental (86,7%).

= [Is turistas motivados pela natureza sdo os que revelam menor satisfagao face ao
patrimanio natural por efeito do maior conhecimento de outras zonas e de maior exigéncia.

NATURAIS

% de Satisfeitos/Muito Satisfeito

Patrimanio natural da
Poluigao Protecgan ambiental
regiao
94, oo/ 89 1% 86, 7%
87,7 :

[ DIVERSIDADE E RIDUEZAS ]

-------------------------------------------------------------------

SOLEMAR - 94,3 : 88,7 : ,
PUSIBTED 97,2 5 86,9 3 84,4

---------------------------------------------------------------------

cimy
BREAK

NATUREZA

---------------------------------------------------------------------

GOLF

W 96,7 : 94,2 : 93,8
ESTAR . . .

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA -
EVINHDS

NAUTICD

--------------------------------------------------------------------

Base: Total de inquiridos n= 8649



Comportamentos @ satisfacio

3.4 Predisposicao para Regresso

* A maioria dos inquiridos manifesta predisposigdo para o regresso. No entanto como a teoria
de pesquisa em turismo j& demonstrou esta intengao que ndo assegura transformacgdo em
realidade, antes deve ser entendido como confirmativo do estadio de satisfagdo & saida do
pais.

Ira Regressar a Regiao?

Sim, com toda a
certeza

Talvez sim,
talvez ndo

Nao, com toda a
certeza

SOLE MAR

CULTURAL
PAISAGISTICO

ciry
BREAK

NATUREZA

GOLF

SAUDEE
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA
E VINHOS

NAUTICO

Base: Total de inquiridos n= 8648 a
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3.5 Predisposicao para Recomendacao

* A predisposigéo para recomendagéo para além de ser uma indicagio de confirmagéo do
estadio de satisfagéo & revelador do grau de vinculagdo do turista como a regido que
visitou.

= Nocaso presente constata-se elevada predisposigao para a recomendagéo. Importa criar
mecanismos de transformarem este potencial em recomendagéo efectiva.

Ira Recomendar a Regiao?

Sim, com toda a
certeza

Talvez sim,
talvez ndo

Nao, com toda a
certeza

SOLE MAR

CULTURAL
PAISAGISTICO

ciry
BREAK

NATUREZA

GOLF

SAUDEE
BEM
ESTAR

RESIDENCIAL

GASTRONOMIA
E VINHOS

NAUTICO

Base: Total de inquiridos n= 8673 a



Metodologia

0 presente estudo foi executado com base na sequinte metodologia:

I: Drganizacéo de Trabalho

0 trabalho foi decomposto em 4 fases, sequidamente descritas:

- RECOLHA E (NN PRODUGAD FINAL iR DISPONIBILIZAGAD
PREPARACAD VALIDAGAD TRATAMENT DE T =3 DE CONTEADOS FINAL DE RESULTADOS
INFORMAGAD

1 1 1 oy |

n CONCERGAD DOS n TRABALHD DE CAMPO n ANALISE DOS ] CONCEPGAD E
INSTRUMENTOS DE PESQOUISA MENSAL RESULTADOS FINAIS : ll DESENVOLVIMENTD DA !

| FERRAMENTA |

EX  covsmimugio rorwagio J  nweno [E§  ITERPRETACAD 003 ; " IR
DAS EQUIPAS DE TERREND ESTATISTICO MENSAL RESULTADDS : CONSISTENCIA .

] ESPEEIFIEABZ\I] DO PLAND - i I]ISPI]NIBILIZAL}AI] DE i
. [OPERACIONAL DE TRABALHO n RELATORIDS MENSATS | H RESULTADOS |

2: Metodologia de Abordagem para a Inquirigao

0 trabalho foi realizado com recurso a trés técnicas de inquirigao:

ENTREVISTAS INQUERITDS INGUERITOS
INDIVIDUAIS QUANTITATIVOS A QUANTITATIVDS A
APROFUNDADAS ENTRADA DO PAIS SAIDA

®* |dentificar todas as Quantificar as motivagies (uantificar as atitudes e
primérias que estdo na
origem da vinda dos turistas

a Portugal

dimensies e itens relevantes
para os turistas de forma a

comportamentos face ao
pais.

assegurar total adequagdo
dos instrumentos de
inquirigéo

[uantificar a satisfagao face
& experiéncia usufruida em
Portugal




Metodologia

(Continuacao)
3: Ficha Técnica

ESTUDO DE IDENTIFICAGAD E GUANTIFICAGAD DAS MOTIVAGOES PRIMARIAS

DhjEBtiVl]: (luantificar as motivagiies que estan na origem da vinda Estrutura Amostral

a Portugal. Considerando estas como o principal da Regiao

objectivos/finalidade a atingir com as férias Frroamastral
A Participagdo na Amostra 0 oian (%)
Ambito da analise: shcores 1007 50% 303

» [luantificagéo das motivagies na totalidade do pais » Alentejo | 863 9 3% 2.27

» [luantificagéo das motivagies por regido « Algarve ol 77 5% (22
Universo: Cidadaos nao residentes que efectuaram visita a » [entro 2013 10.0% 218

Portugal nos dltimos 12 meses por razies de
turismo/lazer (néo inclui visitas a amigos/familiares
e/ou visitas realizadas por motivos profissionais)

= |isboa 4986 20.0% 1,39
= Madeira 2184 11,0% 210
|nquir‘idus: Membro do agregado familiar responsével pela decisdo * Norte 24T 12.5% 137

da escolha de Portugal com destino a visitar, no TOTAL  20.038  100% 0,69

momento de chegada ao pais.

Pontos de Amostragem:

= Aeroportos (estratificagdo por origem dos voos)
= fronteiras terrestres (aleatdrio)

Método de Amostragem: Participagao na Amostra
= Estratificado por regides com pré determinagéo de

Distribuicao
Amostral por Meés

amostra total a recolher em cada uma. Aleatdario * Julho 2008 21al 10.7%

dentro de cada regido = Agosto 2006 2600 13.0%

Dimens&o Amastral: “Setembro 2005 2200 1L0%
= (utubro 2006 1.9a0 9.7%

Represen-

= Novembro 2006 1.000 2.0%
= Dezembro 2006 1.000 0.0%
= Janeiro 2007 800 40%
= fevereiro 2007 a0 4.7%

Intervalo de Confianga: tatividade

amostral

assegurada

Erro Amaostral total:

« Marga 2007 1300 B5%
« Abril 2007 1950 97%
« Maio 2007 2000 10.0%
Trabalho de Lampo: Junho 2006 & « Junho 2007 88 I0T%

Junho 2007 08 0% g



Metodologia

3: Ficha Técnica (Continuacao)

QUANTIFICAGAD DAS ATITUDES, COMPORTAMENTOS E SATISFAGAD A
EXPERIENCIA USUFRLUIDA EM PORTUGAL
Estrutura Amostral
A da Regiao
Ambito da analise: Frvm st

Participagdo na Amostra 0 oian (%)

Objectivo:

(luantificar as atitudes e comportamentos face as férias

= Atitudes e comportamentos face as férias

- 0
= Percepgéo do conceito de férias: = 0 OUE PENSAM DAS FERIAS? Agores 874 0% 3.4

=  Factores de selecgén de destino: = COMO SELECCIONAM? = Alentejo 734 8.4% 3.60
*  Processo de decisén: = COMD COMPRAM? » Algarve 1974 22.5% 2.20
. Earantarizagé[[dag fériag .usufrm’das: = 0 QUE FIZERAM? « Cartra i 8.4% 957
=  [astos e frequéncia de visita: = [ QUE GASTARAM?
= Satisfagdn com a visita: « COMD FOI A EXPERIENCIA? | = Lisboa 1378 220%h 210
= Madeira 1260 14.4% 2.7k
I.II'IiVEFSI]Z Cidadéos ndo residentes que efectuaram visita a = Norte 1218 13.9% 2.8
Portugal nos dltimos 12 meses por razies de TOTAL 8780 100%

turismo/lazer (néo inclui visitas a amigos/familiares
e/ou visitas realizadas por motivos profissionais)

|I'IC|UiFidI]S: Membro do agregado familiar responsével pela decisdo Distribuicao Amostral
da escolha de Portugal com destino a visitar, no por Produto
momento de chegada ao pas.

Participagao na Amostra Erro amostral

por produto (%)
Pontos de Amostragem: CsleNe (880 9L4% 908
* Aeroportos (estratificagéo por origem dos voos) " Jouring I746  19.9% 2.30
= Fronteiras terrestres (aleatdrio) Paisagistico
Meétodo de Amostragem: " b meo8gh 23
= Estratificado por regides (Acores, Alentejo, Algarve, Centra, * Natureza 670 19.0% 2.41
Lisboa, Madeira, Norte). Base NUT Il . Golfe 8R4 099, 299
= [stratificado por motivagéo priméria (Sol e Mar, Touring N ' . '
Cultural Paisagistico, City Break, Natureza. Golfe, Nautico, " Nautico 343 3.3% 2.28
Gastronomia e Vinhos, Residencial, Sadde e bem estar). . E[;\?islﬁgggumia 475 5 4%, 450

= Aleatdrio dentro de cada regifio e de cada motivagao priméria
= Residencial 34R 3.9% 527

Dimenséo Amnstr.'alz 8.780 Cwee g5 1% AN
Intervalo de Confianga: 935,9% L 8780 (0

. 0
Erro Amostral total: ~ +/-1,00%

Trabalho de Campo:  Julho 2006 a
Julho 2007 58




Metodologia

(Continuacao)
4: Processamento de dados
0 trabalho de processamento de dados foi realizado com base na seguinte sequéncia:
Q Revisdo e codificagao de todos os questionérios, com a eliminagéo dos que eventualmente

possam conter disfungies (ex: ndo identificagéo do pais de origem ou ndo resposta em questies
chave). Neste caso, ndo contaram para a amostram e foram substituidos.

@ Tratamento das perguntas abertas com a respectiva codificagéo por forma a assegurar
homogeneidade dos dados.

@ Introdugéo dos dados em bases de informagéo através de software especifico Barbro) de forma
a garantir:

= |nexisténcia de duplicagies
= |nexisténcia de langamento de dados em colunas erradas

= Total compatibilidade face & amostra prevista, assequrando o cumprimento das
questiies por produto turistico ( motivagéo priméria ) e por regido.

@ Tratamento estatistico de dados através do SPSS com:
= |abelizagdo das variaveis

=  Extracgéo de dados através de Sintaxe por forma a assequrar total possibilidade de
comparagio de resultados ao longo do tempo.

a: Outputs

= Por forma a proporcionar o maximo de utilidade aos resultados foi concebido um instrumento de
navegagdo que funciona em ambiente Internet.

= Através deste instrumento os utilizadores possuem total liberdade de visualizagéo dos dados podendo,

em cada momento seleccionar os cruzamentos que entenderem.
= (s resultados séo susceptiveis de configurar através dos sequintes filtros:
= Por motivagdo priméaria / Produto turistico
= Por regido de destino
= Por pais de origem

= Por cada pergunta dos questionrios



Metodologia

(Continuacao)

b: Compuosicéo da equipa de trabalho

&wdenagﬁu cientifica Jodo Coutinho * Mestrado em Gestao \

Ferreira Empresarial

» Fx docente do ISCTE
» Jocente do GIEM/ISCTE

Coordenagéo operacional Luis Caeiro Roséric = Mestrado em Gestéo
Empresarial
Coordenacéo estatistica Ana Santos * |icenciatura em

Matematica Aplicada

Coordenacéo informatica Mario Pacheco = |icenciatura em
Engenharia Informatica

Coordenacéo de trabalho de campo  Marcos Henriques = Licenciatura em Gestao de
Empresas

Consultores envolvidos no projecto: 14
Composicéo da equipa de campo

Supervisores regio: b

Supervisores de equipas de inquirigio: I

\ Inquiridores: 137 /




Fundamentos Conceptuais de Pesquisa

|- TODOS VISAM CAPTAR OS MESMOS TURISTAS
0 Turismo conhece na actualidade uma dindmica de crescimento relevante.

Us principais paises receptores possuem um objectivo comum: maximizar a captagio de
turistas com particular realce para os seqmentos portadores de maior atractividade. Para

tal procuram empreender adequadas estratégias de captagéo.
2: A CAPTAGAD DE TURISTAS ESTA A MUDAR DE PARADIGMA

Em detrimento do modelo tradicional de captagéo baseado nos postulados do modelo
classico, os principais mercados receptores estéo a adoptar os principios do modelo

relacional.

Como consequéncia lagica as estratégias de captagéo de turistas tendem cada vez mais a
estar centradas no turista e no seu portfolio de necessidades, afinidades e expectativas

procurando essencialmente:

= Entusiasmar os visitantes
= Assequrar a repetigao da visita

= Assequrar aumento do gasto médio
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» Formar comunidades de interesse

entre os turistas de forma a gerar

TURISTAS Requerem
SATISFEITOS Pefeymenee

ENVOLVIMENTO COM O DESTIND +

efeito de recomendagéo eficaz.




Fundamentos Conceptuais de Pesquisa
3: 0 TURISMO ESTA CADA VEZ MAIS A SER UMA INDOSTRIA BASEADA NO CONHECIMENTO

A adopgo do paradigma relacional impde a existéncia de instrumentos que
proporcionem informagéo fidedigna para suporte de estratégias de captagéo.

Lado da / = [Conhecer as motivagdes
oferta primérias que
fundamentam a selecgéo

= Agressividade Publi-promocional de mercados
receptores emergentes

de destinos

= Novos conceitos:
- Parques tematicos
- Family resarts

= [aptagdo de visitantes
para os vérios destinos
internos/segmentos

= Novos formas de divulgagéo e comercializagdo

Nova Rf'alidade = [onstruir oferta integrada

em fungéo das
especificagies de cada
motivagao priméria

Nauessﬁiada de
informacéo

= Perceber o “Grau de
Entusiasmo” gerado aos
turistas e intengies de
reqresso

= Perceber o grau de
divulgagéo do destino que
cada visitante ira efectuar

Lado da TURISTAS
procura

4: A DBTENGAD DE INFORMAGAD E OS PROCESSOS DE INGUIRIGAD EM TURISMO
POSSUEM CARACTERISTICAS ESPECIFICAS

A teoria de pesquisa em turismo evidencia a existéncia de caracteristicas especificas
que importa considerar de forma pormenorizada as principais especificidades séo:
» ) chegada o turista possui pouca informagéo objectiva sobre as componentes
tangiveis e intangiveis.
= [ turista pode comprar um produto agregado disponibilizado por vérios
intervenientes
= [iferengas culturais podem gerar diferentes avaliagies da mesma realidade,
resultantes de expectativas diferentes, diferente valorizagéo de critérios ou
diferente percepgao de performance.
= (s turistas tendem a revelar maior grau de implicagéo, comparativamente com
outros servigos, o que incrementa o nivel de memorizagéo. )



Glossario

Para clarificagio apresentamos o conceito base subjacente a cada motivagio primaria.

MOTIVAGAD PRIMARIA

CONCEITO BASE

Sol e Mar

Touring cultural e
paisagistico

Turismo Natureza

CityBreak

Golfe

Saide e Bem Estar

Turismo Residencial
Turismo Nautico

Tours Gastronomia e
Vinhos

Turistas cuja motivagdo principal & descansar e desfrutar do Sol e Mar, com a
pratica de actividades de reduzido esforgo fisico.

Turistas cuja motivagéo principal & percorrer o pais ou uma regido, para ter um
conhecimento geral das suas atracgiies naturais e culturais (patrimanio histdrico -
monumental - arquitecténico). 0 Touring pode realizar-se em diferentes tipos de
transportes e em diversas modalidades de viagem: organizado, independente, em
circuitos programados, etc.

Turistas que procuram a vivencia de experigéncias, adquiridas pela interacgan e
fruigdo da natureza, com uma atitude de maximo respeito pelo meio ambiente.

Nesta tipologia de turisma incluem-se desde a simples observagéo e contemplagéo
da natureza, & pratica de actividades de reduzido esforgo fisico ao ar livre.

Viagens de curta duragéo ( |-3 dias) a cidades com atracgies monumentais,
arquitectdnicas, culturais, comerciais, gastrandmicas, etc.

Viagens cuja motivagdo principal & a pratica de golf e que requer uma concentragéo
da oferta néo inferior a 3 campos num espago facilmente acessivel e uma oferta de
servigos devidamente estruturada.

Turistas cuja motivagdo principal & a recuperagéo do equilibrio e bem-estar fisico e
mental. através de tratamento e actividades destinados a recuperar o equilibrio,
utilizando equipamentos de muito conforto e fazendo uma alimentagéo saudével e
equilibrada.

Viagens realizadas a local diferente do local de residéncia habitual, no qual se possui
casa propria ou alugada.

Viagens organizadas para explorar o litoral de uma regido ou pais. em estadas de
diversa duragdo e em embarcagies de diferentes tipos

Viagens organizadas a volta da variedade e qualidade do patrimdnio gastrondmico e
enoldgico de um destino. A principal motivagdo deste tipo de viagens é a vivéncia de
experiéncias relacionadas com o conhecimento dos processos de produgo e da
degustagdo dos diversos produtos de gastronomia e do vinho.

Notas: (1) Em Junho de 2006 os produtos ainda néo tinham o respectivo conceito totalmente
consolidado. Em futura actualizagéo deste trabalho deve ser levado em consideragéo

este facto.

(2) Em reunido efectuada com empresarios do sector néuticos, natureza e residencial
foram recolhidas sugesties para melhor precisao dos conceitos, os quais serdo levados
em consideracdo em futura actualizacan.
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